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RESUMO

Este artigo teve o objetivo de identificar os fatores que inibem o consumo de solucGes
com menor impacto ambiental, especificamente no que tange as embalagens com menor
impacto ambiental e um modelo de supermercado embalagem-zero. Muitos esforgos
tém sido direcionados a identificar fatores que propiciam comportamentos sustentaveis,
e ha diversas pesquisas relatando a disposicdo dos consumidores em pagar mais por
produtos verdes, mas a inten¢do ndo se traduz em agdes e as solucdes sustentaveis ndo
penetram no mercado tanto quanto esperado. Um questionario quantitativo foi aplicado
para avaliar opinides dos respondentes e a disposicdo de mudar sua forma de consumir.
Foi possivel perceber que a desconfianca das pessoas nas empresas e nos produtos é
uma barreira significativa, assim como a inconveniéncia de optar por estas alternativas,
e a percepcdo de maiores custos financeiros e temporais. Além de outras conclusdes
obtidas da analise dos dados, sdo apresentadas discussdes e estratégias para diminuir as

barreiras existentes.
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1. INTRODUCAO

Conforme Lin et al. (2018), a atividade humana tem demandado mais do que a
biosfera é capaz de regenerar por ano desde 1970, quando a atividade humana passou a
gastar mais recursos do que o planeta pode reabastecer. A tendéncia de aumento nos
padrdes de consumo tem se mantido, de forma que seriam necessarios 1,7 planetas para

sustentar a demanda de recursos naturais atual. Um dos principais recursos utilizados



sdo 0s combustiveis fosseis, que, além de emissdes de gases nocivos, tém gerado
residuos que demoram centenas ou até milhares de anos para se decompor (Barnes et
al., 2009), na forma de produtos plésticos. Descartados incorretamente, 0s residuos vém
causando degradacdo de ecossistemas e o sofrimento e morte de diversas espécies de
animais que sao envoltos em detritos, ou ingerem pedagos, € morrem sem conseguir
digerir e eliminar o material dos seus sistemas (Derraik, 2002; Li et al., 2016; Unger et
al., 2016).

Conforme Andrady (2011), os detritos plasticos também se degradam em
microplasticos, que sdo fragmentos com menos de 5mm, principalmente pela acdo de
raios solares, temperaturas mais elevadas e pelo movimento das ondas. Conforme Cole
(2013), estes fragmentos podem tanto ser ingeridos por organismos como planctons,
qguanto podem estar na mesma faixa de tamanho que estas espécies, que sao a base de
muitas cadeias alimentares e, pela transferéncia trofica, podem ser encontrados em
outras espécies (Boerger et al., 2010; Besseling et al., 2015). Além de impossibilitar
fisicamente processos naturais de alimentacdo, muitas particulas plasticas tém
caracteristicas absorventes e acabam por reter contaminantes hidrofébicos de mares e
oceanos, atuando como meio de transporte e concentracdo dessas substancias (Mato et
al., 2001; Teuten et al., 2007). Quando ingeridos, 0s microplasticos irradiam estes
poluentes no organismo dos animais, podendo causar disfuncfes enddcrinas e alterar
comportamentos e funcBes corporais, levando a dificuldades na alimentacdo e
reproducdo (Rochman et al., 2014; Desforges et al., 2015; Li et al., 2016).

Atualmente existem 5 grandes regides do oceano chamadas garbage patch, ou
faixa de lixo, em traducdo livre, onde os residuos despejados em rios e mares se
acumulam em funcdo das correntes maritimas. Estas areas tém até 3 vezes o tamanho da
Franca, com concentracdo de 10 a 100 kg de residuos por km2, totalizando
aproximadamente 1,8 trilhGes de toneladas de residuos apenas na maior destas faixas,
que, conforme Lebreton et al. (2018), é constituida de mais de 99,9% de plastico.
Conforme relatorio da Fundacdo Ellen MacArthur (World Economic Forum, 2016), em
2050 havera maior massa de plastico no oceano do que de peixes. Além destes residuos
em rios e oceanos, ha uma grande quantidade de residuos descartados irregularmente
em terra. Apenas na América Latina e Caribe, estima-se que cerca de 145 mil toneladas
de lixo por dia ainda sejam despejadas em lixfes, queimada ou descartada
inadequadamente de outra forma, conforme relatorio do Programa das NagGes Unidas
para 0 Meio Ambiente (UNEP, 2018).



Conforme Lebreton et al. (2018), ainda é necessario desenvolver, unificar e
padronizar os levantamentos sobre a composicéo, dispersdo e volume desses residuos,
no entanto, ja € possivel perceber que as embalagens representam grande parte deste
passivo ambiental. Estima-se que 40% da demanda europeia de aplicacdo de plastico é
para embalagens, conforme relatério da PlasticsEurope (2017). Mais ainda,
considerando a quantidade total de plastico descartada na Europa, apenas 41% é
reciclada, enquanto que em paises da América Latina e Caribe a media de reciclagem de
todos materiais fica entre 1 e 20% (UNEP, 2018). Conforme relatorio da Ellen
MacArthur Foundation (2013), o ndo reaproveitamento, ou seja, 0 descarte em aterros,
de forma inadequada ou a incineracdo de bens de consumo embalados, que somam
aproximadamente 80% dos residuos urbanos, representa uma perda de USD 2,6 trilhdes
anualmente.

Além de solucdes para recuperar e dar um destino adequado para este residuo
que ja ¢é fonte de contaminacdo e degradacdo, é necessario atuar na destinagdo correta
do material existente e na prevencdo de geracdo de mais residuos, conforme UNEP
(2010). Existem diversas solucbes para diminuir o impacto ambiental de produtos e
servicos, como materiais reciclaveis, biodegradaveis, reutilizaveis e, também, a
diminuigdo da quantidade de material utilizado ou a melhor eficiéncia no consumo de
recursos para sua producdo. No entanto, conforme Balestri et al. (2017), ainda é
necessario compreender com maior profundidade os impactos dos biodegradaveis ja que
eles podem apresentar taxas de degradacdo diferentes das anunciadas em um ambiente
real e ameacar a sobrevivéncia das espécies com quem entram em contato. Apesar da
grande visibilidade, estas embalagens na sua maioria sdo apenas mais rapidamente
quebradas em fragmentos menores, dificultando a propria reciclagem do material e
propiciando a geracdo de mais microplastico.

A reciclagem é uma solucdo que sera necessaria para lidar com os residuos que
ja foram gerados, no entanto, a longo prazo nao se torna sustentavel em funcéo da perda
de valor do material durante o processo, pois 0 material nem sempre pode ser
reprocessado e manter as mesmas caracteristicas. Quando se fala em reciclagem,
geralmente se refere a downcycling, o processo em que 0s novos materiais gerados tem
menor qualidade, valor econdmico ou funcionalidade (Ellen MacArthur Foundation,
2013). A economia circular traz a reciclagem como a Ultima opgéo para recuperagédo de

materiais, priorizando as solugdes de aumento do tempo de utilizagdo do produto,



manutencdo, reutilizacdo ou redistribuicdo, e remanufatura, antes de, por fim, reciclar
(Ellen MacArthur Foundation, 2013).

