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RESUMO

O objetivo central da presente pesquisa é investigar o comportamento do consumidor
ecologicamente consciente na cidade de Balneario Camboriu — S.C., assim como este vem
moldando os padrdes de compra e consumo sustentavel. Para tal, realizou-se uma pesquisa
quantitativa através de um questionario estruturado composto por 4 questdes de multipla
escolha e 40 questBes em escala de Likert de cinco niveis, utilizando-se formulério Google.
Os questionarios foram distribuidos de forma organica para habitantes da cidade de Balneéario
Camborit-SC a fim de identificar o perfil do consumidor, seu engajamento com a
sustentabilidade e quais sdo os critérios que possuem no momento de escolher um produto ou
empresa considerando-se 0 quesito sustentabilidade. Assim sendo, foram enviados 200
questionarios e obteve-se 140 questionarios validos respondidos. Os dados foram tabulados e
analisados estatisticamente para a obtencdo das informagfes. Os principais resultados
apontam que: (a) o consumidor verde ou sustentavel, em sua maioria, possui alto grau de
escolaridade e pertence a classe média; (b) tal consumidor possui a percepcdo de que 0
consumo de produtos interferem (ou agridem)o meio ambiente e esta buscando, através da
conscientizacdo das empresas, 0 uso de produtos que reduzam o impacto social e ambiental;
(c) as empresas que optam por ser sustentaveis (ou ecologicamente conscientes), conseguem
conquistar a lealdade de seu publico, dado que os fatores decisorios de compra sdo
interligados com fatores comportamentais.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to investigate the behavior of ecologically conscious
consumers in the city of Balneario Camboriu - S.C., just as this has been shaping the patterns
of sustainable consumption and purchase. To this end, a quantitative survey was conducted
through a structured questionnaire composed of 4 multiple-choice questions, and 40 questions
on a five-level Likert scale, using a Google form. The questionnaires were organically
distributed to inhabitants of the city of Balneario Camboritl - SC in order to identify the
consumer's profile, their engagement with sustainability and what are the criteria they have
when choosing a product or company considering the item sustainability. Therefore, 200
questionnaires were sent and 140 valid questionnaires were answered. The data were
tabulated and analyzed statistically to obtain the information. The main results indicate that:
(@) the green or sustainable consumer, for the most part, has a high level of education and
belongs to the middle class; (b) such a consumer has the perception that the consumption of
products interferes (or attacks) the environment and is seeking, through the awareness of
companies, to use products that reduce social and environmental impact; (c) companies that
choose to be sustainable (or ecologically conscious), manage to win the loyalty of their
public, given that the decision-making factors of purchase are interconnected with behavioral
factors.

Keywords: Consumer behavior; Susteinability; Decision factors.
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1. Introducéo

A sociedade tem modificado seus habitos de consumo, exigindo um novo
posicionamento das empresas. O movimento sustentdvel vem trazendo uma reflexdo sobre a
producdo, o uso e descarte dos produtos, desta forma, os consumidores estdo valorizando as
empresas que se preocupam com uma producdo sustentadvel, sendo um diferencial no
momento da escolha (SILVA,2018).

Neto (2015) define a sustentabilidade como um processo continuo, que visa usar 0S 0
minimo de recursos naturais com intuito de minimizar a agressdo ao ecossistema,
considerando todos 0s aspectos sociais e econdmicos, e com isso gerar mais qualidade de vida
para todos. O conceito de desenvolvimento sustentavel surgiu a partir da década de 1970,
apo6s a consciéncia que a utilizacdo até entdo dos recursos naturais, ndo estavam sendo
compativeis com o tempo de sua regeneracao (BELLEN, 2006).

Desde sua primeira defini¢do, o termo sustentabilidade vem sendo discutido em vérias
esferas na escala global. Para os autores Soglio e Kubo (2016), apds o RIO +20, definiu-se as
perspectivas de solucdo na economia verde, realgando a importancia de mudangas robustas no
perfil socioecondmico mundial; ativadas em quatro esferas: sociais, ambientais, econdmicas e
politicas.

Visto que o consumo sempre foi atribuido ao poder e ao possuir, esse novo perfil vem
pressionando as escolhas que fazemos. Pinto e Batinga (2016) entendem que o consumidor
consciente se sente responsavel pelo ambiente e sociedade ao seu redor, e por este motivo
buscam a conscientizacdo das empresas, governos e individuos a fim de preservar o ambiente
e melhorar a vida de todos.

Atuando neste cenario os consumidores entendem a importancia de se preocupar com
o futuro e com as novas geracgdes, cientes que sdo catalisadores da economia, responsaveis por
uma sociedade mais justa e sustentavel. Com isso € necessario que as empresas pensem a
longo prazo, ofertando produtos e servicos que se alinham com o novo consumidor, que esta
mais exigente e ciente de suas responsabilidades socioambientais (ROCHA, 2009).

