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    PREFÁCIO




    Por Pedro Coutinho




    O mundo está vivendo transformações cada vez mais aceleradas e a busca pela sustentabilidade tem impactado a sociedade e o ambiente de negócios, desafiando todos nós a pensar em como atuar para um modelo de gestão integrada que permita a perenização dos recursos naturais e da vida na terra.




    O ESG, sigla em inglês que significa “environmental, social and governance”, em português: meio ambiente, social e governança, deve ser parte integrante da agenda dos gestores e deve estar incorporado ao processo de tomada de decisão.




    O autor, utilizando metodologias precisas, gera reflexões sobre as práticas da gestão ambiental considerando a perspectiva do comportamento de profissionais que são parte de um grupo seleto de que tem acesso às melhores universidades do país.




    A utilização de uma amostra relevante e com alta capacidade de contribuir para a mudança do cenário ambiental que impacta especialmente o Brasil, um país de dimensões continentais com uma riqueza em seu meio ambiente é uma contribuição para o presente e para o futuro.




    São esses profissionais e cada um de nós que estimularão e liderarão as organizações a absorverem uma mudança real de cultura. Somente com a atitude individual e com políticas públicas, será possível buscar meios para eliminar os impactos negativos gerados no meio ambiente.




    Que esse trabalho seja um convite ao ganho de consciência para atuarmos cada vez mais em sintonia com as exigências do mercado, com os anseios dos consumidores e fortalecer a responsabilidade socioambiental.




    *Pedro Coutinho é CEO do SafraPay, tem 30 anos de experiência no Mercado Financeiro, sólida atuação no Varejo, na gestão de resultados em diferentes cenários, no desenvolvimento e implantação de Modelos de Negócios.
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    INTRODUÇÃO




    A utilização excessiva de recursos naturais vem promovendo o rápido crescimento econômico dos últimos anos (Chen & Chai, 2010). Fatores como a degradação ambiental, o crescimento da população e a substituição das florestas por plantações demostram que o homem é soberano sobre os recursos naturais e, como consequência, ocorre o desencadeamento de um grande desequilíbrio no meio ambiente (Barbieri, Vasconcelos & Andreassi, 2010).




    Com isso, os movimentos que procuram reduzir os impactos ambientais, surgidos na década de 1970, vêm ganhando força ao longo dos anos como respostas a essas atividades industriais contrárias ao meio ambiente (Bandalise, Bertolini, Rojo, Lezana, & Possamai, 2009). Esses movimentos têm o propósito de estabelecer normas e regulamentos para os métodos de gestão ambiental das organizações, enfatizando a importância do tema e ressaltando o surgimento de produtos e serviços ambientalmente corretos (Bandalise et al., 2009).




    Conflitos entre a natureza e o homem, que nos últimos 40 anos passaram a ser discutidos, fizeram com que a defesa do meio ambiente, indo ao encontro do modelo da civilização ocidental, se tornasse um dos mais importantes movimentos sociais deste século, principalmente nos países desenvolvidos onde existe uma preocupação constante com as questões ambientais e com o consumo sustentável (Barbieri et al., 2010).




    Estas mesmas preocupações (questões ambientais e consumo) foram objeto de um estudo realizado com jovens de Hong Kong, com a finalidade de analisar como esses dois fatores podem atuar seus comportamentos (Lee, 2011). Para esse público, tais temas não é assunto recente, pois são debatidos nos âmbitos social e político desde os anos de 1960, destacando-se o movimento estudantil de 1968 em Paris, e o dos hippies nos Estados Unidos na década de 1970 (Matos, 2012).




    Segundo Cardoso e Cairrão (2007), a mocidade vem demonstrando sinais de autonomia e de responsabilidade ao procurar assumir comportamentos que identifiquem os jovens como personagens principais para atestar suas personalidades, contrariando os pessimistas que os caracterizam como imaturos, materialistas e consumistas.