Essa priorizacdo visa manter o valor dos materiais e produtos pelo maior tempo
possivel, indo na direcdo oposta da ideia de itens descartdveis ou de uso Unico,
incentivando a diminuicdo da propria geracdo de mais material a ser inserido na cadeia
produtiva. No campo das embalagens, muitas novas tecnologias tém sido desenvolvidas
para diminuir o impacto ambiental negativo, mas conforme Beitzen-Heineke et al.
(2017), ha também uma tendéncia de promover a reutilizacdo, especialmente para bens
de rapida circulacdo e grande consumo, como itens de supermercado, utilizando
embalagens reutilizaveis.

Apesar destas solucdes e produtos mais durdveis serem, inclusive,
economicamente mais favoraveis que as solugdes descartaveis em muitas situacoes,
considerando custo de materiais, transporte e descarte, uma das barreiras mais fortes que
ndo propiciam sua utilizacdo é a resisténcia dos proprios consumidores e empresas.
Embalagens reutilizaveis, por exemplo, podem ser consideradas inconvenientes por
terem de ser transportadas e higienizadas, e ainda é necessario desenvolver melhores
solucdes para balancear a reducdo de embalagens com a manutencdo dos niveis de
seguranca alimentar, por exemplo, sem contar a rastreabilidade dos produtos (Verghese
et al., 2015). Nesse contexto, empresas que buscam oferecer alternativas com menor
impacto ambiental tém dificuldade de mensurar o quanto consumidores estariam
dispostos a abrir mdo da praticidade em prol da diminuicdo do impacto. Uma das
barreiras para utilizacdo destas solugdes, conforme Beitzen-Heineke et al. (2017), é a
necessaria mudanca de comportamento dos consumidores e da forma de consumir.
Outas barreiras identificadas também sdo percepcdo de preco, de qualidade,
disponibilidade, confianca nas empresas e produtos, conhecimento, estigma, além de
crencas pessoais (Gleim et al., 2013; Tan et al., 2016).

Considerando esses aspectos, este estudo tem como objetivo mensurar a
disposicdo dos consumidores em utilizar solugdes com menor impacto ambiental,
especialmente no que tange as embalagens e modelos de supermercado embalagem-
zero, com utilizacdo de embalagens reutilizaveis, levantando e analisando os fatores que
tem impacto nas decisdes de consumo. Potencialmente, espera-se poder identificar
perfis de consumidor mais propensos a utilizagdo de solugbes com menor impacto
ambiental, além de identificar quais sdo 0s aspectos que causam maior resisténcia ao

uso.



E possivel perceber uma tendéncia de crescimento no segmento deste tipo de
produto/servi¢o, juntamente com maior consciéncia e interesse por parte dos
consumidores, porém, ainda existem resisténcias e barreiras para a entrada destas
alternativas no mercado (Clifford, 2011). A partir dos resultados encontrados, o trabalho
podera auxiliar a tomada de decisdo de empresas que oferecem este tipo de alternativa,
potencializando suas agdes de divulgacdo e conscientizacdo, de forma a propiciar maior
utilizacdo destas solucBes, e fornecendo insumos para desenvolvimento de novos
produtos e servigos deste tipo.

O presente trabalho esta organizado em cinco Se¢des. A Secao 2 apresenta uma
breve revisdo da literatura, abordando conceitos e definicfes relevantes para o
desenvolvimento das demais se¢des. A metodologia utilizada é apresentada na Secéo 3,
seguida pela apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos na Secdo 4. A Secdo 5

apresenta as conclusdes, seguida pelos anexos e referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO
Esta secdo apresenta definigdes e conceitos referentes aos temas de mensuracao
e analise de impactos ambientais, economia circular, propostas de solucdes de produtos

e servicos com menor impacto ambiental e analise de comportamento de consumidores.

2.1. MENSURACAO E ANALISE DE IMPACTOS AMBIENTAIS

Na mensuracdo de impactos ambientais, um dos principais focos das estratégias,
iniciativas e relatérios da UNEP (ONU Meio Ambiente), sdo as emissdes de gases que
causam o efeito estufa. Até mesmo na comparacao entre diferentes solucdes para gestao
de residuos, as emissdes foram o principal aspecto avaliado (UNEP, 2010). Além das
emissdes, uma medida bastante conhecida € a pegada ecoldgica, que pode ser
mensurada para individuos, empresas, produtos, e tem sido continuamente calculada
para regides geogréaficas e paises (Mancini et al., 2018). Conforme Lin et al. (2018), o
calculo da pegada ecoldgica de um pais, por exemplo, consiste na soma de todas as
demandas de recursos naturais que a atividade humana da regido exerce, balanceada
pela capacidade de regeneracdo que as areas do pais apresentam, considerando
capacidade de absorcédo de gas carbdnico, realimentagdo de nutrientes do solo, absorgéo
de residuos, renovacédo da agua, entre outras.

Tratando de analise de impacto ambiental, um método que se tornou

predominante, conforme Curran (2012), é a avaliagdo de ciclo de vida, que busca



levantar potenciais impactos ambientais associados a determinado produto, processo ou
servico ao longo de seu ciclo de vida. Esse método considera impactos desde a
producdo das matérias primas e entrada de recursos, como energia, gas, agua, entre
outros, passando pelo pré-processamento, manufatura, distribuicdo, consumo,
embalagem, até chegar aos impactos da disposicao final dos itens produzidos. O método
é definido e padronizado em diretrizes internacionais (ISO, 2006a; ISO, 2006b), mas
tem sido flexibilizado e adaptado aos diversos contextos em que foi utilizado, com
aplicacdes nos setores de transporte, alimentacdo, automotivo, tecnologia e moda, entre
outros. Entre alguns dos impactos avaliados pelo método estdo emissGes de gases do
efeito estufa, consumo de agua, consumo de energia, potencial de acidificacdo,
potencial de eutrofizacdo, potencial de toxicidade marinha, aquatica ou terrestre, uso do
solo e esgotamento de recursos.

A avaliacdo de ciclo de vida, ou LCA (Life Cycle Assessment), tem diversas
aplicagdes, podendo ser utilizada para tomada de decisdes, design de produtos e
processos, identificacdo de melhorias em processos e produtos, pesquisa e
desenvolvimento, informacdo para definicdo de estratégias organizacionais, alem de
classificacdo e certificacdo de produtos ambientalmente responsaveis e marketing com
apelo ambiental. Conforme relatério da ONU Meio Ambiente (UNEP, 2018), a
avaliacdo de ciclo de vida depende muito do contexto, entdo deve ser analisado dentro
do local em que os impactos serdo sentidos e serve muito mais para comparacao entre
alternativas dentro daquele mesmo contexto, como qual a embalagem ou sistema de
embalamento que ir4 causar menor impacto, considerando as formas possiveis de

producdo e disposi¢do naquele local.

