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RESUMO

A crescente conscientizagdo da sociedade com rela-
¢do a responsabilidade socioambiental vem desen-
cadeando uma transformacgdo no meio industrial. A
atengdo as questdes ambientais estd sendo incor-
porada no cotidiano das organizages, mediante
sistemas de gestdo ambiental e praticas sustenta-
veis. Sendo assim, a implementacdo do marketing
sustentavel é considerada como uma importante
ferramenta a ser abordada pelas empresas. O obje-
tivo deste trabalho foi estudar do marketing susten-
tavel na visdo dos consumidores de produtos lacte-
os. Para atingir estes objetivos, a pesquisa contou
com a aplicacdo de questionario online que foi res-
pondido por 133 consumidores. Observou-se que os
consumidores de lacteos apresentam preocupagdo
com os aspectos ambientais e tem consciéncia de
que sdo necessarias agdes de sustentabilidade.
Estes estdo dispostos a modificarem a sua rotina
e consideram a questdo ambiental no momento
da compra. Porém, eles apresentam, ainda, grande
preocupagdo com o pre¢o e com a regularidade da
oferta dos produtos ecolégicos. Verificou-se que os
consumidores optam pelo produto que gera menos
poluicdo ambiental quando podem fazer esta es-
colha. E necessério fomentar a sinergia entre a in-
dustria, meio ambiente e o consumidor para que as
estratégias de produgdo e consumo valorizem das
questdes ambientais.
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ABSTRACT

Society’s growing awareness of socio-environmental responsibility has been triggering a transforma-
tion in the industrial environment. Attention to environmental issues is embedded in the daily lives
of organizations, through environmental management systems and sustainable practices. Therefore,
the implementation of sustainable marketing is considered an important tool to be addressed by com-
panies. The objective of this work was to study sustainable marketing from the perspective of dairy
product consumers. To achieve these objectives, the research involved the application of an online
questionnaire that was answered by 133 consumers. It should be noted that dairy consumers are
concerned about environmental aspects and are aware that sustainability actions are possible. They
want to change their routine and decide on environmental issues at the time of purchase. However,
they are still very concerned about the price and regular supply of ecological products. It was found
that consumers choose products that generate less environmental pollution when they can make this
choice. It is necessary to foster synergy between industry, the environment and the consumer so that
production and consumption strategies take advantage of environmental issues.
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RESUMEN

La creciente conciencia de la sociedad sobre la responsabilidad socioambiental estd desencadenan-
do una transformacién en el entorno industrial. La atencidén a las cuestiones ambientales estd inte-
grada en la vida diaria de las organizaciones, a través de sistemas de gestién ambiental y practicas
sostenibles. Por lo tanto, la implementacién del marketing sustentable se considera una herramienta
importante a abordar por las empresas. El objetivo de este trabajo fue estudiar el marketing susten-
table desde la perspectiva de los consumidores de productos lacteos. Para lograr estos objetivos, la
investigacién implicé la aplicacién de un cuestionario online que fue respondido por 133 consumido-
res. Cabe sefialar que los consumidores de lacteos estan preocupados por los aspectos ambientalesy
son conscientes de que acciones de sostenibilidad son posibles. Quieren cambiar su rutina y decidir
sobre cuestiones medioambientales a la hora de comprar. Sin embargo, todavia estan muy preocupa-
dos por el precio y el suministro regular de productos ecoldgicos. Se encontré que los consumidores
eligen productos que generan menos contaminacién ambiental cuando pueden hacer esta eleccion.
Es necesario fomentar la sinergia entre la industria, el medio ambiente y el consumidor para que las
estrategias de produccién y consumo aprovechen las cuestiones ambientales.
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1INTRODUGAO

De acordo com Piligrimien et al. (2020), nota-se uma crescente preocupac¢do com o impacto am-
biental do consumo, ou seja, pode-se perceber o aumento da conscientizacdo dos consumidores em
relacdo a tematica do consumo sustentavel. Os consumidores desempenham um papel ativo nesta te-
matica, de modo que questdes como a biodegradabilidade das embalagens, os rétulos ecoldgicos, os
alimentos organicos, entre outros, ganham cada vez mais destaque (QUOQUAB; MOHAMMAD, 2020).
Estas preocupacdes mostram, portanto, a vontade dos consumidores de adaptar os seus habitos de
consumo a uma direcdo mais sustentavel (GEIGER et al., 2018).

