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	Com amor, dedicamos este livro aos nossos pais, filhos, esposos e esposas, pelo incentivo diário a sermos pessoas melhores e nunca desistirmos de nossos sonhos.


		




 	

			Sumário


			Folha de rosto


			Dedicatória


			Prefácio


			Introdução


			Guia de leitura do livro


			Capítulo 1


			O comportamento de compra de produtos verdes ou ecológicos: uma breve introdução


			Capítulo 2


			O comportamento do consumidor e a administração de marketing


			1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor


			2. O consumidor e o processo e decisão de compra


			3. Fatores que influenciam a tomada de decisão de compra dos consumidores


			4. O processo perceptual dos consumidores


			5. Intenção e atitude do consumidor


			6. Influência das normas subjetivas sobre a atitude


			Capítulo 3


			Consumo e comportamento ecológico do consumidor


			1. Consciência ambiental e consumo consciente


			2. Consumidor verde e comportamento ecológico


			3. Conhecimento ecológico


			4. Preocupação ecológica


			5. Afeto ecológico


			Capítulo 4


			Produção verde 


			1. Produtos verdes


			2. Rotulagem ambiental ou “selos verdes”


			Capítulo 5


			Cosméticos verdes


			1. Conceitos de cosméticos


			2. Panorama mundial do varejo de cosméticos


			3. Características dos cosméticos verdes


			4. O consumo de produtos ecológicos pelos brasileiros


			Capítulo 6


			Considerações finais


			Referências


			Sobre os autores


			Página final


		




		

		

		

			Prefácio


			 


			Estamos vivendo tempo interessantes, nos quais observamos a evidente polarização da sociedade buscando manter velhos padrões que nos levaram a um desenvolvimento sem precedentes, mas que também causaram um impacto planetário capaz de colocar em risco a vida futura. 


			A solução aparente desta questão está na gestão de polaridades: por um lado, tem-se retorno de curto prazo e lucro, por outro, sustentabilidade e retorno de longo prazo.


			Será mesmo possível gerirmos ambas polaridades e encontrarmos soluções novas com uma mentalidade conectada com este novo mundo? 


			Será possível atuarmos para que possa emergir uma sociedade essencialmente mais empática que vise à promoção do bem-estar através da ação cooperativa e integrada de todos os setores da economia?


			O sonho americano da vida de “sucesso” através do consumo precisa, neste momento, ser repensado à luz de um mundo que não enxerga as fronteiras determinadas por países, mas, sim, a interdependência de todos nós que habitamos este espaço chamado Terra. 


			Mas por que será que esta fantasia do consumo sem limites ainda é tão atrativa?


			Segundo minha crença e experiência, organizações existem para suprir necessidades e devem estar a serviço de um bem maior, conectado a um propósito em linha com o zeitgeist.


			Atuar em organizações que pretendem crescer e ao mesmo tempo serem sustentáveis exige, de seus colaboradores, uma reflexão de alinhamento de propósito. Exige que possamos responder às perguntas socráticas: Por que viemos e para onde vamos? E eu ainda acrescentaria: Que mundo queremos deixar para nossos filhos e netos?


			“A consciência de uma comunidade de destino é muito dispersa”. A ideia de desenvolvimento sustentável oferece como modelo uma civilização em crise, que também se faz necessário reformar. 


			Os autores, neste livro, propõem uma jornada de aumento de consciência dos leitores através de uma narrativa que vai do comportamento do consumidor atual aos desafios do marketing neste contexto, e finalizam com uma imersão no crescente consumo verde com um olhar apurado da indústria de cosméticos.


			Me parece muito oportuna e feliz a possibilidade de publicação de um livro sobre o comportamento ambiental dos consumidores, objetivando o estudo da correlação entre a preocupação, o conhecimento, o afeto dos consumidores, as normas subjetivas e o comportamento de compra de produtos ecologicamente corretos, constituindo, assim, um avanço no estado da arte nas pesquisas voltadas para esse campo do conhecimento científico. Trata-se de um livro essencial para aqueles que estão buscando entender melhor o comportamento dos consumidores, que a cada dia podem influenciar mais e mais pessoas fazendo o “turning point”, que permitirá, como diria Ken Wilber, emergir uma civilização de segunda camada, uma nova força integral que poderá ir além do narcisismo e niilismo para avançar rumo a uma sabedoria baseada no desenvolvimento de uma maior plenitude.