2.2. ECONOMIA CIRCULAR

O conceito de economia circular retine varias escolas de pensamento que se
desenvolveram e ganharam visibilidade a partir do final dos anos 70. Entre essas
escolas, podem ser citadas o design regenerativo, a economia de performance, o bercgo
ao berco, ou cradle to cradle, a ecologia industrial, a biomimética, a economia azul e a
permacultura (Ellen MacArthur Foundation, 2013). De forma resumida, a economia
circular pode ser definida como um novo modelo de producdo e consumo em que a
atividade econémica ndo apenas deixa de degradar o ambiente natural como pode até
mesmo regenera-lo, devolvendo a natureza seu valor e recursos que foram retirados. Isto

é feito a partir da valorizacdo dos recursos naturais finitos e da criacdo de ciclos



fechados de producdo em que o valor dos materiais e produtos ¢ mantido pelo maior
tempo possivel, e ao ser degradado, pode retornar ao ciclo ou servir de insumo para
outros ciclos paralelos. Idealmente, estes ciclos séo totalmente fechados, de forma que
nenhum recurso vira lixo ou qualquer tipo de contaminante, mas pode retornar ao
ambiente na forma de nutrientes importantes.

Esta I6gica funciona h& bilhdes de anos e pode ser facilmente compreendida ao
observar os ciclos dos ecossistemas naturais. Todos 0s materiais eliminados pelos
organismos e até mesmo seus proprios corpos, apos a morte, sdo decompostos por
outros organismos e retornam a cadeia alimentar ou ao solo como nutrientes para
geragdo de mais alimento. E claro que pode haver desequilibrios e acumulag&o de certos
materiais eventualmente, mas em geral, sempre surge uma forma de reaproveitar 0s
nutrientes, sem desperdicar. Seguindo os conceitos apresentados por McDonough e
Braungart (2002), além de propor a potencializacdo destes mesmos ciclos naturais com
praticas de compostagem do material organico que atualmente é descartado em aterros
e, portanto, deixa de retornar seus nutrientes ao ambiente natural, a economia circular
propGe que componentes técnicos, como sdo descritos plasticos, metais e outros
materiais que ndo sdo facilmente decompostos, também sigam esta ldgica circular.

Para tanto, sugere-se seguir certos principios de sistemas vivos que se provaram
resilientes, como a propria ideia de que residuos sdo nutrientes, portanto, ao planejar um
sistema circular, ndo ha espaco para lixo, todas as saidas devem ser entradas de outros
processos paralelos (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Ha também o principio de
celebrar a diversidade, que tem como base a ideia de que um sistema linear que tem
poucos elos na cadeia se torna altamente dependente destes elos, e pode sofrer variagdes
e prejuizos grandes quando um dos elos apresenta algum problema. Assim, pode ser
vantajoso planejar a cadeia de suprimentos considerando a colaboracao de varios atores
diversos, de forma que a cadeia como um todo se torna mais resiliente e flexivel as
mudangas e eventuais problemas, especialmente pelo compartilhamento de informagdes
entre parceiros conectados (Zhu et al., 2015). Esse principio pode, de fato, diminuir a
eficiéncia da cadeia e do produto em si, no entanto, ao visualizar ndo apenas a cadeia,
mas o sistema inteiro, é possivel perceber sua importancia. Outro principio é justamente
a visdo do sistema, ndo apenas do ambiente especifico em que a empresa esté inserida,
mas de todos os atores envolvidos, incluindo o ambiente natural e social, de forma

ampla.



Por fim, ressalta-se o conceito de visdo em cascata, em que 0s materiais podem
ser reutilizados de outras formas mesmo ap6s perder sua utilidade inicial, com o intuito
de retirar o maximo de valor possivel mesmo na sua degradacao. Um pedago de madeira
pode ser queimado, por exemplo, mas também pode ser utilizado para diversas funcdes,
em moveis, para suporte, como serragem, etc., da mesma forma, um componente
plastico pode ser reciclado, mas pode exercer diversas outras funcdes antes dessa etapa.
A visdo em cascata traz essa ideia de desacelerar a degradacédo e perda do valor, das
propriedades do material (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Juntamente com a ideia
de cascata dos materiais, a economia circular também prop&e que o design dos produtos
seja feito de maneira a desacelerar a perda de seu valor e aumentar seu tempo de vida.
Nesse sentido, a forma de perder menos valor é a manutencdo dos produtos, o conserto
de partes danificadas ou a troca de pecas para aumentar a vida util.

Outra forma de evitar a perda de valor ¢ a reutilizacdo do produto, que demanda
0 aumento da sua durabilidade e, no caso de itens que precisam ser higienizados, por
exemplo, uma estrutura de coleta, limpeza, transporte ou redistribui¢cdo, como comenta
Stahel (2016). Lembrando que a reutilizacdo pode ser feita por atores diferentes, como
no caso de venda de usados ou até mesmo doacdo. A terceira forma com menor perda
de valor é a remanufatura, que envolve a devolucdo do item ao seu produtor, de forma
que ele ainda possa utilizar certas partes do item ou reGina grandes quantidades de
material que pode ser utilizado de outra forma na sua manufatura. E nesse &mbito que a
logistica reversa se encaixa, com muitos exemplos de fabricantes que utilizam sobras ou
partes defeituosas para producdo de partes menos nobres dos produtos. Como ja foi
mencionado anteriormente, a economia circular apresenta a reciclagem como a ultima
opcao, ja que € a opcao em que ha maior perda de valor do item original, assim como,
costuma ser a unica opg¢do da logica linear de producdo em que os produtos ndo sdo
projetados para reciclagem, mas seguem o modelo extrair, produzir, consumir e jogar
fora (Su et al., 2013).

2.3. EXEMPLO DE MODELOS DE NEGOCIO DE MENOR IMPACTO
AMBIENTAL
Alinhado a diversos destes conceitos apresentados, Beitzen-Heineke et al. (2017)
apresentam a perspectiva de pequenos e medios mercados com uma proposta
embalagem-zero. As embalagens, na verdade, sdo reutilizadas, tanto no lado do

consumidor final quanto no lado do fornecedor, com quem se torna essencial ter uma



colaboracéo proxima, de forma a garantir que os valores envisionados sejam seguidos e
que o impacto da cadeia e, consequentemente, do produto final, se mantenham baixos.
O consumidor é encorajado a levar suas proprias embalagens para as lojas, ou pode
utilizar embalagens retorndveis da propria loja, sempre realizando a pesagem dos
produtos e podendo escolher a quantidade exata conforme suas necessidades. A
possibilidade de levar apenas o necessario é um atrativo deste modelo, que incentiva 0s
consumidores a realizarem compras mais conscientes e evitarem o desperdicio,
principalmente, de alimentos, incentivando o0s clientes a retornarem com mais
frequéncia em contraponto a levarem quantidades maiores com maior probabilidade de
perda.