Dessa forma, a relagdo entre marketing e o meio ambiente tem sido cada vez mais estudada, ja
que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e conscientes quanto ao consumo ecolégico
(COSTA et al., 2021). Por isso, impelem as empresas a desenvolverem produtos que causem menos
danos ao ambiente e a elaborarem estratégias para se aproximarem do consumidor verde (SHEEHY;
FARNETI, 2021). Estes ultimos sdo descrito como consumidores que estdo cada vez mais preocupa-
dos com o meio ambiente e, com isso, optam por adquirir produtos que causem o minimo ou nenhum
dano ao meio ambiente (ALVES et al., 2020; MOREIRA; SIMAO, 2020).

Assim, o marketing sustentdvel é uma estratégia de diferenciagdo importante para fornecer infor-
macdes de carater sustentdvel ao consumidor verde, mas também para aqueles sem forte conscién-
cia ecoldgica (LEE; KOTLER, 2016; DINIS, 2020). Os consumidores com maior consciéncia ecolégica
tendem a optar pela a empresa com praticas sustentaveis (RANJBARI et al., 2021) e os demais podem
alterar sua opgdo de compra considerando que uma dada empresa se apresenta como mais responsa-
vel ambientalmente. Dessa forma, torna-se importante conhecer as estratégias de diferenciagdo de
produtos e suas possibilidades de aplicacdo para a consolidagdo da marca.

Dentro desse contexto, este trabalho realizou o estudo da visdo do consumidor acerca do marketing
sustentavel, por meio da analise das percepg¢des dos consumidores sobre a tematica ambiental rela-
cionada ao consumo de lacteos para fomentar a sinergia entre industria, meio ambiente e consumidor.

2 MATERIAL E METODOS

Este trabalho apresenta um estudo de campo, de natureza exploratéria e abordagem multimé-
todos. A avaliagdo da percepcéo dos consumidores foi realizada por meio de aplicagdo de um ques-
tiondrio estruturado adaptado de Martins (2022), o qual foi autoadministrado e distribuido on-line.
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Utilizou-se a plataforma Google Forms pelo fato de ser uma ferramenta gratuita, que permite a cons-
trucdo de questionarios de design intuitivo para os inquiridos.

Esse questiondrio foi enviado aos participantes da pesquisa por meio de um hiperlink, disponi-
bilizado via WhatsApp (em grupos e individualmente). O questionario permaneceu disponivel on-
-line por um periodo de oito semanas e obteve 133 respostas. Buscou-se caracterizar se os respon-
dentes sdo consumidores de produtos lacteos, de produtos ecolégicos e se procuram adotar um
comportamento de compra sustentavel.

Foram apresentadas questdes a fim de compreender as varidveis que influenciam o consumo eco-
l6gico. O objetivo principal foi obter uma compreensdo das motivagdes dos participantes ao adquiri-
rem produtos ou servicos promovidos pelo marketing sustentavel. A amostra apresentou representa-
tividade ampla e diversificada, com diferentes perspectivas e contextos culturais.

Esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos do Instituto
Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de Minas Gerais (IF Sudeste MG) com CAAE
66906423.5 0000.5588.

2.1 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados incluiu a avaliagdo da frequéncia das respostas fechadas, segmentando
0s grupos com auxilio de planilhas dindmicas do Microsoft Excel. As respostas abertas foram avalia-
das por meio de Anélise de Contelido. Segundo Bardin (1997) esta anélise constitui-se em um con-
junto de técnicas utilizadas na andlise dos dados coletados, ou seja, foi feita uma anélise detalhada
de todas as informagdes obtidas nas entrevistas, relacionando as respostas entre si.