			Vivian Broge


			MBA em Desenvolvimento e Gestão de Pessoas – FGV


			Especialização em Negociação – CMI Internacional e Harvard University


			













Introdução


			Guia de leitura do livro


			 


			Há décadas, a falta de uma prévia avaliação dos efeitos da má utilização dos recursos sobre as condições de vida no planeta vem contribuindo para que a degradação do meio ambiente se tornasse objeto alarme no mundo inteiro (Simões; Giraldi; Oliveira, 2012). A degradação ambiental, concebida por Lemos (2001) refere-se à destruição, deterioração ou desgaste gerados ao meio ambiente mediante às ações humanas. Dados do Relatório da organização ambientalista WWF Brasil (2015), indicam que a perda da biodiversidade e a modificação do clima mundial estão entre os principais impactos causados pela degradação. Há indícios de que espécies essenciais para a pesca comercial e de subsistência – e, consequentemente, para o suprimento de comida do planeta - estão sofrendo declínios acentuados. Além da severa queda nos estoques de peixes comerciais, o relatório detalha a dramática perda de 74% de indivíduos nos estoques de peixes que incluem atuns, cavalas e bonitos. 


			Diante deste problema, a preocupação com o consumo já está na pauta das principais discussões ambientalistas desde a década de 1960. Vários pesquisadores passaram a defender a ideia de que o padrão de consumo das sociedades ocidentais modernas, além de socialmente injusto e moralmente indefensável, também era ambientalmente insustentável. Essa abordagem vem adquirindo importância conforme a natureza se aproxima do seu limite, fazendo surgir novos argumentos contra os hábitos ostensivos e consumistas.


			A década de 1980 foi marcada por um novo estilo de vida do consumidor brasileiro. Suas atitudes de consumo se tornaram voltadas para a preservação ambiental, contribuindo para o desenvolvimento sustentável do planeta. Surge nesse período o conceito “consumo verde” ou “consumo ecológico”, no qual o consumidor, além de buscar melhor qualidade e preço, passa a incluir a variável ambiental entre os critérios de escolha de produtos e serviços, dando preferência àqueles que não agridam o meio ambiente, desde a sua produção, passando pela distribuição, consumo, até o seu descarte final.


			Observa-se nesse contexto que a escolha por “produtos verdes” pelos consumidores está relacionada não somente a aspectos econômicos, mas também a fatores culturais e psicológicos. São os consumidores “verdes” que visam, conscientemente, produzir, por meio do seu comportamento de consumo, um efeito nulo ou favorável sobre o meio ambiente e à sociedade.


			O avanço do chamado consumidor “verde” – atento às questões socioambientais e disposto a mudar seus hábitos de consumo – é motivo de preocupação para empresas de todo o globo, que passaram a adotar uma postura mais adequada, tanto no que diz respeito às leis, como aos direitos humanos e meio ambiente. 


			Já era de se esperar que, como consequência dessa mudança de postura de consumidores e empresas, assuntos relacionados à racionalização do consumo, consumo consciente, mercado verde e desenvolvimento sustentável se tornassem novos objetos de estudo de diferentes áreas do conhecimento, deixando clara a necessidade de compreensão das mudanças ocorridas na sociedade e no mercado.


			Considerando essa realidade, o objetivo do presente livro é discutir sobre as questões que envolvem tanto o processo de produção e consumo, estabelecendo relação entre os construtos: Conhecimento Ecológico (CE), Preocupação Ecológica (PE), Afeto Ecológico (AE), Normas Soiais (NS) e o comportamento de compras de produtos verdes ou ecológicos. Para coletar os dados primários foram aplicados questionários para 500 concumidoras brasileiras de cosméticos de cosméticos com o intuito de traçar correlações entre os construttos selecionados. A coleta dos dados secundários provenientes de artigos, livros, dissertações, teses e material de internet, além de dados primários, coletados por meio de uma pesquisa survey com consumidoras brasileiras. 


			Este livro está estruturado em cinco capítulos, discriminados a seguir. 


			O Capítulo 1 traz uma breve introdução do comportamento de compra de produtos verdes ou ecológicos.


			O Capítulo 2 apresenta uma reflexão sobre o comportamento do consumidor e a administração de marketing. Discutem-se os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, o processo de decisão de compra, os fatores que influenciam a tomada de decisão, o processo perceptual dos consumidores, a intenção e atitute do consumidor e a influência das normas subjetivas nas compras de produtos verdes ou ecológicos.