Tanto os gerentes e donos das lojas que seguem este modelo quanto os
especialistas entrevistados por Beitzen-Heineke et al. (2017), ressaltam os beneficios
para a saude que podem advir do incentivo ao consumo de produtos ndo industrializados
como ocorre neste modelo, assim como os impactos ambientais diminuidos. No entanto,
este modelo também apresenta diversos aspectos que podem criar resisténcia nos
consumidores, como, por exemplo, a menor diversidade de marcas para cada tipo de
produto. Diferente de grandes supermercados e redes de lojas que tem milhares de
opcoes disponiveis e grande fluxo de clientes e de itens em seus centros de distribuicdo,
estas lojas em geral ainda tem um publico menor, e, portanto ndo podem oferecer tanta
diversificacdo. Assim como ocorre no setor de frutas e hortalicas da maior parte dos
supermercados, estas lojas tém apenas uma ou duas opcdes para cada tipo de produto.
Além disso, a experiéncia de compra pode se tornar mais demorada em funcdo da
pesagem dos produtos, e pode ser inconveniente para muitos consumidores
transportarem as embalagens consigo durante o dia, por exemplo. O valor percebido
pelos consumidores neste modelo de consumo deve ser maior do que as barreiras
existentes, assim como a criacdo de solucbes para ultrapassa-las, como a opcdo de
entrega dos produtos diretamente para os clientes.

2.4. ANALISE DE COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES

Muitas pesquisas tém tentado identificar a correlagdo entre varidveis
demogréaficas e comportamentos de compra de produtos verdes, especialmente na area
de marketing, de forma a identificar o pablico alvo para esfor¢os de divulgacdo. No
entanto, tais pesquisas tém chegado a resultados contrarios, e conforme Peattie (2001) a

compra destas alternativas ndo estd tdo relacionada com este tipo de caracteristica



pessoal, mas tem mais relacdo com o contexto em que o consumidor esta inserido e com
caracteristicas especificas dos produtos em si. Peattie (2001) ainda critica diversas
premissas utilizadas neste tipo de pesquisa e sugere uma simples matriz de percepcao de
compras verdes, combinando as variaveis de nivel de sacrificio na realizacdo da compra
e nivel de confianca no beneficio de tal compra. O modelo de Zeithaml (1988)
demonstra a percepc¢do de valor dos produtos, que leva & decisdo de compra, como
resultante da qualidade percebida e dos sacrificios percebidos, além de outros atributos
especificos. Esta nocdo de que a qualidade percebida deve ser maior que os sacrificios
ou riscos percebidos se mantém relevante até hoje e, conforme Gallarza et al. (2011), a
estrutura e os conceitos trazidos por Zeithaml (1988) sobre o valor percebido dos
produtos ainda permanecem como alguns dos mais conhecidos e influentes, e valem
para qualquer tipo de produto, inclusive os verdes.

Adicionalmente, Carrington et al. (2010) sugerem que muitos consumidores tém
intengdes verdadeiras de compra mais consciente, mas encontram diversas restricoes e
demandas concorrentes que inibem a realizacdo final da compra. Por meio da revisdo da
literatura sobre a lacuna entre intencdo e comportamento, Carrington et al. (2010)
levantam trés determinantes que impactam o0s comportamentos de compra ou nao:
planos de implementagdo, ou seja, 0 quanto o consumidor ndo apenas estabelece a
intencdo de compra, mas, de fato, planeja quando ou como ira realiza-la; controle de
comportamento real, isto é, o quanto o consumidor é capaz de controlar seu
comportamento com base em suas intencdes apesar das possiveis distracfes e tentacdes;
e contexto situacional, que abrange diversas varidveis, tanto do objeto quanto da
situacdo, como o ambiente fisico, 0 ambiente social, a perspectiva temporal, 0 propdésito
do consumidor e estados de humor e disposicao, entre varias outras.

Em uma ldgica contraria a usualmente aplicada, Gleim et al. (2013) buscaram
identificar as barreiras a adogdo de solucGes verdes e destacaram: falta de conhecimento
sobre solugdes com menores impactos ou sobre os impactos ambientais dos produtos
convencionais, a incerteza sobre a qualidade ou qualidade percebida menor, a
desconfianga no real beneficio do produto ou na empresa que o produz, a
inconveniéncia, indisponibilidade, apatia e, por fim, a eventual lealdade a marcas ou
produtos tradicionais. De forma similar, Tan et al. (2016) investigaram, por meio de
grupos focais e questionarios, aspectos como “ndo estar pronto para ser verde”, estigmas

em relacdo & mensagens ou consumidores que se dizem ambientalmente responsaveis,
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desestimulo por pessoas proximas, informagdes confusas sobre os impactos, esforco ou

sacrificio pessoal e cinismo em relagdo a causa.

3. METODO

Conforme Nielsen (2014), 55% das pessoas se declararam dispostas a pagar a
mais por produtos e servigcos de empresas comprometidas a causar um impacto social e
ambiental positivo, assim como, diversas pesquisas demonstram a disposicdo de
consumidores de gastarem um pouco a mais em produtos com apelo ambiental em
diversos contextos especificos (Medeiros et al., 2015; Vecchio e Annunziata, 2015;
Mostafa, 2016). No entanto, as solugdes verdes ainda tém baixa penetragcdo no mercado,
e multiplas pesquisas vem investigando esta lacuna entre a disposicdo de comprar
alternativas com menor impacto e realizacdo da compra em si (Carrington et al., 2010;
Yadav e Pathak, 2017; Khan e Mohsin, 2017). Portanto, além do preco de solucdes
verdes, é possivel perceber que existem outros fatores que inibem o consumo dessas
solucdes.

Com base na revisdo da literatura realizada, € possivel perceber que os impactos
ambientais vdo além dos materiais dos produtos em si, mas também abrangem a forma
de producdo, embalagem, distribuicdo e destino final. Beitzen-Heineke et al. (2017)
demonstram préaticas de mercados que buscam oferecer produtos com menor impacto
ambiental considerando estes diversos aspectos, e também discutem as barreiras para
expansdo desse modelo de negdcio. Esta pesquisa visa analisar os fatores que
influenciam as decisfes de consumo de solugfes verdes, assim como sua relagdo com
variaveis demograficas e opinides dos consumidores, de forma a validar a viabilidade de
produtos, servicos e modelos de negdcio similares aos apresentados por Beitzen-
Heineke et al. (2017) em um contexto brasileiro.