Em seu relatério, a Euromonitor Internacional (2017) salienta que o consumidor esta
preocupado com o impacto do seu consumo na comunidade e pessoas, baseando suas escolhas
nas empresas que estdo engajadas com o meio ambiente e animal, sustentabilidade e ética na
producdo e préaticas trabalhistas. Uma tendéncia fomentada pela conscientizacao,
disponibilidade acessibilidade.

O principio do consumo de um determinado produto ou servigo, pode ser resultado das
acOes e interacGes sociais entre determinados grupos de individuos. Douglas (2007)
identificou que o processo de consumo é redefinido continuamente seguindo as categorias
sociais que se encontram. Desta forma ele é responsavel por construir identidades entre 0s
grupos através da sua interacdo com o meio.

O Instituto AKATU (2018) avaliou o comportamento do consumidor brasileiro,
identificando que o consumidor ainda considera a sustentabilidade em um conceito apenas
ambiental, porém ao elencar suas preferéncias, os desejos relacionados a sustentabilidade
superam os ligados ao consumismo. Além disto, confrontando seus desejos, as barreiras que o
consumidor mais considera no momento da compra ou na hora de adotar uma préatica
sustentavel, estd o preco dos produtos, a falta de informacéo e o esfor¢o para a mudanca de
habitos.
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As estratégias servem para aproveitar as oportunidades existentes em um mundo onde
a competitividade € alta, e estar atento as novas possibilidade de produtos e processos podem
gerar um grande progresso socioecondmicos nas nacoes (PORTER, 1999).

Assim sendo, 0 objetivo central da presente pesquisa € investigar o comportamento do
consumidor ecologicamente consciente na cidade de Balneario Camborit — S.C., assim como
este vem moldando os padrdes de compra e consumo sustentavel.

2 Referencial tedrico

2.1 O Comportamento do consumidor

Todo o consumo € resultado do reconhecimento de uma necessidade, seja fisica ou
psicologica. E para satisfazer esse sentimento o consumidor passa por Vérias etapas até
efetivamente comprar o produto ou servico.

Solomon (2016) aponta que para garantir tal satisfacdo é importante conhecer qual a
motivacdo que leva o consumidor querer consumir algo, e com isso gerar um produto ou
servigo que atendam suas necessidades.

A teoria comportamental descrita por Pinheiro (2011) é o estudo do individuo perante
seus habitos de consumo, discernindo que o processo ndo ¢ totalmente racional, mas sim algo
complexo envolvido por comportamentos de reacdo e envolvimento com o0 meio.

O individuo é altamente influenciado pelo meio em que convive, e influenciado por
estimulos externos, estes podem atrair ou repelir o consumidor para determinados produtos,
por este motivo o marketing deve utilizar de técnicas para atrair a atencdo de tais
consumidores (CASTRO, 2018).

O comportamento que leva a satisfacdo dos consumidores através da compra e
consumo é descrito por Merlo e Ceribeli (2014), como um processo de varias etapas que
sdo:1) identificagdo da necessidade, 2) busca de informacOes, 3) avaliacGes de alternativas
(interna e externa), 4) decisdo de compra e 5) comportamento pds-compra. Toda essa jornada
pela qual passa o consumidor é influenciada por fatores internos e externos.

2.2 O Processo de decisdo de compra

A primeira etapa ¢ a “identificacdo de uma necessidade”, que pode ser acionada
segundo Kotler (2000), por estimulos interno, social ou comercial. E quando o consumidor
identifica a necessidade que pode estar atrelada a escassez de produtos, insatisfacdo de
produto ou marca, ou situagdo financeira (HONORATO, 2004).

Merlo e Ceribeli (2014) reforcam a necessidade de entender quais sdo as motivacgdes
gue geram 0 consumo, pois estas tém estreita relacdo com o comportamento de compra. As
necessidades fisioldgicas podem ser plenamente satisfeitas, porém, as necessidades que
advém da mente, como fatores sociais e emocionais, sofrem alteraces quando os individuos
elevam suas expectativas ou desenvolvem novas necessidades.

A segunda etapa ¢ a “busca de informagdes” (interna e externa), que varia de acordo
com a motivacdo para a aquisicdo do produto ou servigco. Segundo Honorato (2004), as
informagdes séo extraidas de fontes internas e externas, e o consumidor seleciona as que o
melhor satisfaz.

Como bem nos assegura Larentis (2012) as fontes internas s@o aquelas que ja estdo na
memoria do consumidor, oriundas informagdes anteriores. So inclusas as experiéncias ja
obtidas através do uso de tal produto ou marca, ou de produtos que ainda ndo foram
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utilizados, mas que ja foram apresentadas ao consumidor informacdes atraves de propagandas
ou informacdes ja existentes no meio.