    Neste contexto, alguns estudos indicam que existem certas diferenças entre as atitudes ambientais e o comportamento ambientalmente responsável em alunos de graduação (Muderrisoglu & Altanlar, 2011). Essas diferenças podem ser observadas nos estudos de Pereira e Ayrosa (2004) com estudantes de graduação e pós-graduação na cidade do Rio de Janeiro; de Gunduz e Aslanova (2012), que analisaram as atitudes e o comportamento ambiental de alunos de graduação da Universidade de Abant Ýzzet Baysal, na Turquia; e de Chen e Chai (2011), com estudantes de graduação de uma universidade privada na Malásia.




    Anteriormente, Kinnear e Taylor (1973) e Kinnear, Taylor e Ahmed (1974) observaram que quanto maior for a consciência ecológica de um consumidor, maior será sua percepção ambiental sobre seu conhecimento em relação às marcas alternativas. Em outra investigação, Kaiser, Wolfing e Fuhrer (1999) verificaram a existência de um relacionamento positivo entre o conhecimento e valores ambientais, com a intenção de verificar o comportamento ambiental.




    Fraj e Martinez (2006) revelaram que os consumidores extrovertidos e altruístas envolvem-se mais com movimentos ecológicos, participam de debates e conferências sobre o assunto, como também gostam de pertencer a algum grupo ambientalista.




    Da mesma forma, Tilikidou e Delistavrou (2008) mencionaram que pessoas com mais conhecimentos acadêmicos têm maiores preocupações com a reciclagem, envolvem-se com as questões sobre o meio ambiente e demonstram comportamentos pró-ambientais cujos valores se refletem em suas atitudes e em seus comportamentos de consumo.




    Por outro lado, a preocupação com as questões ambientais tem levado à inclusão desse tema em currículos universitários, afetando diretamente esse grupo social que tem acesso crescente a conteúdos voltados à sustentabilidade e à preservação da natureza (Côrtes & Moretti, 2013).




    Além dos estudos citados, a percepção das questões ambientais em estudantes de graduação também é verificada nos estudos de: Coelho, Gouveia e Milfont (2006); Pinheiro, Monteiro, Guerra e Penãloza (2011); Bechtel, Corral-Verdugo e Pinheiro (1999); Gonçalves-Dias, Teodósio, Carvalho e Silva (2009).




    Sendo assim, a presente pesquisa se justifica por trazer informações sobre o comportamento ambiental dos estudantes, tendo como fundamento o fato de que o comportamento desse público o coloca como uma das peças-chave para a construção de um desenvolvimento mais ambientalmente benéfico, por levar em conta que este segmento de consumidor destaca-se de modo significativo na sociedade.




    No desejo de contribuir para o desenvolvimento de projetos – sejam públicos ou privados –, a pergunta-problema da pesquisa que orientou o presente trabalho é: “Será que o comportamento ambiental dos jovens estudantes de administração apresenta relações positivas válidas com as práticas ambientais?”




    OBJETIVO GERAL




    O objetivo geral deste estudo consistiu em verificar se o comportamento ambiental de estudantes de administração apresenta relações positivas válidas com as práticas ambientais a partir de uma escala traduzida e validada.




    OBJETIVOS ESPECÍFICOS




    Para responder ao objetivo geral proposto, os seguintes objetivos específicos foram considerados:




    • Aplicar uma escala para identificar aspectos de comportamento ambiental.




    • Aplicar uma escala para identificar aspectos de práticas ambientais.




    • Verificar a relação das práticas ambientais com o comportamento ambiental dos universitários de administração das universidades federais.




    • Verificar se o comportamento ambiental apresenta uma relação com: crenças ambientais, preocupação ambiental, atitude ambiental e consumo consciente.




    JUSTIFICATIVAS PARA O ESTUDO DO TEMA




    Um número crescente de universidades desenvolve práticas para contribuir de modo relevante na formação de um comportamento ambiental, mostrando como determinadas soluções podem ser implantadas (Fusco, Snider & Luo, 2012; Gunduz & Aslanova, 2012; Murga-Menoyo, Bautista-Cerro & Novo, 2011; Ongevalle, Petegem, Deprez & Chimbodza, 2011; Bahk, 2011).