Assim, este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa de natureza
aplicada, visto que os resultados obtidos poderéo ser utilizados por empresas do setor e
Orgdos publicos para o desenvolvimento de estratégias comerciais e de programas e
politicas publicas. A abordagem é qualitativa, no primeiro momento, por meio da
revisdo da literatura para levantamento de aspectos que influenciam as decisbes de
consumo, a serem validados quantitativamente em um segundo momento, por meio da
aplicacdo de um questionario objetivo, com a possibilidade de complementagéo

qualitativa por parte dos respondentes. Os procedimentos utilizados, portanto, foram de
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levantamento e andlise de dados. O objetivo da pesquisa € explicativo, ja que busca
identificar as variaveis que impactam a tomada de decis&o dos consumidores.

O trabalho foi realizado em quatro etapas: levantamento e definicdo de fatores
comumente relatados como influentes nas decisdes de consumo de produtos ou servicos
com menor impacto ambiental, por meio de revisdo da literatura; elaboracdo de
questionario quantitativo para validacdo da relevancia dos fatores; aplicacdo do
questionario quantitativo; e analise dos dados.

Na primeira etapa, fatores considerados possiveis indicadores ou motivadores de
comportamentos ambientalmente responsaveis foram selecionados da literatura. Em
relacdo aos produtos e solucBes sustentdveis, foram destacadas as percepcOes de
qualidade diferente (Hamilton e Thompson, 2007; Luchs et al. 2010; Borin et al., 2013),
custos financeiros (Bray et al., 2011; Borin et al., 2013; Gleim et al., 2013), praticidade,
conveniéncia, disponibilidade, diversidade de opc@es, confianca nos reais beneficios da
solucéo, disposicédo de tempo para pesquisar sobre as solugfes (Gleim et al., 2013; Tan
et al., 2016), conhecimento sobre os beneficios e diferencgas, assim como conhecimento
sobre 0s impactos negativos dos produtos convencionais (Bray et al., 2011).
Paralelamente também foram identificados fatores relacionados a causa ambiental em
si, como apatia aos problemas ambientais (Tan et al., 2016), crenca nos impactos
ambientais negativos (Pagiaslis e Krontalis, 2014), apatia aos consumidores defensores
da causa (Tan et al., 2016; Barnhart e Mish, 2017), desconfianca da intencdo das
empresas e coeréncia de praticas sustentaveis (Carrigan e Attalla, 2001; Chang, 2011;
Chen e Chang, 2013), influéncia do contexto social para atitudes sustentaveis (Goldstein
et al., 2008, Rettie et al., 2012, Rettie et al., 2014), e crenca na importéncia de acdes
individuais (Gupta e Ogden, 2009, Welsch e Kihling, 2009, Zabkar e Hosta, 2013).

Foram elaboradas entdo, afirmacdes na forma de possiveis opinides sobre estes
fatores, que em seguida foram selecionadas e separadas em 5 conjuntos (qualidade,
custos, social, conhecimento e crencas pessoais), com 4 questdes em cada. Foi
solicitado aos respondentes que eles indicassem o quanto eles concordam com cada
afirma¢do numa escala Likert de 7 pontos, sendo o valor 1 equivalente a “Discordo
totalmente” e o valor 7 equivalente a “Concordo totalmente”. Metade destas questdes
demonstravam opinides favoraveis aos produtos sustentaveis e a causa ambiental,
enquanto a outra metade representava opinides desfavoraveis, de forma a diminuir o

viés de resposta afirmativa. Além disso, no formulario online, a ordem das questdes foi
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randomizada para diminuir a influéncia da ordem nas respostas, de forma que as Gltimas
questdes ndo fossem sistematicamente respondidas com menor atengéo.

Foram definidas também 4 questdes representando a¢des que os consumidores
deveriam ou poderiam realizar ao utilizar o modelo de supermercado embalagem-zero,
consideradas as varidveis dependentes. Entdo foi medido o grau de disposicdo dos
respondentes a realizar estas a¢es, utilizando o mesmo tipo de escala. Ao final, também
foi disponibilizado um espaco para comentérios qualitativos.

O questionario anénimo foi aplicado pela propria autora em locais de alta
concentracdo de consumidores como feiras de rua, lojas e vias predominantemente
dedicadas ao comércio, assim como locais de grande circulacdo de pessoas em geral.
Também foi criada uma versao eletrénica do questionario para preenchimento remoto.
Além das respostas as questdes elaboradas, também foram recolhidas informacoes
demogréaficas, como a distin¢do entre género, idade, nivel de educacdo e renda média
familiar por membro, para avaliar o impacto dessas varidveis nos comportamentos e
opinides dos respondentes.

Na analise dos dados, primeiramente as respostas foram ajustadas de forma que
as notas maiores sempre representassem opinides favoraveis, e as respostas invalidas
foram retiradas. Entdo, foram realizados calculos dos valores de média e desvio padrao
de cada questdo, e verificacdo das correlacBes entre cada questdo das variaveis
dependentes, com cada questdo das possiveis variaveis independentes. Em seguida, as
respostas foram estratificadas pelas categorias de variaveis demograficas e novamente
analisadas com célculos de média e desvio padrdo, e por fim, foram atribuidos valores
numericos as variaveis descritivas para analisar a correlacdo das quatro varidveis

demogréaficas com as variaveis dependentes.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
Foram recolhidas 181 respostas, das quais 173 foram consideradas validas. A
Tabela 1 apresenta os perfis dos respondentes, estratificados em faixa etaria, género,

nivel de educagdo, e renda média familiar por pessoa.
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Total =173

n

%

Idade 18-25 56 32,37
26-35 65 37,57
36-45 22 12,72
46-60 19 10,98
60+ 11 6,36
Género Feminino 96 55,49
Masculino 77 44,51
Educacéo Ateé ensino médio/curso técnico 41 23,70
Graduacdo incompleta 38 21,97
Graduagdo completa 48 27,75
Pds-graduagao/mestrado 46 26,59
Renda média familiar, Até R$ 370 3 1,73
por pessoa De R$ 370 a R$ 1.010 29 16,76
De R$ 1.010 aR$ 3.570 73 42,20
Acima de R$ 3.570 68 39,31

Tabela 1 - Perfis dos respondentes

As variaveis dependentes escolhidas, apresentadas em forma de possiveis agdes
a serem realizadas na adocdo do modelo de supermercado embalagem-zero, estdo
relacionadas a fatores levantados por Beitzen-Heineke et al. (2017) como possiveis
barreiras, ou mudancas necessarias na maneira de consumir, que aparentam incidir em
resisténcia por parte dos consumidores. As trés primeiras estdo relacionadas a compra
na loja, sendo “Levar embalagens reutilizdveis para o supermercado” (praticidade),
“Tomar tempo de escolher a quantidade e pesar a maioria dos itens comprados” (tempo)
e “Escolher e comprar entre apenas 1 ou 2 opgdes diferentes para 0 mesmo produto”
(diversidade de opcGes). A ultima variavel aborda a opcdo de compra online/remota,
que surge como uma alternativa para aumentar a praticidade e diminuir o tempo
despendido — “Contratar op¢do de entrega dos itens de supermercado em casa, COm uso
de embalagens retornaveis”.