			O Capítulo 3 discute o consumo e o comportamento ecológico do consumidor. Buscou-se apresentar os seguintes aspectos conceituais: consciência ambiental, consumo consciente, consumidor verde e comportamento ecológico. Em seguida, apresentam-se outras questões relevantes relacionadas ao comportamento ecológico do consumidor, tais como o conhecimento, preocupação e afeto ecológicos.


			O Capítulo 4 aborda os produtos verdes (ou ecológicos) do ponto de vista conceitual. Na sequência, discorre-se sobre a rotulagem ambiental, chamada de “ecoetiqueta” ou “selo verde”, cujo objetivo não é apenas informar o cliente sobre as características de segurança do produto adquirido, como também ajudar as empresas a se posicionarem como organizações ecológicas.


			O Capítulo 5 traz uma análise do tema “consumo verde” considerando o segmento de cosméticos. Primeiramente, define-se o mercado de cosméticos, trazendo, na sequência, o panorama mundial do varejo desse segmento. Finalmente, apresentam-se dados de pesquisas secundárias e primárias sobre o consumo de produtos verdes ou ecológicos pelos consumidores brasileiros.


			O Capítulo 6 traz as considerações finais de tudo quanto foi lido, coletado e analisado ao longo do processo de tratamento das informações obtidas.


			Esperamos que este livro seja útil para pesquisadores e empresários que estudam e atuam no mercado verde.


			Boa leitura!


			













Capítulo 1


			O comportamento de compra de produtos verdes ou ecológicos: uma breve introdução


			 


			Conforme reportado por Rasmussen (2011), à  medida que avançamos para esta nova década, a necessidade de uma transição para um futuro ambientalmente amigável se torna mais evidente a cada dia. Assim, a busca pelo atendimento das necessidades de uma sociedade que cresce e se desenvolve cada vez mais, principalmente no que diz respeito às tecnologias e aos novos padrões de produção, comercialização e consumo de produtos e serviços, tem gerado efeitos diretos sobre o meio ambiente. 


			Nesse contexto, algumas ações vêm gerando debates e recebendo atenção especial nas comunidades acadêmica e empresarial nas últimas décadas, cujo escopo é tentar integrar a responsabilidade socioambiental ao planejamento estratégico das organizações, especificamente no tocante ao meio ambiente, por se tratar de uma variável que tem sido levada em consideração pelas empresas na condução de seus negócios (Motta; Rossi, 2001; Borger, 2001; Thogersen; Olander, 2002; Amine, 2003; Gilg; Barr; Ford, 2005). Entre as alternativas que se apresentam, Lima (2002) assinala que é possível observar a geração de discussões em torno da responsabilidade social das empresas, consideradas fundamentais na promoção do bem-estar, que cada vez mais depende de uma ação cooperativa e integrada de todos os setores da economia. No campo acadêmico, várias avaliações referentes à questão ambiental têm sido extensivamente revisadas e discutidas na literatura como ferramentas para ajudar a proteger o meio ambiente (Chalifour, 2010).


			Thogersen e Olander (2002), Amine (2003) e Gilg, Barr e Ford (2005) defendem a ideia de que a adoção de tal postura pelas empresas não se trata apenas de um ajuste às questões de legislação específica, mas também de uma resposta mercadológica às pressões que grupos de consumidores começaram a exercer, desde o início dos anos de 1990, devido a uma preocupação maior com os aspectos voltados para o meio ambiente. Os estudos de Zimmer, Stafford e Stafford (1994) já apontavam interesse ambiental dos Estados Unidos desde o século XIX, cujas empresas começam a diferenciar-se com base no interesse ambiental e os selos verdes no continente proliferam-se rapidamente através de programas com apelo verde, como o Seal Green e Scientific Certification Systems (Mackenzie, 1990). 


			Mackenzie (1990) acredita que o mundo está assistindo ao surgimento de consumidores éticos e preocupados com a compra de produtos de empresas que reflitam valores corretos e morais, além de vários aspectos dos quais o meio ambiente é apenas um deles. Essa autora advoga ainda que diferentes critérios de compra surgirão, atitudes e comportamentos mudarão alguns mercados, enquanto novas oportunidades se tornarão visíveis. Bahnn e Madison (2001) preconizam haver algumas evidências que sugerem que os consumidores comprarão produtos ambientalmente amigáveis, embora isso signifique pagar um preço mais alto. Esses autores reportam que, em 1998, uma pesquisa conduzida pelo Wall Street Journal e pela NBC News constatou que mais de 80% dos americanos acreditam que a proteção ambiental é mais importante do que a manutenção de preços baixos. 