As categorias para andlise dos dados foram definidas a priori, pautando-se nos objetivos especi-
ficos desta pesquisa, a Anélise de Contetdo foi utilizada para compreender e analisar as questdes a
que influenciam o consumo ecoldgico.

3 RESULTADOS E DISCUSSAQ

3.1IMPRESSOES DOS CONSUMIDORES DE LACTEQS ACERCA DO CONSUMO DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS
3.1.1PERFIL DOS PARTICIPANTES

A maioria dos participantes era do sexo feminino (68% das respostas), em comparacdo com 31%
das respostas do sexo masculino. Ja a analise do perfil académico revela que a maioria dos entre-
vistados possui o grau de pés-graduacdo, representando (46%) do total. Esses resultados indicam
que a amostra é composta principalmente por individuos com formacéo académica de nivel superior,
sugerindo um alto nivel educacional no grupo estudado.

No que se refere a renda individual dos consumidores entrevistados, verificou-se que a maior par-
te de respostas (32%) foi obtido para a faixa até dois salarios minimos, sequida da faixa superior a oito
salarios minimos (28%). Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022) sinali-
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zam que a populacdo o rendimento médio mensal real domiciliar per capita chegou a R$1.586. Silva
et al. (2020) relatam em seus estudos que a faixa de renda familiar estaria associada a percep¢do do
consumidor sobre o marketing verde, de modo que consumidores detentores de maior faixa de renda
familiar tenderiam a adquirir em maior proporcéo os produtos verdes ou ecolégicos se comparados
aos consumidores de menores faixa de renda. Também vale ressaltar que maioria dos participantes
residem sozinhos ou maximo duas em pessoas.

3.2.2. HABITOS E PRIORIZAGAO DE FATORES PARA CONSUMO DE PRODUTOS LACTEQS

Inicialmente foram estudados os habitos de consumo dos participantes da pesquisa, para
compreender a natureza da preocupagdo ambiental atrelada aos habitos de consumo e a frequéncia
de aquisicdo destes produtos (Figura 1).

A Figura 1A indica uma dificuldade de compreensdo dos consumidores quanto ao significado da
terminologia ligada aos produtos verdes ou ecolégicos. Quando questionados se compravam produ-
tos sustentéveis, 78% indicaram que sim. No entanto, quando perguntado se procuravam adotar o
consumo de produtos que minimizam o impacto ambiental, apenas 63% responderam positivamente.
A real compreensao do conceito de sustentabilidade é um desafio para que o marketing sustentavel
seja efetivo para o consumidor. A palavra sustentabilidade pareceu mais familiar para o participante
da pesquisa que a parafrase de seu significado.

Figura 1 - Habitos de consumo de produtos sustentaveis dos participantes. Valores apresentados
como percentuais de resposta. (n = 133)
A
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‘socioambientais ou minimizam os impacios
negativos a natureza (produtos amigos da
natureza)?

o 10 20 30 40 S50 60 70 30 90

ESim mNio

=De1a6vezesaoano = De 2 a 6vezes ao ano - Todas as semanas
= Todos os dias = Todos 0s meses

Fonte: Dados da pesquisa.
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No que se refere a frequéncia de compra de produtos verdes, 41% dos participantes compram
produtos verdes ou ecolégicos todos os meses, e 31% os adquirem semanalmente. Segundo Sainz
(2023), a percepcdo de valor que os consumidores atribuem a um produto ou servico esté diretamente
relacionada com sua intenc¢do de compra. Logo, o marketing sustentavel pode influenciar a percep-
¢do de valor atribuida pelos consumidores aos produtos ou servicos. Estes resultados refletem, desde
ja, uma preocupagdo ambiental e uma alteracéo nos padrdes de consumo.

Procurou-se compreender qual a ordem de prioridade para os fatores que impedem o maior con-
sumo produtos que minimizam aos impactos na natureza, considerando ceticismo quanto a sustenta-
bilidade dos produtos, preco, falta de oferta e desconhecimento.