Foi possivel perceber que a opcdo de entrega teve correlacfes muito baixas e
muitas correlacbes negativas com as opiniGes dos respondentes, além de correlacbes
baixas mesmo com as demais agles, 0 que demonstra que esta acdo ndo depende da
perspectiva que 0s respondentes tém sobre a causa ambiental ou os produtos
sustentaveis. Uma possivel explicacdo para estes resultados pode ser encontrada nos
comentarios dos respondentes. Algumas pessoas afirmaram dar notas mais baixas para a
acdo de “Levar embalagens reutilizdveis para o supermercado” porque, por exemplo,
geralmente fazem suas compras no supermercado apés o trabalho, e, portanto, seria

dificil trazer muitas embalagens reutilizaveis junto consigo durante o dia. Outros
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respondentes também afirmaram que ndo tém muito tempo para fazer compras no
supermercado, e por isso ndo estavam téo dispostos a consumir dessa forma.

No entanto, muitos destes respondentes se mostraram mais dispostos a utilizar a
opcao de entrega, que diminui a inconveniéncia e o tempo gasto, inclusive relacionando
esta opcdo com outros servicos de entrega ja existentes que eles utilizam. Além de
familiar com outros servicos, pesquisas como a de Anesbury et al. (2015) mostram que
a experiéncia e o comportamento dos consumidores em compras para itens de
supermercado feitas por meio de plataformas online ndo difere das compras feitas in
loco. Paralelamente, pessoas de maior idade também se mostraram dispostas
lembrando-se de servicos de entrega similares que existiam ha mais tempo, assim como
modelos de desconto na compra de produtos novos com a entrega das embalagens
vazias. Este modelo de retorno de embalagens, além de diminuir a geracéo de residuos,
também apresenta bons resultados na sua andlise de ciclo de vida em relacdo a outros
impactos ambientais, como 0s gastos com transporte e higienizagcdo (Simon et al.,
2016).

Ja em relacdo as outras trés acdes relacionadas a compra na loja, destacam-se
duas questBes que tiveram correlagdes mais altas: conveniéncia na utilizacdo de
solucBes sustentaveis e percepcdo de visibilidade dos impactos ambientais negativos
dos produtos convencionais. Ou seja, as pessoas que dizem ter clareza sobre os
impactos ambientais negativos e que acham conveniente consumir as solucdes
sustentaveis, estdo mais propensas a utilizar a solucdo embalagem-zero - estes sdo 0s
fatores que tem maior influéncia no comportamento. Alguns respondentes também
expressaram opinides similares as reveladas no estudo de Gleim et al. (2013) em relacdo
a conveniéncia. Inclusive, a percepcdo de que produtos sustentaveis s6 podem ser
encontrados em locais especificos, e que é dificil encontrar estas opcdes em lojas
convencionais foi a questao que recebeu a menor nota média do questionario.

Avaliando as questdes individualmente, foi possivel encontrar outros resultados
interessantes. Por exemplo, os resultados demonstram que 0s respondentes tem baixa
confianca nas marcas em relacdo a suas agGes em prol do meio ambiente, fator que
recebeu a segunda menor nota de todas as questdes (2,99). Enquanto que a maioria dos
respondentes também acredita que a preocupacdo ambiental demonstrada pelas
empresas €, na verdade, muito mais uma estratégia para vender mais, ou greenwashing,
opinido que recebeu a terceira menor nota (3,28). Isto vai ao encontro de resultados de

Chen e Chang (2013) e Bray et al. (2011), que demonstram o cinismo dos consumidores
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aos apelos ambientais e éticos das empresas. Alguns comentarios que os respondentes
expressaram durante o preenchimento do questionério também foram ao encontro das
opinides encontradas por Gleim et al. (2013), como, por exemplo, a crenca de que
muitas empresas fazem o minimo necessario para ter praticas mais sustentaveis e usam
isso para cobrar precos muito mais altos, sem realmente fazer muito pelo meio
ambiente. Concomitantemente, os resultados demonstram uma correlagéo significativa
entre a acdo de escolher entre apenas uma ou duas opcOes, e a confianca dos
respondentes nas marcas. Ou seja, para que as pessoas ndo se importem de ter menor
diversidade de opcGes no modelo embalagem-zero, é importante assegurar sua
confianga nas marcas por tras destas opgoes.

E importante ressaltar também que as questdes sobre custos receberam as
menores notas, demonstrando que os consumidores ainda tém percep¢fes negativas
qguanto ao gasto financeiro, tempo demandado e conveniéncia das opcdes de menor
impacto ambiental. Como ja foi comentado, a questdo com a menor nota em geral (2,95)
estava relacionada a facilidade de encontrar solugdes sustentaveis em lojas
convencionais, e ndo apenas em locais especializados, sendo que na escala construida, a
nota 3 representava “Discordo um pouco”. As questdes que também receberam notas
abaixo do nivel neutro de 4, foram as relacionadas ao custo financeiro (3,75) e ao custo
temporal (3,82) de pesquisar e conhecer solucgdes sustentaveis.

Muitas pesquisas demonstram que a maior parte das pessoas estd disposta a
pagar mais por solucdes com menor impacto ambiental (Nielsen, 2014), mas quando
questionados sobre o que os impede de consumir de forma sustentavel, uma das
respostas predominantes das pessoas € o alto preco. Gleim et al. (2013) demonstra que
42% dos respondentes julga o pre¢co como uma barreira para 0 consumo responsavel
ambientalmente, enquanto uma parcela dos consumidores analisados por Tan et al.
(2016), também acredita que se eles tivessem mais dinheiro, eles consumiriam de forma
mais responsavel. Apesar de demonstrar opinides favoraveis ao meio ambiente e até
mesmo aos produtos com menor impacto, nesta pesquisa muitos respondentes relataram
que ndo os consomem em funcdo do valor alto, ou que este é o aspecto que eles
priorizam ao tomar suas decisdes de consumo.