As fontes externas sdo citadas por Belch e Belch (2014) a partir de trés origens:
pessoais (amigos, familia, pessoas proximas), comerciais (websites, propagandas etc.), e
publicas (informacdes de relatdrios, noticiasetc.). Neste processo, Merlo e Ceribeli (2014),
salientam a importancia de um plano estruturado de marketing de acdo e reacgéo, relacionado
com informacdes e dados dos produtos e servigos que estejam disponibilizados de forma clara
ao consumidor, incluindo um monitoramento nos meios digitais para avaliar a reputacdo da
empresa perante seus consumidores e clientes.

Na terceira etapa ¢ a “avaliagdo de alternativas”. Nesta fase, Merlo e Ceribeli (2014)
descrevem que apés buscar as informacbes, o consumidor comeca a analisar todos o0s
beneficios e fungdes de cada opcdo para identificar qual dos produtos, marcas ou servigos
atendem melhor suas necessidades. Neste momento ele considera preco, qualidade etc., e
seleciona as opcdes através do seu critério de escolha. Larentis (2012.), ressalta que o tempo
em que o consumidor gasta nesta etapa do processo, esta relacionada com o envolvimento
pessoal e a importancia desta aquisi¢do; e varia de acordo com cada produto ou servico.

A guarta etapa ¢ a “compra”. Nesta etapa o consumidor define se realizard a compra
no meio fisico ou digital, estando propenso a e ter experiéncias que podem ser positivas ou
negativas dentro do ponto de venda (MERLO; CERIBELI, 2014). Mesmo tendo definido sua
intencdo a compra, Banov (2017) ressalta que pode ocorrer a desisténcia ou substituicdo de
ultima hora, pois neste momento o ambiente de compras, seja vendedor ou outras opgdes,
pode alterar a efetiva escolha do consumidor.

Aquinta e Gltima etapa ¢ o “comportamento pOs-compra”. Neste momento o
consumidor avalia o resultado de sua escolha, podendo ter sensagdes de arrependimento e
desconforto a respeito da escolha realizada, que podem ocorrem antes mesmo do produto ser
experimentado ou utilizado, este processo é denominado de dissonéncia cognitiva (BANOV,
2017).

Esta ansiedade a respeito da escolha faz com que os consumidores continuem
buscando informacdes mesmo depois de comprar tais produtos ou servigos. Neste cenario é
importante obter estratégias para neutralizar a dissonéncia cognitiva, buscando elevar o nivel
de satisfacdo, aumentando as chances de novas compras do consumidor (HONORATO,
2004). Las Casas (2019) atribui a importancia de utilizar taticas de marketing para minimizar
os efeitos cognitivos para as compras em que o consumidor investiu tempo, as vendas mais
complexas. Neste tipo de compra, a dissonancia cognitiva € alta, e a empresa precisa estar
preparada para atender esse cliente.

2.3 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Varios fatores podem influenciar o consumidor na sua jornada de compras, com
varidveis internas e externas. A seguir serdo analisados os fatores que contribuem para a
decisdo do consumidor.

2.3.1 Fatores pessoais

Estes fatores sdo volateis durante toda a vida do individuo, pois vai depender de cada
fase de sua vida, e consequentemente suas necessidades, englobando sua personalidade,
idade, posicéo econémica, etc (FERNANDES, 2012).
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A personalidade € definida por Crocco et al.(2013), como a resposta do individuo no
meio, determinada por um padréo, influenciado pelo ambiente que esta exposto. J& o estilo de
vida, reflete os interesses se opinides do individuo através do uso do seu tempo e dinheiro.
Neste ambito, o comportamento € alterando conforme o estagio de vida da pessoa,
considerando seus grupos de interacdo, profissdo etc.

Merlo e Ceribeli (2014) destacam que, considerando as decisdes de compra, 0S
individuos mais instaveis emocionalmente, tendem a efetuar mais compras por impulso.

2.3.2 Fatores culturais

Segundo Kaotler (2000), estes sdo os fatores de maior influéncia no comportamento do
consumidor, que determina seu comportamento e desejos, sdo divididos entre: cultura,
subcultura e classes sociais. As pessoas sdo fortemente influenciadas pelo grupo, criando uma
identidade e padrdo de comportamentos aceitaveis para aquela sociedade.

A base de qualquer sociedade é um bom relacionamento entre seus individuos, e este
possui grande necessidade de se socializar, e compartilhar de valores, linguagem e costumes
com os demais, causando sentimento de conforto e aceitagdo (MERLO; CERIBELI, 2014).