Observou-se que o fator preco foi indicado por 65% dos participantes como a maior barreira para
o consumo de produtos ecolégicos. ElHaffar et al. (2020) também demonstraram que a predisposicao
em pagar a mais pelo produto verde é um dos principais fatores que afetam o comportamento verde.
Isto porque os produtos verdes/ecolégicos acabam por ter um preco de venda mais elevado quando
comparado aos produtos convencionais, o que pode ser atribuido ao custo de producéo e aos fatores
ligados a escala de producao.

Desse modo, este é um desafio importante a ser superado pelas marcas que desejam trabalhar
seguindo os critérios de uma produgdo mais sustentavel. Em seguida vale ressaltar que a falta de
oferta também foi percebida como barreira de compra para 48% dos consumidores. Diante disso,
parece haver espaco e oportunidade para que as marcas de produtos lacteos ofertem mais produtos
com apelos ecolégicos bem construidos e bem comunicados.

A falta de conhecimento (39%) e o ceticismo em relacdo a sustentabilidade dos produtos (32%)
foram indicados como barreiras de consumo, reforcando os estudos de Pivetta et al. (2020), que relata
que os maiores empecilhos a compra de produtos verdes ou ecolégicos, sdo a falta de conhecimento
e a baixa disponibilidade no mercado. Dessa forma, torna-se uma oportunidade para as marcas traba-
lharem no sentido de desconstruir estas barreiras.

3.2.3. PREOCUPACAO E ATITUDES DOS PARTICIPANTES QUANTO AS QUESTOES AMBIENTAIS

Observou-se que os participantes concordam quanto a necessidade de cuidado com o ambiente,
com mais de 60% deles concordando totalmente com as afirmagdes a seguir: “Acho que ndo estamos
fazendo o suficiente para evitar que os recursos limitados sejam esgotados”, “Acho que os individuos
tém a responsabilidade de proteger o meio ambiente” e “Acho que os problemas ambientais tém se
tornado cada vez mais graves nos ultimos anos”. Apesar disso, as perguntas que implicavam respon-
sabilidade pessoal (“Estou disposto a reduzir meu consumo de modo a proteger o meio ambiente” e
“Considero-me um individuo preocupado com o meio ambiente”) ndo apresentavam concordancia
total de mais de 37% dos participantes.

Ja a afirmagdo “Acho que as empresas exercem seu papel no que se refere a sustentabilidade”
apresentou a menor proporgdo de concordancia total com 13%. Estes resultados apontam uma dispa-
ridade entre o que o consumidor pensa em aspectos gerais e entre o que faz e/ou esta disposto a fazer
para contribuir com as questdes ambientais. Dessa forma, os resultados apresentados corroboram os
estudos Silva et al. (2021), que identifica que a consciéncia ambiental se sobressai, sendo apontada
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como a principal influenciadora do consumo sustentéavel entre os estudos analisados. No entanto,
nem todos apresentam a disponibilidade de mudanga de habitos para fazer frente as necessidades de
preservagdo ambiental.

Finalmente, este resultado demonstrou que os participantes apresentam desconfianca com rela-
¢do ao compromisso das empresas frente aos desafios de preservagdo ambiental. Esta observagdo foi
também relatada por Chen e Chang (2012), que apontam a falta de confianca do cliente em produtos
ecologicamente corretos, como uma barreira importante para a compra destes produtos. Assim, a
falta de confianca dos clientes é algo que aparece como uma razdo significativa para a lacuna no
mercado de produtos sustentaveis.

Por outro lado, no estudo sobre o comportamento dos consumidores em relagdo as questdes am-
bientais (Figura 2). Verificou-se as respostas mais positivas para as afirmagdes que indicam predis-
posicdo do consumidor para mudar os habitos quando percebe uma op¢do mais sustentdvel. Foram
as op¢des mais (“Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados”, “J4 mudei
meus habitos de consumo de determinados produtos por razdes ecolégicas, “quando posso escolher,
opto pelo produto que gera menos poluicdo ambiental” e “Ndo compro produtos com excesso de em-
balagem”) (Figura 2).