			Diante do exposto, as companhias precisam demonstrar que possuem uma postura correta, tanto no que diz respeito às leis, aos direitos humanos e ao meio ambiente (D’Ambrosio, 1998), lançando “produtos ecologicamente corretos” ou “produtos verdes”, conforme Mackenzie (1990). O que está em jogo, na opinião de Fortes (1992), não é apenas o combate à poluição, mas todo um processo voltado para a satisfação das necessidades, sem obrigatoriamente comprometer e colocar em risco os direitos humanos no presente e no futuro. 


			Maimon (1994) acredita que os ecoprodutos dependem das novas preferências dos consumidores por produtos verdes, já que uma maior consciência ecológica vem exigindo produtos que, além de incorporarem qualidade e preço acessível, sejam também ecologicamente corretos. Os resultados de uma pesquisa desenvolvida por D’Souza, Taghian e Khosla (2007) mostram, por exemplo, uma forte preferência dos consumidores por empresas que procuram valorizar a redução da poluição em vez do aumento da sua rentabilidade. Resultados semelhantes foram encontrados por Haytko e Matulich (2008). Segundo essas autoras, os consumidores estão mais proativos no que se refere aos comportamentos ambientais. 


			Vale ressaltar que o primeiro teste empírico que procurou analisar essa questão foi conduzido por Maloney e Ward (1973), posteriormente revisado, em 1975, pelos autores. Nesse estudo, foram pesquisados grupos de graduandos em Psicologia numa faculdade de Los Angeles e grupos que não cursavam faculdades. Os resultados apresentaram uma conclusão tênue, não ficando comprovada a existência de uma forte correlação entre o comportamento de compra dos pesquisados com conhecimento, afeto e preocupação ecológica. Mas o principal problema destacado pelos autores foi o fato de a maioria das pessoas apresentarem um baixo conhecimento das questões ecológicas.


			Apesar das limitações apresentadas, o modelo proposto por Maloney e Ward (1973) serviu de base para a implementação de vários outros estudos que investigaram o comportamento de compra dos consumidores, procurando estabelecer relação entre este e as questões ambientais, como afeto ecológico, preocupação ecológica e o conhecimento ecológico (Kennear; Taylor, 1973; Mackenzie, 1990; Martin; Simintiras, 1995; Chan, 1996; Zanoli; Naspetti, 2001; Kleef; Trijp; Luning, 2005; Chan; Wong; Leung, 2008).


			Além das questões ambientais que podem afetar o comportamento de compra dos consumidores, há ainda a influência da família, dos amigos e vizinhos, que podem interferir nesse processo. Por causa disso, as normas subjetivas também foram objeto de estudo de vários trabalhos, cujo intuito foi procurar mensurar a influência de outras pessoas no que diz respeito ao comportamento dos consumidores. Dentre os estudos identificados nessa linha, destacam-se os conduzidos por Ajzen (1985; 1991; 2001), Ajzen e Fishbein (2004) e Mahon, Cowan e Mccarthy (2006). 


			É dentro desse enfoque que o presente livro se insere no debate sobre a relação entre as questões ambientais e o comportamento de compra de produtos verdes ou ecológicos (Ottman, 1994), denominado por Layrargues (2000) como aquele cujo poder de escolha do produto abrange o meio ambiente. Isso implica dizer que a determinação da escolha de um produto vai além da relação qualidade/preço, pois esse precisa ser ambientalmente correto, isto é, não prejudicial ao ambiente. 


			Várias constatações inspiraram o desenvolvimento deste livro. Uma delas diz respeito à importância do tema, tendo em vista que, nos últimos anos, as questões ambientais têm recebido muita atenção, reflexão e crescente preocupação pública e de sensibilização (Wagner, 2003). As últimas décadas, por sinal, têm mostrado que o atual ambiente de negócios apresenta importantes desafios para as empresas que, além da busca pela conquista de níveis maiores de competitividade e produtividade, têm ainda a sua frente a preocupação crescente com os impactos sociais e ambientais de suas ações (Serpa; Avila, 2006).