    A discussão sobre questões ambientais oferece uma grande oportunidade para se compreender o surgimento de novos defensores sociais (universitários), que se mobilizam para preservar o meio ambiente, porém num processo flexível que inclua uma educação compromissada e que promova debates entre as diferentes áreas do conhecimento.




    Tendo como foco os estudantes de administração de universidades federais brasileiras (alunos do último ano), com a participação de 35 dos 60 campi convidados (capitais e interior), 58,33% compareceram com 1.146 respondentes. A escolha de estudantes de Administração justifica-se pela perspectiva de assumir papéis relevantes nas organizações, podendo influenciar sobremaneira na formulação de políticas ambientais corporativas ou públicas.




    Desta forma, o primeiro capítulo traz um referencial teórico sobre o comportamento do consumidor tradicional e o comportamento específico do consumidor “verde”, com informações contidas nas diversas bibliografias pesquisadas e outros temas relacionados à pesquisa, como: identificação do consumidor verde, comportamento ambiental do consumidor verde universitário, e comportamento ambiental considerando: crença, preocupação, atitude e consumo, marketing, marketing verde e o produto verde.




    O segundo capítulo compreende os procedimentos metodológicos, a estrutura da pesquisa, o desenvolvimento e validação da escala, a análise e coleta dos dados. Neste capítulo também são apontados: o principal motivo que originou o desenvolvimento deste estudo e as modificações necessárias no instrumento de coleta de dados para se chegar aos objetivos geral e específicos apresentados.




    O terceiro capítulo apresenta o desenvolvimento da pesquisa, os números de respondentes válidos, o método de seleção do questionário e o desenvolvimento do modelo.




    O quarto capítulo traz os resultados da pesquisa, realizado por meio de um instrumento de coleta de dados, além de argumentos sobre o modelo construído, os construtos e o exame dos resultados analisados extraídos da pesquisa empírica.




    O quinto capítulo registra as considerações finais, conclusões, limitações e as recomendações para outras pesquisas concernentes ao tema e ao público da pesquisa.


  




  

    1 REVISÃO DA LITERATURA




    O poder do consumidor é grande e a vontade das organizações globais para entendê-lo é maior ainda. Empreendedores de sucesso podem atestar como é caro e competitivo prospectar novos consumidores e como criar situações para conservá-los a fim de não os perder. Entender os aspectos que envolvem o comportamento do consumidor permite alinhar as estratégias pela busca e manutenção do cliente (Blacwell, Miniard & Engel, 2013).




    1.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR TRADICIONAL




    De acordo com Shiffman e Kanuk (2012), o comportamento do consumidor começou a ser estudado dentro do conceito de marketing como uma orientação na área de negócios. Na década de 50 surgiram muitas abordagens alternativas direcionadas à realização de negócios, juntamente com o conceito de produção, produto e vendas.




    Richers (1984) explica que nenhuma outra área do marketing recebeu tanta atenção da pesquisa científica quanto a do comportamento do consumidor. Contudo, Holbrock (1987) foi quem propôs a ampliação de pesquisas sobre o consumidor com o propósito de aumentar o potencial de conhecimento disponível em relação a eles para melhorar a compreensão de seu comportamento (Calder, 1987).




    Blackwell, Miniard e Engel (2013) esclarecem que para entender e se adaptar à motivação e ao comportamento do consumidor deve-se basear em dois princípios básicos:




    1. Não atender às necessidades da equipe administrativa ou do diretor, o qual pode ser motivado pelo ego gerencial, mas compreender que qualquer produto ou serviço deve, antes de tudo, atender às necessidades do consumidor;




    2. Compreender que o consumidor tem vontade própria e não é tão fácil satisfazê-lo, e que os produtos ou serviços são aceitos ou rejeitados conforme são percebidos, seja direta ou indiretamente, como imperiosos para as necessidades e o estilo de vida de cada indivíduo.