Percebe-se que a sensibilidade ao preco dos consumidores € um topico que ainda
precisa ser estudado mais profundamente. Especialmente para os produtos de rapida
circulacdo como itens de supermercado, pode ser interessante investigar quanto a mais

0s consumidores estdo dispostos a pagar, como ja foi realizado para outras categorias de
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produtos (Aguilar e Vlosky, 2007; Vecchio e Annunziata, 2015; Mostafa, 2016).
Conforme relatos qualitativos de consumidores divulgados por Bray et al. (2011),
especialmente em itens comprados com grande frequéncia, a sensibilidade ao preco é
grande, e 0s consumidores parecem estar dispostos a pagar muito pouco a mais, ou
apenas 0 mesmo valor. Portanto, € muito importante que empresas oferecendo estas
alternativas atentem para este aspecto e considerem estratégias de descontos e nivelacdo
do preco com as solugdes convencionais. De outro lado, empresas que ja tem produtos
na mesma faixa de preco dos convencionais, podem se beneficiar em destacar este fator
em sua comunicacgdo, visto que a percepcdo das pessoas de custo elevado pode inibir
qualquer interesse inicial nas solugdes sustentaveis, assim como gerar expectativas de
qualidade muito superiores (Gleim et al., 2013).

O conjunto de questBes relacionado a qualidade dos produtos e solucbes de
menor impacto ambiental foi 0 que recebeu as menores notas depois das percepcdes de
custos. Na média, os respondentes tem uma percepcao favoravel a qualidade dessas
alternativas, mas apenas levemente acima do valor neutro de 4, com uma nota de 4,73.
Alguns respondentes destacaram o fato de ja terem se decepcionado com um produto
sustentavel, enquanto outros tinham incerteza sobre seu desempenho, e outros ndo
acham estas opcBes tdo praticas quanto as convencionais. Conforme Hamilton e
Thompson (2007), a percepcdo de qualidade de novas solucdes é diferente quando a
pessoa ja utilizou o produto, ou quando formou sua opinido baseado em opinides de
outras pessoas, criticas e noticias. Portanto, pode ser importante criar estratégias para
que os consumidores entrem em contato direto com a solugdo e a experimentem em
formato de teste, para diminuir a incerteza em relagdo ao seu desempenho e comecar a
construir mais confianga nessas alternativas.

A incerteza sobre o desempenho, especificamente, teve correlacdo mais forte
com a questdo de menor diversidade de opcGes, o que demonstra que 0s consumidores
que ndo tem tanta confianca nos produtos sustentaveis ainda consideram importante
dispor de mais opgOes para escolher. A proposito, os resultados demonstram que a
suposta menor diversidade do modelo de supermercado embalagem-zero é uma barreira
de grande importéncia. Escolher de poucas opc¢des foi a acdo que os respondentes
estavam menos dispostos a fazer, com uma nota média de 5, 0 que representava apenas
“Um pouco disposto”, enquanto as demais acdes obtiveram notas mais proéximas de 6,
representando “Bastante disposto”. Como ja foi comentado, um dos pontos importantes

é investir na confianca dos consumidores nas empresas e fornecedores destas solugdes
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para que eles se sintam seguros em consumir as opc¢des disponiveis, mas mostra-se
importante investir também na confiangca no desempenho dos produtos e solugdes em si.
Conforme Borin et al. (2013), até mesmo consumidores responsaveis em relacdo ao
meio ambiente ainda consideram a qualidade e 0 preco aspectos cruciais nas suas
decisbes de compra, entdo apenas o apelo ambiental ndo € suficiente.

Outra maneira de construir confianca dos consumidores nas solugdes com menor
impacto ambiental é a introdugdo dessas alternativas por marcas ja renomadas pela
qualidade, e especificamente neste caso, por redes de supermercado reconhecidas.
Chatterjee (2009) demonstra que consumidores tém reacdes mais positivas a linhas
sustentiveis de marcas ou linhas de produtos j& estabelecidas, que, por exemplo,
utilizam materiais mais seguros ao meio ambiente ou de fontes naturais, do que novos
produtos com a mesma funcdo, mas que ndo sao identificados como da mesma linha.
Essa logica se estende aos proprios locais de compra, com maior aderéncia as
alternativas presentes em lojas convencionais do que em lojas especializadas, em fungéo
desta confianca e também pela conveniéncia.

Beitzen-Heineke et al. (2017) discutem duas formas de disseminar o conceito
embalagem-zero, uma ja esta acontecendo em certas lojas da Europa, que operam neste
modelo e estdo aumentando a escala das suas lojas, de forma a aumentar a variedade de
opcoes, garantir oferta de todas as categorias de produtos usuais de um supermercado e
diminuir os pregos. Outra possibilidade € a adocdo do conceito embalagem-zero por
supermercados convencionais, como come¢ou a acontecer no Brasil (Gama, 2017), e
que pode atingir um publico maior e trazer mais confiangca ao modelo.

Alguns donos de mercados embalagem-zero e especialistas entrevistados por
Beitzen-Heineke et al. (2017) veem a ado¢do do modelo pelas grandes redes com certo
receio, porque acreditam que essas empresas podem atuar de forma ndo verdadeira ao
conceito e transmitir uma imagem inadequada aos consumidores, prejudicando a causa
como um todo. Além disso, entende-se como importante avaliar a probabilidade das
pessoas verem estas iniciativas como outra forma de greenwashing, e entdo analisar
formas de impedir o surgimento dessa percepcdo. Para uma implementacdo bem
sucedida, vale analisar a incorporacdo de produtos organicos aos supermercados
convencionais trazida por Smith (2006), atentando para a compatibilidade das praticas

convencionais com o novo modelo.
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As demais questbes relacionadas ao conhecimento, as crengas pessoais € ao
aspecto social dos respondentes obtiveram notas consideravelmente maiores, indicando
que estes fatores ndo representam barreiras tdo significativas. No entanto, destaca-se
que o conjunto de questdes relacionadas ao conhecimento sobre produtos com menor
impacto ambiental teve correlacdo mais alta com as questfes relacionadas a experiéncia
de consumo mais demorada e com a menor diversidade de opgdes, portanto, ainda
considera-se importante investir na disseminacdo do conhecimento para a transi¢ao para
um novo modelo. Ja a acdo de levar embalagens reutilizaveis teve maior correlacdo com
a visibilidade dos impactos ambientais negativos dos produtos convencionais e com o
contexto social dos respondentes, ou seja, 0 quanto as pessoas No seu convivio os
inspiram a ser mais sustentavel ou n&o.

Foi avaliado também o quanto as variaveis demogréaficas influenciam na
disposicao dos respondentes, e foi possivel identificar que ndo ha muita diferenca entre
as categorias demogréficas, confirmando a critica de Peattie (2001), que defende que
esse tipo de variavel, em geral, ndo é significativo na determinacdo do comportamento
das pessoas. No entanto, € importante salientar que a amostra analisada foi pequena e a
aplicacdo do questiondrio com mais pessoas pode fornecer resultados mais
representativos que podem vir a demonstrar diferencgas significativas.