Las Casas (2019) atribui a familia como meio primario de influéncia, ela é responsavel
por moldar vérios habitos de consumo e de vida do individuo, sendo muitos deles persistentes
durante toda sua vida.

As classes sociais por sua vez, sdo responsaveis por reforcar o sentimento de
pertencimento do individuo, desta forma, uma mesma classe social, tende a comprar e usar
marcas e produtos semelhantes, sendo divididas através do prestigio ocupacional renda e nivel
de instrucdo (MERLO; CERIBELI, 2014).

Para Fernandes (2012), os estilos de vida, valores e interesses sdo semelhantes entre os
comportamentos daqueles que fazem parte de um mesmo grupo. Pessoas de classes sociais
diferentes, podem avaliar os apelos ecoldgicos diferentemente, dado pelo seu entendimento
como pela sua capacidade de compra.

2.3.3 Fatores psicoldgicos

Existem trés dimensbes que buscam identificar a influéncia psicologica no
comportamento de compra: a motivacdo, aprendizagem, crencas e atitudes.

Segundo a hierarquia de necessidade de Maslow, o individuo identifica algo e é
movido a ter acdo para satisfazer essa necessidade. A teoria sugere uma forma hierarquia de
satisfacdo, onde uma necessidade surge apenas quando outra é suprida. Las Casas (2019) cita
gue mesmo ndo sendo comprovada na prética, a teoria € muito utilizada no marketing, pois a
piramide pode ajudar na segmentacdo de produtos, e na orientacdo para a venda de produtos
para satisfazer essas necessidades.

A aprendizagem € descrita por Solomon (2016), como um processo continuo, de
observacdo, experimentos, aquisicdes gque nos leva a uma mudangca no comportamento.
Honorato (2004) expde a importancia do aprendizado para a fidelizagcdo do cliente, pois
guando se cria conhecimento e habito sobre o produto, o consumidor tende a criar um vinculo
de relacdo com ele. A aprendizagem age como um vetor de mudanca na mente de uma pessoa,
através das experiéncias de vida; transformando crencas e atitudes que influenciam o
comportamento de compra, representadas pelo conhecimento e opinido (FERNANDES,
2012).
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As crencas e atitudes sdo as respostas que o individuo da ao meio. Merlo e Ceribeli
(2014) atribuem que estas respostas podem ser favoraveis ou ndo ao produto ou empresa. As
atitudes sdo duradouras, e possuem trés dimensdes principais: cognitivo (atribui a crencga e
percepcdo dos atributos existentes no produto ou marca), afetivo (sentimento através do
contato existente com o produto ou marca), e comportamental (reacdo ao contato com o
produto ou marca).

3 Procedimentos Metodoldgicos

Para estruturar esse estudo, realizou-se levantamento bibliografico e da literatura sobre
0 tema comportamento do consumidor. Neste momento é realizado a leitura em livros,
periddicos etc., com intuito de gerar conhecimento para embasar a pesquisa, assim como
auxiliar na construcdo do questionario que serd utilizado para obter os resultados deste
estudo.O levantamento bibliografico, direciona o pesquisador a ter familiaridade com o
assunto e traz a possibilidade de delimitar seu problema, de forma clara e precisa. (GIL, 2018)

Fachin (2017) orienta que todo o estudo deve ter embasamento em pesquisa
bibliogréafica, pois ela pode conduzir as demais pesquisas.A revisdo literaria tem como
objetivo dispor de informacGes relevantes ao assunto discutido, bem como embasar 0s
resultados através de elementos que proporcionem melhor compreensdo e interpretacdo no
decorrer do estudo (TACHIZAWA; MENDES, 2006).

Na etapa seguinte, elaborou-se um questionario estruturado (instrumento de coleta de
dados), utilizando-se a ferramenta de formularios Google, composto por 4 questbes de
maltipla escolha, e 40 questdes em escala de Likert de cinco niveis, sendo o primeiro discordo
totalmente, e o dltimo concordo totalmente. As questbes foram separadas em blocos
relacionados as: praticas sustentdveis, estilo de vida, habitos de compra, produtos e
fornecedores, produto, preco e momento da compra.

3.1 Definicéo do questionario

Compreendendo-se os fatores vetores que definem o comportamento do consumidor,
elaborou-se um questionario para caracterizar o perfil dos respondentes, conforme o quadroa
sequir:

Quadro 1. Dados requisitados no questionario
FATORES  SOCIO

FATORES PESSOAIS CULTURAIS FATORES PSCICOLOGICOS
Sexo Estilo de vida Motivagdes

CONSUMIDOR | Renda Hébitos alimentares Crencas
Idade Valores Atitudes

Praticas sustentaveis
Escolaridade Influéncias

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para contemplar o objetivo deste trabalho, além do perfil do comportamento, foram
incluidas questdes pertinentes ao conhecimento a respeito dos produtos sustentaveis, bem
como os critérios que para este publico sdo relevantes na escolha de tais produtos.