			Todavia, Mota e Rossi (2001) e Morais et al. (2006) apontam que o lançamento de produtos “verdes” no Brasil é ainda incipiente. Além disso, pesquisas de campo que procurem investigar a relação entre os fatores ecológicos e o comportamento dos consumidores são algo ainda embrionário no país, o que, sem dúvida, constitui uma oportunidade ímpar para o desenvolvimento de um livro no tema.


			Adicionalmente aos fatores já destacados, tem-se o fato de que nem sempre o consumidor faz uma reflexão crítica antes de iniciar a atividade de compra (Kleef; Trijp; Luning, 2005; Leite; Santos, 2007). D’Souza, Taghian e Khosla (2007) acreditam que, por causa disso, as empresas têm dificuldade para predizer com grau de precisão a reação dos consumidores frente aos produtos verdes, o que, sem dúvida alguma, dificulta o desenvolvimento de novas  estratégias de segmentação de mercado, contribuindo para o fracasso do desenvolvimento de produtos ecológicos. Além disso, o dano ambiental não é um produto exclusivo de irresponsabilidade das empresas. 


			As pessoas, segundo Green-Demers, Pelletier e Menard (1997), também contribuem para a degradação do ambiente de várias maneiras (por exemplo: descuidados da eliminação de resíduos, hábitos pobres de consumo etc.). Há muito, Maloney e Ward (1973) já advertiam a esse respeito, afirmando que os atuais problemas ambientais resultam de uma crise de maus comportamentos. A solução para o problema, segundo esses autores, não reside apenas nas tradicionais abordagens tecnológicas, mas na alteração do comportamento humano. 


			Tais exposições levam a pensar que o avanço dessas discussões, no sentido de se cristalizarem ações que realmente levem em consideração o respeito ao meio ambiente, depende não apenas das comunidades empresarial e acadêmica, mas também dos consumidores, que na opinião de Wasik (1992), desempenham um papel essencial nesse processo. Udo (2007) afirma que, devido à complexidade no entendimento do comportamento dos consumidores, uma série de estudos tem tentado identificar os determinantes do comportamento no processo de compras verdes, bem como o perfil do consumidor verde. A questão fundamental reside na compreensão dos consumidores verdes e de suas características, bem como dos critérios de compra por eles adotados. 


			Diante disso e, ao mesmo tempo, da importância dos estudos voltados para o melhor entendimento do comportamento do consumidor, vários pesquisadores têm procurado canalizar seus esforços em busca de respostas que indiquem os fatores determinantes de compras verdes, entendidas como aquelas que denotam preocupação com o ambiente físico, como água, ar e terra (Shrum; McCarty; Lowrey, 1995). Todavia, de modo geral, os trabalhos localizados sobre o tema procuraram investigar a influência dos fatores sociodemográficos sobre o comportamento de compras verdes (Kinnear; Taylor; Ahmed, 1974; Gilg; Barr; Ford, 2005). 


			Outros estudiosos dedicaram seus esforços à investigação dos fatores comportamentais e motivacionais dos consumidores (Green-Demers; Menard, 1997; Laroche et al., 2001). Há ainda algumas pesquisas voltadas para um entendimento melhor dos fatores étnicos (Shaw; Shiu, 2003) e sobre da influência da cultura no comportamento humano e suas respectivas escolhas de consumo. Dentre eles, destacam-se os trabalhos de Hofstede (1984, 1991), Lytle, Brett e Shapiro (1999), Schiffman e Kanuk (2000), Triandis e Suh (2002), Triandis (2006), Cleveland e Laroche (2007), Soares, Arhangmehr e Oham, (2007) e Blackwell, Miniard e Engel (2008). 


			Conforme se afirmou, vários trabalhos científicos têm procurado demonstrar que o comportamento e as atitudes dos consumidores são afetados por diversos fatores. Contudo, apesar de vários fatores terem sido examinados pela ótica da sua influência sobre o comportamento ambientalmente responsável dos consumidores, somente numa pequena parte desses estudos procurou-se  investigar os antecedentes de compras verdes, mas ainda assim de forma restrita, por se considerarem apenas os fatores culturais, afeto ecológico e conhecimento ecológico, conforme pode ser constatado nas pesquisas de Chan e Lau (2000), Bahn e Madison (2001) e Chan (2001). Ressalta-se que boa parte dos estudos desenvolvidos no exterior buscou investigar aspectos fora do contexto de compras e consumo de produtos verdes (Chiou; Huang; Lee, 2005; Hassan, 2007), concebidos por Ottman (1999) como aqueles produtos feitos de materiais reciclados e com o mínimo de embalagens.