A Tabela 2 apresenta as médias de disposicdo a utilizar as alternativas
embalagem-zero, estratificadas pelas varidveis demograficas. A Unica tendéncia que foi
possivel identificar foi a correlacdo entre a idade dos respondentes e sua disposicédo a
escolher a quantidade e pesar os itens, que esta relacionada ao tempo necessario para
realizar a compra. Alguns respondentes de maior idade relataram que geralmente ja
despendem mais tempo no supermercado de qualquer modo, e que poderia até ser uma
experiéncia mais interessante que a atual. Por outro lado, os respondentes com menor
idade relataram mais pressa e falta de paciéncia. Esta diferenca pode indicar a
necessidade de desenvolver possiveis experiéncias diferentes para cada perfil de
consumidor, conforte suas preferéncias.

Apesar de ndo haver outra correlacdo direta entre as caracteristicas demogréaficas
e a disposicdo das pessoas em realizar as agdes necessarias ao modelo embalagem-zero,
foi possivel identificar correlagdes entre as opinides e os perfis dos respondentes, e
assim é possivel direcionar esforcos a esses perfis para influenciar suas opinides e

possivelmente suas acoes.
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Total =173
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Idade 18-25 56 6,056 530 488 555 5,45
26-35 65 575 540 454 571 5,35
36-45 22 6,27 555 527 545 5,64
46-60 19 6,68 642 6,42 6,16 6,42
60+ 11 6,36 6,64 518 564 595
Género Feminino 96 6,16 556 518 5,86 5,69
Masculino 77 594 560 4,75 543 5,43
Educacéo Até ensino médio/curso técnico 41 580 534 488 583 546
Graduagdo incompleta 38 6,05 553 476 539 543
Graduacéo completa 48 6,13 575 506 575 5,67
Pos-graduagao/mestrado 46 6,22 565 520 5,67 5,68
Renda média  Até R$ 370 3 6,00 574 512 565 5,63
familiar, por De R$370aR$ 1.010 29 6,05 533 471 559 5,42
pessoa De R$ 1.010 a R$ 3.570 73 6,31 586 534 583 5,84
Acima de R$ 3.570 68 500 533 533 6,67 5,58

Tabela 2 - Médias de disposic¢ao por variaveis demograficas

A idade das pessoas teve correlacdo mais forte com a percepcdo do desempenho
dos produtos e solugfes de menor impacto ambiental, indicando maior necessidade de
evidenciar a qualidade para o publico mais jovem. No entanto, houve correlacdo
negativa com outras duas opinides, que indicam que pessoas de maior idade dizem néo
saber bem as diferencas entre produtos sustentaveis ou ndo, e também ainda acham a
utilizacdo dessas alternativas algo fora do comum, mais estranho. Esta ultima opinido é
compartilhada com as pessoas que tem niveis de educacdo mais baixos. Algumas
pesquisas defendem uma estratégia de normalizacdo de comportamentos sustentaveis,
por meio de marketing especificamente voltado a solucdes verdes, mas com um
publico-alvo diverso, e ndo apenas aos consumidores do nicho que ja consomem estas
alternativas (Rettie et al.,, 2012; Rettie et al., 2014). Portanto, estratégias de
comunicagdo podem direcionar esforgos conforme estes perfis de consumidores,
destacando a qualidade, as diferengcas entre os produtos e normalizando os
comportamentos sustentaveis.

Em relacdo ao género, foi possivel identificar que as mulheres tem mais
confianca no desempenho de produtos sustentaveis, acreditando que funcionardo tdo
bem quanto os convencionais, e também ddo mais importancia aos problemas

ambientais. Além disso, a percepcdo de ser identificado como um defensor da causa
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ambiental € mais bem vista por pessoas com renda e niveis de educacdo maior,
enquanto as outras pessoas podem ter estigma em relacdo a este fendmeno. Novamente,
a comunicagdo no marketing destas solugbes pode se utilizar destas opinifes para

influenciar o comportamento desses perfis de consumidores.

5. CONCLUSOES

Este estudo teve o objetivo de avaliar quais fatores tem influéncia no
comportamento ambientalmente responsavel de consumidores, especialmente no que
tange as embalagens e a possibilidade de consumir em um modelo de supermercado
embalagem-zero. Foi aplicado um questionario para, mensurar as opiniées em relacéo a
produtos e solugdes sustentaveis e a causa ambiental em si, considerando possiveis
causas do comportamento, e também para medir as disposi¢cGes dos respondentes em
utilizar este modelo sem embalagens, considerando sua percepcdo da probabilidade de
realizar acOes inerentes ao modelo.

Foi possivel perceber que as varidveis demogréaficas ndo apresentaram influéncia
significativa no comportamento previsto, a ndo ser pela relacdo entre idade e gasto de
tempo na experiéncia de compra. Corroborando a critica de Peattie em relacdo as
diversas pesquisas realizadas neste campo, ndo foi possivel tracar um perfil de
consumidor mais propenso a utilizar o modelo embalagem-zero. No entanto, foi
possivel identificar relaces entre as opinides e certos perfis demograficos, que podem
embasar a tomada de decisdo em relagdo a comunicacdo para influenciar as opinides
destes perfis.

Algumas barreiras consideradas relevantes foram as relacionadas aos custos na
decisdo de compra, principalmente em relacdo a custos financeiros, mas também no
custo temporal de conhecer e pesquisar sobre os produtos, e na falta de disponibilidade
destes produtos em lojas comuns e consequente inconveniéncia percebida para a
compra. Adicionalmente, os resultados demonstram que os consumidores ndo sabem em
quais marcas confiar e desconfiam do apelo ambiental das empresas, indicando que as
empresas que desejam atrair consumidores para solucdes sustentaveis, devem se ater a
estratégias que assegurem esta confianca. Da mesma forma, considera-se importante
investir em formas de diminuir o esforco e o tempo gasto para conhecer as solucfes
sustentaveis, assim como formas de se posicionar proximo a lojas convencionais ou até
mesmo em parceria com empresas do ramo para oferecer as opcles sustentiveis de

forma mais conveniente, e 0 quanto possivel, mais proximo da faixa de pre¢co padréo
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para o tipo de produto/solucdo. Paralelamente, destaca-se que tanto consumidores com
opiniBes mais favoraveis ao meio ambiente como os menos favoraveis, demonstraram
interesse na opcdo de entrega dos itens com embalagens retornaveis, apresentando-se
como uma op¢ao para penetrar no mercado e atingir maior pablico inicialmente.

Esta pesquisa analisou uma amostra pequena, e considera-se que a analise de mais
respostas poderia trazer resultados mais robustos, assim como a aplicacdo da pesquisa
em escala nacional. Sugere-se que trabalhos futuros também utilizem técnicas projetivas
para diminuir o viés de comportamentos desejaveis socialmente, enquanto que também
reapliqguem outras pesquisas similares, como de disposi¢cdo de pagar a mais, no contexto

especifico de produtos de rapida circulagdo como itens de supermercado.
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