Os questionarios foram distribuidos de forma organica para habitantes da cidade de
Balneario Camboriu-SC com a finalidade de identificar o perfil do consumidor em frente as
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questdes sustentaveis, e quais sdo 0s critérios que possuem no momento de escolher um
produto ou empresa. Foram enviados 200 questionarios e obteve-se 140 questionarios validos
respondidos. Apos a coleta de dados dos respondentes, eles foram tabulados e analisados
através de analises estatisticas, selecionando-se as questfes mais pertinentes ao objetivo
proposto e, posteriormente, realizou-se a apresentacao dos resultados da pesquisa.

4 Resultados e Discussdo
A seguir, seguem os resultados levantados da pesquisa, apds compilacdo e tabulacdo
dos dados.

4.1 Perfil s6cio demografico do consumidor

Dos 140 questionarios respondidos, 93 (66,43%) correspondem ao sexo feminino, e
47(33,57%) correspondem ao sexo masculino. Destes, mostrou predominancia nos ambos 0s
sexos a geracdo Y (25 a 40 anos), 63,41% do sexo feminino €,36,58% do sexo masculino.
Seguido pela geracdo Z (até 25 anos) com 27,85%, sendo destes 79% do sexo feminino
(Figura 1).

Perfil sociodemografico:Distribuicdo por idade e género

Acima de 55 anos 2 5
De 41 a 55 anos 7 5
De 25 a 40 anos 30 52
Até 25 anos 8 31
40 30 20 10 0 10 20 30 40 50 60

Masculino Feminino

Figura 1 - Perfil s6cio demogréfico (idade e género).
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Analisando a renda e escolaridade dos respondentes na figura 2,59 (42,15%) possuem
0 Ensino Superior, destes 69,5% se enquadram na Classe C. Considerando apenas a renda,
obtém-se que 58,59% se enquadram na Classe C, seguido de 15% na classe A, 12,85% na
classe B, e 12,85% classe D.
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Perfil Séciodemografio : Distribuicdo por renda e escolaridade

Ensino fundamental 00 !

Ensino Médio 37 3 27 0 )
Ensino Superior 6 6 41 6 J
P6s Graduagéo 12 9 14 2}
Classe A:Acima de R$ 11261,00 Classe B:de R$ 8641,00 até 11261,00

Classe C:De R$ 2004,00 a R$ 8640,00 = Classe D:Até R$ 2004,00

Figura 2 - Perfil s6cio demogréfico (renda e escolaridade).
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Considerando os fatores pessoais podemos afirmar através da teoria comportamental
que o grupo em anélise possui comportamentos semelhantes, sendo impulsionados por seus
valores, estilo de vida e interesses.

4.2 Perfil comportamental

Analisou-se o perfil comportamental para verificar se 0s respondentes possuem
habitos sustentaveis, e se eles consomem ou estdo dispostos a consumir produtos sustentaveis,
bem como suas escolhas perante uma empresa ou produto sustentavel.

Inicialmente questionou-se 0s respondentes a respeito das praticas sustentaveis diarias,
aquelas que ja fazem parte da rotina do individuo. Nota-se na figura 3, que a maioria dos
respondentes possuem praticas sustentaveis. Dos que concordam totalmente e parcialmente:
72,2% fazem separacgdo do lixo organico/reciclavel, 70% procura economizar energia e agua,
79,6% busca reutilizar alimentos e ndo desperdicar, e por fim 59,3% procura reduzir o
consumo de pléstico, optando por op¢des ecoldgicas.
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Praticas sustentaveis diarias
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0,00%
discordo discordo neutro concordo concordo
parcialmente parcialmente totalmente

Faco separacao do lixo organico / reciclavel

Busco economizar energia elétrica/ agua, com préticas sustentaveis:
troca de lampadas/ reducao e reutilizacdo de agua etc.
Procuro ao maximo nao desperdicar alimentos, reaproveitando sempre

gue possivel
Procuro ao maximo reduzir meu uso de plastico , optando por Ecobags,
canudos e copos reutilizaveis, etc.

Figura 3 - Perfil do consumidor: Préticas sustentaveis diarias.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Em relacdo ao uso de economia compartilhada exposta na figura 4, ela esta presente
em 56,4% dos respondentes. Mendes e Ceroy (2015) definem este interesse como sendo
contra a esséncia do capitalismo, que consiste na acumulacdo de bens. Neste modelo
econémico, o compartilhamento e a experiéncia, sobrepdem o possuir. O Instituto AKATU
(2018), refere-se ao movimento de redugdo de desperdicio de recursos como um dos
construtos do consumo consciente, onde além de buscar a diminui¢cdo do uso de recursos
como agua e energia, optam também pelo uso compartilnado, e utilizacdo de meios
alternativos de transporte.