    Assim, a partir dos modelos propostos por pesquisadores na década de 80, o comportamento do consumidor passou a despertar mais interesse e a tornar-se objeto de estudos (Schiffman & Kanuk 2012). Na década de 90, vários autores dedicaram-se a discutir e conceituar o tema. Este processo de consolidação passou a definir as melhores discussões e seus respectivos autores, conforme apresenta o Quadro 1, p. 19:




    Quadro 1 - Conceitos de comportamento do consumidor




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Autores


          



          	

            Descrição Conceitual


          

        




        

          	

            Kotler (1998)


          



          	

            Trata-se dos métodos usados por pessoas, grupos e organizações quando escolhem, compram, usam e dispõem de bens, serviços, ideias ou experiências para satisfazer suas necessidades.


          

        




        

          	

            Gade (1998)


          



          	

            Refere-se às atividades físicas, mentais e emocionais executadas na seleção, compra e uso de produtos e serviços para satisfazer as necessidades dos consumidores.


          

        




        

          	

            Churchill e Peter (2000)


          



          	

            Referem-se aos pensamentos, sentimentos e ações dos consumidores e às influências que determinam as mudanças no seu comportamento.


          

        




        

          	

            Sheth, Mittal e Newman (2001)


          



          	

            Referem-se ao que os consumidores compram, por que compram, quando compram, onde compram e com que frequência compram.


          

        




        

          	

            Terci (2001)


          



          	

            Varia de pessoa para pessoa, partindo de uma motivação, envolvendo outras atividades e tem uma dinâmica complicada que, simultaneamente, é influenciada por fatores intrínsecos e extrínsecos, além dos aspectos individuais, coletivos, gerais e específicos.


          

        




        

          	

            Hawkins, David e Roger (2007)


          



          	

            Envolvem o estudo de indivíduos, grupos ou organizações e o processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, serviços, experiências ou ideias para satisfazer necessidades, e o impacto que esses processos têm sobre o consumidor e a sociedade.


          

        




        

          	

            Solomon (2011)


          



          	

            Trata-se das ações dos indivíduos que selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazer necessidades e desejos.


          

        




        

          	

            Blackwell, Miniard e Engel (2013)


          



          	

            São as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que antecedem e sucedem essas ações.


          

        


      

    




    Fonte: Kotler (1998); Gade (1998); Churchiiil e Peter (2000); Sheth, Mittal e Newman (2001); Terci (2001); Hawkins et al. (2011); Solomon (2011); Blackwell, Miniard e Engel (2013).




    Hawkins, David e Roger (2007, p. 4) conceituam o comportamento do consumidor como sendo “o campo do comportamento que envolve o estudo de indivíduos, grupos ou organizações e o processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos e serviços, experiências ou ideias para satisfazer necessidades e o impacto que esses processos têm sobre o consumidor e a sociedade”.




    Este campo de estudo, segundo Solomon (2011), é bastante recente e, na medida em que aumenta sua abrangência, fica cada vez mais suscetível à influência de perspectivas diferentes, como também fica difícil imaginar um campo mais interdisciplinar do que este.




    Outros autores comentam que o comportamento do consumidor é tratado como um processo que ocorre quando os consumidores reconhecem suas necessidades, encontram o modo para resolvê-las, tomam suas decisões de compra (comprando ou não um produto, escolhendo a marca e o local da compra), interpretam as informações disponíveis, planejam e implantam seus planos, empenhando tempo e fazendo comparações de compras ou comprando um produto de fato (Angelovska, Sotiroska & Angelovska, 2012).




    Chen (2011) afirma que outras definições surgem como sendo o comportamento correspondente ao estudo onde os indivíduos tomam decisões para gastar seus recursos disponíveis (tempo, dinheiro, esforço), em itens relacionados com o consumo, englobando o que compram, quando compram, onde compram, com que frequência compram e com que frequência usam o que compram.




    Já Shiffman e Kanuk (2012, p.1) referem-se a tal conduta como sendo “o comportamento que os consumidores apresentam na procura, na compra, na utilização, na avaliação e na destinação dos produtos e serviços que eles esperam que atendam às suas necessidades”.




    Um aspecto essencial a ser notado é que cada consumidor possui seu próprio comportamento, expresso pela maneira como valoriza os produtos, como pensa sobre si mesmo, no que está interessado em fazer com seu tempo ocioso, entre outros aspectos. Todos esses dados são importantes para oferecer aos consumidores os produtos de sua preferência, fazendo-os mais felizes (Solomon, 2011). Ainda no dizer de Solomon (2011, p. 35): “é o teste decisivo para verificar se uma estratégia de marketing será bem-sucedida”.