			Nos trabalhos localizados sobre as atitudes, intenções e comportamentos de compras de produtos ecológicos, observou-se que os pesquisadores centraram seus esforços em diferentes segmentos, tais como Kinnear e Taylor (1973), que procuram analisar diferentes marcas de detergentes e o apelo ecológico. Seguindo uma linha semelhante, adotada por Martin e Simintiras (1995), foram analisadas diferentes linhas de produtos verdes, procurando investigar-se a relação entre eles e o conhecimento e atitudes ambientais. Mas a maioria deles foi desenvolvida no setor de alimentos (Mackenzie, 1990; Chan, 1996; Zanoli; Naspetti, 2001; Kleef; Trijp; Luning, 2005; Mahon; Cowan; McCarthy, 2006; Chan; Wong; Leung, 2008). 


			No Brasil, também foram localizados alguns estudos recentes sobre o assunto, mas fora do escopo proposto neste estudo. Dentre eles, destaca-se o trabalho de Bertoli e Possamai (2005), cujo objetivo foi propor um instrumento de avaliação do grau de consciência ambiental dos consumidores. Um outro trabalho, realizado por Enoki et al. (2008), teve como objetivo abordar o tema “marketing verde” como estratégia fomentadora do processo de compra e comportamento do consumidor, bem como identificar quais estratégias do mix de marketing são percebidas pelos consumidores. Destaca-se ainda um estudo de Lira e Almeida (2008), cujo objetivo foi identificar e descrever o perfil do consumidor de produtos orgânicos em Campos dos Goytacazes, por meio de uma pesquisa de campo com consumidores de uma feira livre organizada por produtores de um assentamento rural ligado ao MST que comercializam somente produtos agroecológicos. Outros trabalhos foram identificados, mas seus esforços centraram-se na identificação dos “antecedentes da lealdade” (Espartel et al., 2008; Vieira; Slongo, 2008). 


			Considerando a existência de uma lacuna a ser preenchida em face do problema acima, a publicação de um livro sobre o comportamento ambiental dos consumidores que objetive o estudo da correlação entre a preocupação, o conhecimento, o afeto dos consumidores, as normas subjetivas e o comportamento de compra de produtos ecologicamente corretos constitui um avanço no estado da arte nas pesquisas voltadas para esse campo do conhecimento científico. Além do mais, Pato e Tomayo (2006) ressaltam que os problemas ambientais têm sido objeto de preocupação e de investigação, por isso, a preocupação com a degradação ambiental converteu-se num problema central para os investigadores sobre esse tema. As discussões relacionadas ao comportamento do consumidor e a administração de marketing são apresentadas no Capítulo 2, a seguir. 


			












Capítulo 2


			O comportamento do consumidor e a administração de marketing


			 


			A proposta deste capítulo é discutir os principais conceitos relacionados ao comportamento do consumidor e à administração de marketing, no que se refere à sua evolução ao longo do tempo. Adicionalmente, discutem-se acerca dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Na sequência, é apresentado o processo e decisão de compra do consumidor. Logo em seguida, são discutidos, respectivamente, sobre os fatores que influenciam a tomada de decisão de compra dos consumidores, sobre o processo perceptual dos consumidores, sobre a intenção e atitude do consumidor e sobre a influência das normas subjetivas sobre a atitude.


			O vocábulo “consumidor” é convencionalmente utilizado para se referir apenas aos mercados de bens de consumo, ao passo que “cliente” é adotado para referir-se às relações comerciais entre as organizações;  o termo usado para o mercado industrial tem sido “cliente” (Stheth; Mittal; Newman, 2001). Embora  não exista uma definição universal de cliente e consumidor (Kotler, 1998), neste estudo optou-se por adotar o conceito respaldado por Clarke (2001), por entender que o consumidor diz respeito às pessoas na ponta da cadeia produtiva  que fazem uso final dos produtos. Segundo este mesmo autor, os demais intermediários da cadeia configuram-se apenas como clientes. Os tipos de clientes, na visão de Sheth, Mittal e Newman (2001),  podem ser classificados conforme ilustração a seguir.
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