Opto sempre que possivel pela economia
compartilhada/colaborativa. Ex: Uber, Airbnb,Couchsurfing,

etc

40,00% 36,70%
35,00%
30,00% 26,60%
25,00% 19,40%
20,00%
15,00% 10,10%
10,00% 7.20% i
5,00%
0,00%

Discordo discordo  ndodiscordo, concordo concordo

totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
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Figura 4 - Perfil do consumidor: uso de economia compartilhada.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

No que tange aos habitos referentes a atividades fisicas e alimentagdo saudavel, a
figura 5 relata que os respondentes se enquadram em 77,9%, como sendofisicamente ativos
e preocupados com sua satde. Uma grande parcela da populacéo esta disposta a viver
melhor, desta forma, a busca pela qualidade de vida é verificada principalmente na
alimentacdo, e no aumento do consumo de servicos e produtos saudaveis (VENTURA,2010).

Tenho habitos saudaveis: Faco atividades fisicas regulares, opto
pela alimentacdo natural /saudavel e me preocupo com minha saude

2,10% _4,30%

[T, 15.70%
45,00% '
32,90%
= discordo discordo parcialmente = neutro

= concordo parcialmente = concordo totalmente

Figura 5 - Perfil do consumidor: Habitos saudaveis.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Em contraposto, na figura 6, o consumo de produtos organicos na dieta é de apenas
6,40%. Mesmo sendo um pais com grande potencial de producdo organica, entre 0s estados
do Sul, Santa Catarina possui 0 menor nimero de propriedades deste tipo de producdo
(16,7%). Este dado ¢é importante para identificar a possivel falta de oferta, ou a falta de valor
percebido de tais produtos, bem como a falta de demanda ,dado a cultura dos respondente.
Podendo afirmar que no publico em questdo, produtos organicos ndo fazem parte da jornada
de compra destes individuos.

A base da minha dieta é organica

7,90%

0,
2,40% 31,70%

28,80%

22,30%
discordo discordo parcialmente * neutro
concordo parcialmente = concordo totalmente

Figura 6 - Perfil do consumidor: base da dieta organica.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A producdo pecuaria é um dos grandes pilares das mudancas climaticas e desordem do
meio ambiente. O estilo de vida vegetariano e vegano vém ganhando forca entre as esferas
sociais, com o intuito de protecdo do meio ambiente e respeito a vida animal, representando
um forte crescimento de demanda no mercado (REVILLION et al., 2020). Estas questdes
foram expostas na figura 7:

Relag¢éo do veganismo com o consumo

70,00% 66,20%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 25,70% 25,00%
0,
20,00% 17,10% 20,00%
o 10,10%2,10% 12,20%

10,00% ' 5,80% 5,80%

0,00%

discordo discordo neutro concordo concordo totalmente

. arcialmente parcialmente
Tenho uma dieta vegetarlana ou vegana

Consumo produtos de origem animal, mas estou buscando reduzir ou eliminar o
consumo destes produtos

Figura 7 - Perfil do consumidor: relacdo do veganismo com o consumo.

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Na pesquisa realizada, 76,3% ndo possui uma dieta vegetariana/vegana, porém 45%
destes estdo buscando reduzir ou eliminar o uso de produtos de origem animais. O mesmo
padréo se observa na figura 8, onde 58,8% dos respondentes afirmam perceber a relagéo entre
consumo sustentavel e produtos de origem animal. Estd € uma tendéncia global, ja
identificada na sociedade brasileira.

N&o vejo relagdo em consumo sustentavel x produtos de
origem animal

22,8

18,6

= DISCORDO NEUTRO CONCORDO

Figura 8 - Perfil do consumidor: Relagdo do consumo sustentdvel com produtos de origem
animal. Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Entre os respondentes, identificamos outra tendéncia mundial: a redugdo do consumo.
Estando atrelada a percepcao dos efeitos nocivos do consumo exagerado, o consumidor busca
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reduzir e ser mais perceptivel ao que consume (EUROMONITOR, 2017). Na figura 9, foi
exposta as questdo relacionada a reducdo do consumo e conscientizagdo, 71% concorda estar
diminuindo o consumo e comprando apenas 0 necessario.