Figura 2 - Como os participantes traduzem o seu comportamento face ao ambiente. Valores apresen-
tados como percentuais de resposta. (n = 133)

Procuro comprar produtos que, depois de
usados, possam serrecicl
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comercializa for ecoogicamente
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Faco reciclagem do lixo gerado

Costumo separar o lixo em casa
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determinados produtos porrazies ecolbgicas
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que gera menos poluicdo ambiental

MN&o compro pradutos com excesso de -
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Jaiswal e Singh (2018) indicaram que a intencdo de compra dos produtos verdes esté relacionada
com as embalagens ecoeficientes e com a vontade do consumidor em adquirir produtos amigos do
ambiente. Estes ndo se preocupam apenas com as qualidades do produto em si, mas também com o
impacto ambiental inerente as suas decisdes de compra.

Quanto a relagdo com os residuos sélidos, observou-se que um percentual de 30% dos par-
ticipantes afirma fazer a separacao do lixo, mas um percentual de apenas 17% que realiza a re-
ciclagem. Isto pode indicar que eles ndo estdo prontamente dispostos a alterar os seus habitos
cotidianos. Estes dados vao ao encontro aos estudos de Souza (2018), que relata em sua pesquisa
que o consumidor sustentavel é aquele que consome visando beneficios que vdo além do beneficio
do produto/servico adquirido e uma forte caracteristica do consumidor brasileiro é relacionar a
sustentabilidade com conceitos como meio ambiente e reciclagem de lixo, pois estes temas estao
mais presentes no cotidiano dos brasileiros.

Os participantes, no entanto, ndo apresentaram rejei¢cdo as empresas que ndo apresentam pre-
ocupacdo ambiental. Para esta questdo, 30% dos participantes indicaram que ndo concordam nem
discordam com a afirmacdo “N&o adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologi-
camente irresponsavel”. Também surpreendente é verificagdo de que apenas 16% dos participantes
concordaram totalmente com esta afirmativa. Esta observagao pode ser explicada pela preocupacao
dos participantes com os precos do produto ou com a disponibilidade de alternativas provenientes
das empresas que ndo apresentam preocupagao ambiental. Ao mesmo tempo, esta é uma informacao
que ndo é facilmente acessada pelo consumidor, que tem, muitas vezes, dificuldade para identificar
critérios confidveis de sustentabilidade.

Verificou-se a percepg¢do dos participantes quanto ao impacto da agdo humana no ambiente. As
questdes com maiores percentuais de concordancia total foram “A humanidade esta abusando dras-
ticamente do meio ambiente”, “O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente afetado” e
“Comprar produtos comercializados por empresas comprovadamente amigas do ambiente pode ter
uma influéncia positiva na sociedade”. A afirmativa para qual ndo foi possivel observar concordancia
ou discordancia clara dos participantes foi “Quando compro um produto, tento pensar o quanto este
podera afetar o ambiente”. Esta resposta é significativa, pois indica a necessidade de reforgar a infor-
macao da sustentabilidade para o cliente, tendo em vista que ele percebe a importancia da temética,
mas esta ndo é uma preocupacdo constante no momento da compra.

Ja para a afirmativa “O homem tem o direito a modificar o ambiente natural para satisfazer suas
necessidades, porém de modo ordenado, o menos prejudicial possivel” a resposta foi predominan-
temente de concordancia. J& para a afirmativa “Dado que acdo de uma s6 pessoa ndo tem impacto
nas resolucdes ambientais, ndo faz diferenca aquilo que eu fago” observou-se a maior pontuagdo de
discordo totalmente. Dessa forma, é perceptivel que os respondentes acreditam que a a¢éo individual
possa ter algum tipo de impacto positivo no meio ambiente.

Estes resultados condizem com os estudos de Souza et al. (2019), que constatou que 0 consumo
verde prioriza apenas parte da equagdo, como a tecnologia utilizada na producdo e questdes de res-
ponsabilidade ambiental individual, enquanto o consumo sustentével ja envolve uma perspectiva e
um comportamento mais amplos. Leva em conta todos os aspectos, como o comportamento indivi-
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dual e coletivo, e as mudancas na producéo e no consumo. Portanto, reflete o desejo das pessoas de
viver em harmonia com o meio ambiente.