    O melhor entendimento do comportamento do consumidor, Blackell, Miniard e Engel (2013) elucidam, passa por alguns princípios fundamentais:




    • O consumidor é soberano: em geral, seu comportamento é intencional e orientado por objetivos. Os produtos e serviços podem ser aceitos ou rejeitados com base na forma como são percebidos, e devem ser relevantes em termos de necessidades ou estilos de vida. Isso implica dizer que compreender as motivações e o comportamento do consumidor não é uma questão de opção, mas uma necessidade para a sobrevivência das organizações;




    • O consumidor é global: portanto, o mundo é o seu mercado. Se de um lado as empresas podem alcançar mais consumidores, por outro lado, os consumidores podem ter acesso a diferentes produtos em diferentes países, inclusive pela internet;




    • Os consumidores são diferentes e parecidos: é preciso verificar os aspectos que distinguem as pessoas ao redor do mundo;




    • O consumidor tem direitos: seus direitos são absolutos, invioláveis e inegociáveis. O argumento é que os consumidores precisam ser entendidos e os executivos precisam dedicar, pelo menos, 25% do seu tempo a eles.




    Portanto, fica evidente a importância de se conhecer, por meio de pesquisas, esse comportamento para que as empresas forneçam produtos e serviços mais adequados às necessidades dos seus consumidores e, esses profissionais de pesquisas têm a missão de entender o que se passa na mente do comprador no início do estímulo e na decisão de compra (Blackwell, Miniardi & Engel, 2013).




    Seguido desse entendimento, os profissionais de marketing precisam estar atentos a outros papéis assumidos pelo consumidor, que são os de usuário, pagador e comprador, sozinhos ou em famílias. Na função de usuário, ele usa ou consome o produto e recebe os benefícios do serviço. Na função de pagador, financia a compra, libera recursos para pagar pelo produto ou serviço. E como comprador, participa da compra e decide pela compra (Sheth, Mittal & Newmann, 2001). Já nas compras familiares, os consumidores adotam outros papéis, além de usuário, pagador e comprador, conforme preconizado por Blackwell, Miniard e Engel (2013):




    • Iniciador: pensa em comprar um produto ou ter um serviço, porém, antes de comprar obtém informações para tomar sua decisão;




    • Influenciador: suas opiniões são importantes para o processo de decisão, ex.: uma pessoa mais velha que conhece o produto e a marca disponível;




    • Decisor: tem o poder financeiro e, assim, tem a autoridade para tomar a decisão de disponibilizar o dinheiro da família, ex.: o pai e a mãe de uma determinada família que tomam uma decisão em conjunto para gastar os recursos;




    • Comprador: aquele que faz a compra, visita o local da compra, contata os fornecedores, paga e leva o produto como, por exemplo, o casal que fez a compra no mercado;




    • Usuário: são os integrantes da família que usam o produto ou o serviço.




    Além de verificar os papéis assumidos pelos consumidores, os gerentes de marketing devem estudar, com bastante atenção, os caminhos que levam os consumidores a tomar suas decisões de compra, e compreender como os consumidores obtêm as informações sobre um produto, como formam suas crenças e quais os critérios usados na escolha de compra de um produto. Desta maneira, as empresas podem desenvolver produtos mais adequados aos consumidores, possibilitando aos profissionais de marketing que estabeleçam estratégias para disponibilizar, com mais eficácia, as informações que os clientes procuram (Solomon, 2011).