Busco reduzir meu consumo, analisando se preciso do produto e
comprando apenas 0 necessario

0% 3%

45% 26%
0

26%

B DISCORDO TOTALMENTE DISCORDO PARCIALMENTE NEUTRO
CONCORDO PARCIALMENTE ' CONCORDO TOTALMENTE

Figura 09 - Perfil do consumidor: Reducdo do consumo.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

4.3 Critérios de escolha para um produto / empresa sustentavel

Compreender a sociedade é uma forma de antecipar suas necessidades e assim criar
oportunidade para a empresa. Depois de tracar o perfil dos respondentes, passamos a analisar
se de fato a cultura e os habitos geridos em seu meio como sociedade interferem no seu
consumo e na escolha das empresas, considerando 0s aspectos sociais e ambientais.

Etica empresarial

A figura 10, mostra a importancia que o consumidor da para as questdes
socioambientais: 81% escolhem empresas que possuem uma ética transparente junto a
sociedade e meio ambiente.

Mesmo que 76,3% dos respondentes afirmam ter uma dieta carnivora (figura 7) eles
optam por escolher empresas que nédo realizem testes em animais (50%). Esta escolha pode
ser justificada através da tendéncia em torno da sustentabilidade, agindonos fatores sociais e
psicoldgicos do consumidor.

Etica e transparéncia social das empresas

70% 58%
60%
50% 39,30%
40%
30% - 22,90% 23%
20% 10,70% . 16,40% 14% 10,70%
10% 1% 4%
0%
discordo discordo neutro concordo concordo
parcialmente parcialmente  totalmente

Escolho e tenho empatia por empresas que sao transparentes e
éticas em suas acgdes junto da sociedade e meio ambiente

N&o compro de empresas que realizem testes em animais.
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Figural0 - Critérios para escolha de uma empresa/produto: ética e transparéncia social.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

4.4 Produto, preco e praca

Buscou-se identificar, por meio do questionario, se o consumidor em questdo agrega
valor ao produto sustentvel em frente ao convencional, e se ele consegue identificar quais
produtos sdo sustentaveis.
4.4.1 Produto

Ao serem gquestionados se reconhecem um produto sustentavel (figura 11), define-se
que 54,3% sabe diferenciar tais produtos e 42,2% consegue identificar na embalagem se o
produto € ou ndo sustentavel.

Relacéo produto x embalagem

40,00%
30,00%

20,00% S I S & © &®
o Bg B8 B EE aB
0,00%

discordo discordo neutro concordo concordo
parcialmente parcialmente  totalmente

® Nao sei diferenciar produtos sustentaveis ou convencionais
= Consigo identificar nas embalagens se o produto € sustentavel

Figurall - Critérios para escolha de uma empresa/produto: Rela¢do Produto x Embalagem.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Neste cenario, incluimos a problematica do marketing de empresas que utilizam do
enredo sustentavel para promover uma imagem ecoldgica, sem necessariamente adquirir tal
postura. Sobre a intencdo de compras de empresas Greenwashing (falsas verdes), na figura
12, os respondentes afirmam que preferem comprar de empresas que sdo realmente
sustentaveis(49%), e no ponto neutro obteve-se 40% de respostas.
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Prefiro comprar de empresas que possuem praticas totalmente
sustentaveis, ao considerar as "Greenwashing"- empresas falsas verdes

3%

8%
27%

40%
22%

= discordo totalmente discordo parcialmente = neutro
concordo parcialmente = concordo totalmente

Figura 12 - Critérios para escolha de uma empresa/produto: Empresas sustentaveis.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

4.4.2 Preco

Para determinar o valor agregado de tais produtos, os respondentes foram
questionados se 0 pre¢o era ou ndo determinantes na compra, sendo exposto na figura 13. As
menores divergéncias entre respostas foram encontradas na questdo de pagar o mesmo valor
do convencional; deste modo confirmamos que, 0 preco em si ndo é fator decisério na
compra.

Considerando que, o produto sustentavel tenha um preco maior, 37% concordam em
pagar até 20% do valor do convencional e 42% sdo neutros quanto a esta questdo. Em relacéo
escolher o produto sustentavel independente do preco, 38% discordam, e 38% ficam neutros
na opc¢ao;

Estou disposto a pagar por um produto sustentavel

50% 9
40‘; 38%426
0 29% .
30% 19% 22% . 25619‘y
0% 16% 7 18% 15% ° 129, 15%
11% 9% 8% 0
- 1 n
0% H
Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo

totalmente parcialmente parcialmente totalmente

® Opto por um produto sustentavel independente do preco
Apenas se este ndo exceder 20% do valor do produto convencional
Apenas se este for do mesmo valor ou menor do convencional

Figural3 - Critérios para escolha de uma empresa/produto: Preco de um produto sustentavel.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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4.4.3 Praga

Sendo um mercado em ascenséo, foi questionado se o consumidor tem dificuldades ou
ndo de encontrar tais produtos em sua rotina de compra. Na figura 14, temos que para 0s
respondentes, na cidade de Balneario Camborit - SC, 32% discordam ter dificuldade em
encontrar tais produtos, neutros apontam 36%. Questionados sobre encontrar estes produtos
na rota de compras, 31% ndo encontram os produtos na sua rota de compras, e obteve-se 32%
de neutros.