Estas observacdes reafirmam os estudos de Park e Lin. (2020), que revelam uma inconsisténcia
entre o que o consumidor transmite e o que ele realmente faz em termos de comportamento susten-
tavel. Isto significa que as atitudes positivas dos consumidores em relagao aos itens ecologicamente
corretos, nem sempre se convertem em comportamento real de compra. Este fendmeno é conhecido
por “lacuna verde intengdo-comportamento”.

3.2.4. INTENGAO DE COMPRA E REAGAC QUANTO AS ACOES DE MARKETING SUSTENTAVEL

Quanto a intengdo de compra de produtos verdes/ecolégicos, destaca-se que os consumidores
propensos a comprar produtos de marcas amigas do ambiente e a mudarem seus habitos de consumo
na dire¢cdo da sustentabilidade sdo maioria, quando considerados os que concordam e que concor-
dam totalmente. No entanto, cerca de 35% mostraram-se indiferentes a essas questoes.

Estes dados podem ser interpretados com base nos achados da pesquisa de Castelo Branco et
al. (2019), que apontam que os consumidores mais conscientes do impacto ambiental de suas esco-
lhas sdo mais propensos a adotarem atitudes ecologicamente corretas em relagdo aos seus habitos
de compra e consumo. Dessa forma, a chamada consciéncia ecoldgica é despertada, uma vez que
a compra declarada de produtos sustentdveis ndo acontece sozinha. Fatores como conhecimento
ambiental, normas sociais, atitudes e consumo consciente (CASTELO BRANCO et al., 2019), devem
ser levados nas estratégias de marketing.

0 consumidor apresentou boa receptividade ao Marketing Sustentavel (Figura 3). Isso pode indi-
car uma aceitacdo as estratégias de Marketing Sustentavel. No entanto, poucos consumidores de-
monstraram pesquisar e conferir mensagens publicitarias que trazem apelo ambiental. Estes dados
vao ao encontro dos estudos de Sheehy e Farneti (2021), que relata que ndo basta as empresas desen-
volverem produtos que causam menos danos ao meio-ambiente, pois elas devem, também, elaborar
estratégias para aproximar do consumidor deste tipo de tematica.
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Figura 3 - Percepcdo dos participantes quanto ao marketing sustentavel. Valores apresentados como
percentuais de resposta. (n = 133)
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que falam sobre o ambiente de forma
embasada

=
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Fonte: Dados da pesquisa.

O marketing sustentével é uma estratégia de diferenciagdo importante para fornecer informagdes
de carater sustentavel ao consumidor verde, e até mesmo, para aqueles sem forte consciéncia ecol6-
gica (DINIS, 2020). Neste contexto, o fato de consumidor ndo pensar nestes aspectos para fazer suas
escolhas de consumo, indica que o marketing em ponto de vendas e a promoc¢ao das embalagens
podem ser poderosas ferramentas para sensibilizagdo dos consumidores. Estas estratégias auxiliardo
o consumidor que ndo se preocupa com o ambiente, mas também aproximard, ainda mais, os consu-
midores com maior consciéncia ambiental.

4 CONCLUSAQ

Foi analisada a percepgdo do marketing sustentavel por consumidores de lacteos consumidores,
concluindo que o consumidor é agora mais atento e ativo para a questdo ambiental. Assim, uma abor-
dagem completa é necessaria por parte das industrias, demonstrando real compromisso em vdrios
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niveis, incluindo os processos de producdo e engajamento ambiental para que se tenha credibilidade
perante seus clientes.

Desse modo, é necessario o desenvolvimento de uma sinergia entre a indlstria e o consumidor na
definicdo de estratégias e na identificacdo de novas tendéncias. A utilizacdo de estratégias de marke-
ting sustentdvel aumenta a credibilidade e legitimidade das empresas, fortalece sua imagem na area
de atuagdo, além de agregar valor a marca junto aos diversos consumidores.
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