    Um dos grandes desafios do marketing é compreender como esses fatores se combinam, se excluem ou se somam para gerar no cliente uma atitude favorável à compra (Kotler & Keller, 2006). Abaixo, os mesmos autores citam fatores que influenciam essa decisão:




    • Culturais: a pessoa cresce e adquire conhecimento, sua personalidade passa a ser formada, acumula valores, esclarecimentos e preferências. A cultura é compreendida como decisiva em seu comportamento e desejos;




    • Sociais: a família é a organização mais importante na sociedade e por isto tem sido estudada. O marido, a esposa, o irmão e a irmã são grandes influenciadores no consumo. Depois da família, há outros atores que podem influenciar a tomada de decisão do consumidor, como colegas de trabalho, vizinhos, colegas de clubes e organizações, etc.;




    • Pessoais: características pessoais, tais como a idade e o estágio do ciclo de vida, a ocupação, as circunstâncias econômicas, o estilo de vida, a personalidade e a autoimagem influenciam nas decisões dos consumidores. As pessoas consomem diferentes produtos de acordo com o estágio de vida em que se encontram, desde comida para bebês a roupas, móveis e lazer, diferenciando-se ao longo do tempo;




    • Psicológicos: o processo de decisão de compra é influenciado por quatro fatores psicológicos, especificam Kotler e Keller (2006):




    ✓ Atenção seletiva: é mais provável que as pessoas percebam estímulos ligados a uma necessidade atual, podendo ser influenciadas por um estímulo inesperado, como uma oferta repentina recebida pelo correio, por telefone ou e-mail;




    ✓ Distorção seletiva: maneira pela qual as pessoas interpretam as informações que recebem, conforme seus objetivos pessoais;




    ✓ Retenção seletiva: as pessoas tendem a reter as informações que reforçam suas atitudes e crenças. Essa retenção costuma beneficiar marcas fortes;




    ✓ Aprendizagem: trata-se de mudanças no comportamento de uma pessoa decorrentes das suas experiências.




    Schiffman e Kanuk (2012) mencionam que o processo de decisão de compra pode levar o consumidor a fazer três tipos diferentes de compra:




    • Experimentais: ocorrem na fase exploratória do comportamento do consumidor, o qual tenta avaliar o produto por meio do uso direto;




    • Repetidas: o consumidor já conhece a marca, o que significa que, provavelmente, aprovou o produto, e esta aprovação determina a repetição do uso, geralmente em quantidades maiores;




    • Comprometimento de longo prazo: não existe experimentação efetiva. Os autores dizem que a experimentação nem sempre é possível, e neste caso, o consumidor vai diretamente da avaliação do produto para o comprometimento de longo prazo.




    Os profissionais que nas organizações são responsáveis por compreender e interpretar os mercados consumidores devem conhecer as características desse público para influenciá-lo em suas decisões de compra. Ademais, considerar que o consumidor não é somente influenciado pelas ações de marketing relacionadas aos 4 Ps (Produto, Preço, Promoção e Praça).




    Nesta mesma linha surge a discussão para o comportamento do consumidor focado no mercado verde. Segundo Makower (2009, p. 45):




    Este mercado procura refletir as aspirações de compras e os hábitos reais desses consumidores no sentido de expressar a forma como os consumidores gostam de pensar sobre eles mesmos e sobre o que consomem quanto aos produtos verdes. Assim, entender os hábitos verdes e se concentrar naquilo em que os consumidores dizem estar dispostos a fazer pode ajudá-los a realizar esse potencial (Makower, 2009, p. 45).




    1.2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VERDE




    Ottman (2012) expressa que os primeiros movimentos na busca de um estilo de vida consciente e na tentativa de integrar o verde nas compras eram fenômenos muito raros observados nos anos 60. Nos anos 70, as preocupações ambientais emergiram como forma de resposta às inúmeras iniciativas legislativas destinadas a solucionar os problemas ambientais. Todavia na década de 80, o grande número de desastres e eventos ambientais acabou colocando mais uma vez o ambientalismo em evidência.




    Para Marques (1998), a consciência ambiental está evoluindo e se tornando mais presente ao longo do tempo, em razão da melhor divulgação de informações sobre os impactos do consumo no meio ambiente. Na medida em que a consciência ambiental do consumidor foi se ampliando, as questões ambientais deixaram de ser secundárias e passaram a ser tratadas como tema central por muitos grupos sociais.