Disponibilidade de produtos e empresas na cidade

40% 36%
35% 32%
30%
25% 21%
20% 18% 15% 17% 7% = 15%
15% 12%
10%
B
0%
DISCORDO DISCORDO NEUTRO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE PARCIALMENTE PARCIALMENTE TOTALMENTE

® N&o tenho facilidade em identificar produtos ou empresas sustentaveis na minha
cidade

= Os produtos / empresas sustentaveis ndo estdo na minha rota de compras

Figura 14 - Critérios para escolha de uma empresa/produto: Praca.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Atribui-se ao questionario, a op¢do de compras online, e se esta op¢do € uma variavel
considerada no momento da compra. AABCOMM (2020) projeta um crescimento de 18% no
comércio eletrénico em 2020, seguindo a tendéncia da era digital.

Exposto na figura 15, dentre os resultados, 31% dos respondentes foram neutros, 33%
concordam que compram online, mas desistem da compra quando considerado os valores,
tempo e frete.
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Consigo comprar apenas online, e os valores da compra ( considerando
o frete), e o tempo de procura em sites, me fazem desistir da compra

21%

31%

DISCORDO TOTALMENTE = DISCORDO PARCIALMENTE
NEUTRO = CONCORDO PARCIALMENTE
= CONCORDO TOTALMENTE

Figura 15 - Critérios para escolha de uma empresa/produto: Compra online.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

5 Consideracdes Finais e ImplicacGes Gerenciais

Resgatando-se o0 objetivo central da presente pesquisa tem-se: investigar o
comportamento do consumidor ecologicamente consciente na cidade de Balneario Camboril
—S.C., assim como este vem moldando os padrdes de compra e consumo sustentavel.

A principal concluséo deste estudo € que o comportamento do consumidor na referida
cidade tem sido moldado pelos fatores socio-econdmicos, que priorizam a sustentabilidade e a
consciéncia ambiental. O perfil dos respondentes encontrado nos resultados da pesquisa
corresponde, em sua maioria, a classe média, alto grau de escolaridade e que cultiva habitos
saudaveis, tanto fisicos como alimentares, e que vem reduzindo sua compulsao por adquirir/
comprar produtos, com intuito de consumir apenas 0 necessario.

Os respondentes, em sua maioria, possuem habitos sustentaveis: fazem separacdo dos
lixos organicos e reciclados, buscam diminuir o consumo de recursos naturais, e optam pela
diminuicdo no uso de plastico. Apesar de 76,3% dos respondentes possuir uma “alimentacao
carnivora” (baseada em carnes e produtos de origem animal), uma parcela de 45% esta
buscando reduzir ou eliminar o uso destes produtos. Notou-se que uma parcela muito pequena
de consumidores possui uma dieta organica (16,9%), sendo esse 0 modelo de producdo de
alimentos mais sustentavel.

Por se tratar de mercado em ascensdo, € importante para as empresas que trabalham
com esses insumos, realizarem um trabalho de marketing focado na importancia deste modo
de producdo (sustentavel), para criar mais valor aos produtos/ servigos ofertados aos
consumidores. Em relagdo aos produtos e empresas, o consumidor esta mais sensivel as
questdes sociais, e vem entendendo e exigindo das empresas uma posicdo mais justa e
transparente a respeito de suas acbes com o meio em que convivem. 81% dos consumidores
escolhem as empresas que cumprem com suas exigéncias socioambientais.
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Considerando-se o produto em si, o consumidor ndo encontra dificuldade em
identificar um produto sustentavel ou que seja produzido de forma que ndo agrida o meio
ambiente, e tem preferéncia nas empresas realmente sustentaveis, sinalizando a grande
importancia de uma cultura empresarial ética e fidedigna a producdo sustentavel (entrega o
que promete). O consumidor percebe um valor agregado para tais produtos, e esta disposto a
pagar mais por essas caracteristicas. Considerando-se a disponibilidade dos produtos na rota
de compras ou cidade, as questdes foram quase homogéneas em suas respostas, onde em
meédia 33% dos respondentes ficaram neutros, concordaram ou discordaram ter dificuldade na
hora de encontrar o produto.

Por fim, este consumidor tem a percepcdo de que o consumo interfere em seu meio e
estd buscando, através da conscientizacdo das empresas, 0 uso de produtos que reduzam o
impacto social e ambiental. As empresas que optam por serem sustentaveis conseguem
conquistar a lealdade de seu publico, dado que os fatores decisérios de compra sdo
interligados com fatores comportamentais.
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