    Essa mudança pode ser creditada a vários fatores como, por exemplo: a consciência ambiental, a cobertura da mídia, a legislação mais rigorosa e os impactos causados por catástrofes industriais. Esses fatores contribuíram na construção de uma relação mais forte entre a consciência socioambiental e o comportamento do consumidor (Grohmann, Battistela, Velter & Casasola, 2012).




    O consumidor sabe que sua demanda por produtos verdes colabora para a redução dos custos de produção de produtos ecológicos e tem consciência de que suas escolhas pelas compras verdes fazem diferença para o meio ambiente (Datta, 2011).




    Luck e Giyanti (2009) complementam que os consumidores são peças-chave para influenciar as mudanças ambientais nas empresas; por este motivo, os profissionais de marketing precisam monitorá-los para avaliar seus sentimentos e atitudes e, então, desenvolver pesquisas e atividades de marketing nos lançamentos de produtos verdes, a partir dos dados obtidos nessas avaliações. Conhecer o comportamento do consumidor verde é imprescindível para o aspecto ambiental dos negócios (Jansoon & Morell, 2010).




    Afora isso, a necessidade de os profissionais de marketing desenvolverem formas de incentivar a vontade ou os desejos dos consumidores por produtos ambientalmente ecológicos pode gerar uma maior adesão de consumidores a comportamentos ambientalmente mais favoráveis. Como exemplos, Cherian e Jacob (2012) relacionam algumas ações realizadas por empresas na busca de maior proximidade de seus clientes para o consumo de produtos verdes:




    a) O Wal-Mart tenta expandir o conceito de alimentos orgânicos para as entidades públicas;




    b) Em Londres, as taxas arrecadadas pelo governo em congestionamentos são destinadas a melhorar o ambiente através da promoção de produtos verdes;




    c) 87% das pessoas de vários países, como Brasil, Canadá, China, França, Alemanha, Índia, Reino Unido e EUA, têm mostrado interesse em reduzir seu impacto sobre o meio ambiente.




    A preocupação com o verde, antes vista pelas empresas em termos de custo e pelos consumidores com ceticismo, passou a ser tratada como um bom negócio. A atenção à qualidade de vida e ao bem-estar dos indivíduos está proporcionando a conscientização das pessoas em relação ao meio ambiente, ensinando-as a obter produtos ecologicamente corretos, a praticar formas certas de reciclagem e a procurar as empresas ambientalmente corretas (Giseli & Fofanka, 2011).




    Essa mesma preocupação é verificada em estudos que revisam o comportamento do consumidor e a publicidade na identificação do modo pelo qual os consumidores estão sendo convencidos a optar por produtos mais ecológicos (Josephine & Ritsuko, 2008).




    Outros resultados obtidos em pesquisas de produtos de consumo – por meio de um questionário com base no levantamento ambiental de Dunlap e VanLiere (HEP-NEP) – demonstraram que a maioria dos consumidores não identifica facilmente os produtos verdes, além dos produtos de limpeza. Mesmo assim, querendo favorecer os produtos fabricados por empresas mais verdes, não encontram informações suficientes na explicação do marketing sobre o produto; com isso, então sugeriram uma melhor utilização do marketing e das marcas para promover e vender produtos que sejam ecologicamente corretos e que funcionem eficazmente (Josephine & Ritsuko, 2008).




    Nos últimos anos, há muitos indícios encorajadores mostrando que a demanda por produtos mais ecológicos aumenta rapidamente. Relatórios do Instituto Natural de Marketing frisam que mais de 200 milhões de dólares são direcionados para os mercados de Estilo de Vida, Saúde e Sustentabilidade (LOHAS), devendo dobrar em 2010 e quadruplicar até o final de 2015 (Ali & Ahimad, 2012).




    Ao mesmo tempo, as ações de marketing (das empresas e dos profissionais) precisam estar atentas para o fato de que o consumidor verde, por ser um líder de opinião e um cliente cuidadoso, busca informações sobre os produtos, incluindo as informações de publicidade, pois ele ainda é cético em relação a elas. Esses consumidores podem ser receptivos ao marketing verde e à publicidade, mas o varejo deve tomar cuidado para não os alienar por meio de mensagens ambíguas ou enganosas (Shrum, Mccarty & Lowrey, 1995).
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