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O APELO AMBIENTAL COMO INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE PRODUTOS COSMETICOS

Em resposta ao aumento da preocupacéo dos clientes com o0 meio ambiente, as empresas estéo
modificando e desenvolvendo novos produtos menos prejudiciais para 0 ambiente, em que
seus anuncios utilizam uma variedade de apelos para convencer os consumidores a comprar.
Alguns destes antncios com apelos verdes enfatizam a relacdo entre os atributos do produto e
do ambiente, enquanto outros usam 0s recursos mais tradicionais, como beneficios financeiros
(SCHUHWERK; LEFKOFF-HAGIUS, 1995). Diante disso, procura-se investigar o seguinte
problema de pesquisa: Qual a relacdo entre apelo ambiental e preco de produtos de
cosmético? Para responder a essa pergunta de pesquisa foi utilizado o contexto de consultores
de cosméticos de venda direta, que foram questionados se percebem que o apelo ambiental
incentiva seus clientes a compra independente do fator preco. O objetivo geral deste estudo
foi investigar a relacdo entre o apelo ambiental e o fator pre¢co em produtos de cosmético na
percepc¢do dos consultores de uma marca. O método utilizado foi survey, com aplicacéo de
questionario. Os resultados do estudo demonstram que os produtos que contém um apelo
ecolégico como argumento de venda ndo conduzem a um estimulo de compra
significativamente mais favoravel.

Palavras chaves: Apelo Ambiental; Atitude dos Consumidores; Preco Produtos Verdes

ENVIRONMENTAL APPEAL AS INFLUENCE ON PURCHASE DECISION of COSMETIC
PRODUCTS

In response to increasing customer concern with the environment, companies are modifying and
developing new products less damaging to the environment in which your ads use a variety of
calls to convince consumers to buy. Some of these ads with green appeals emphasize the
relationship between product attributes and the environment, while others use more traditional
resources, such as financial benefits (SCHUHWERK; LEFKOFF-HAGIUS, 1995). Therefore, we
try to investigate the following research problem: What is the relationship between environmental
appeal and price of cosmetic products? To answer this research question was used the context of
cosmetic consultants direct sales, which were asked to realize that the environmental appeal
encourages its customers to independently purchase price factor. The aim of this study was to
investigate the relationship between environmental appeal and the price factor in cosmetic
products in the perception of a brand consultants. The method used was survey with
guestionnaire. The study results show that the products contain an ecological appeal as a selling
point does not lead to a significantly more favorable buying stimulus.

Key words: Environmental Appeal; Consumer attitude; Price Green Products



1 Introducéo

A preocupacdo dos consumidores com o meio ambiente tem aumentado nos Ultimos
anos conforme Moser (2015); Lin e Hsu (2015) e Gongalves; Lourenco; Silva, (2015). Esta
preocupacdo tem criado muitas oportunidades, assim como ameacas, para todas as empresas
como apontam Walley; Custance; Parsons (2000) e BOZTEPE (2012). Em resposta, as
empresas estdo modificando e desenvolvendo novos produtos menos prejudiciais para o
ambiente, em que seus anuncios utilizam uma variedade de apelos para convencer 0s
consumidores a comprar. Alguns destes anuncios com apelos verdes enfatizam a relacéo entre
0s atributos do produto e do ambiente, enquanto outros usam 0s recursos mais tradicionais,
como beneficios financeiros (SCHUHWERK; LEFKOFF-HAGIUS, 1995). Diante desses
pressupostos, procura-se investigar o seguinte problema de pesquisa: Qual a relagéo entre
apelo ambiental e preco de produtos de cosmético?

Para responder a essa pergunta de pesquisa foi utilizado o contexto de consultores de
cosméticos de venda direta, que foram questionados se percebem que o apelo ambiental
incentiva seus clientes a compra independente do fator prego.

O objetivo geral deste estudo foi investigar a relacao entre o apelo ambiental e o fator
preco em produtos de cosmético na percepcdo dos consultores de uma marca. Nessas
condicdes o estudo propds analisar as seguintes hipoteses:

Hipotese 1: Na visdo do consultor de vendas, o apelo ambiental interfere na atitude do
consumidor, e 0s mesmos estdo dispostos a dar preferéncia e/ou pagar um valor maior por
produtos com este apelo.

Hipdtese 2: Na visdo do consultor de vendas, o apelo ambiental interfere na atitude do
consumidor, e 0s mesmos estdo dispostos a dar preferéncia para produtos com este apelo,
desde que ndo paguem um valor a mais por eles.

Hipotese 3: Na visdo do consultor de vendas, o apelo ambiental ndo interfere na
atitude do consumidor, uma vez que os clientes estdo mais preocupados com a qualidade do
produto, praticando um consumo utilitarista.

O tema ainda € incipiente, uma vez que para Moser (2015), ainda ndo esta claro se as
atitudes do consumidores verdes sdo consistentes com seu comportamento de compra e quais
os fatores que desempenham um papel importante no processo de tomada de decisdo, o que
justifica essa pesquisa.

Este artigo estd dividido em cinco partes. Além da introducdo, na segunda parte
encontra-se o referencial tedrico, na terceira parte é apresentada a metodologia, na quarta
vislumbram-se os resultados e discussdo e na ultima parte, conclui-se com as consideracdes
finais.

2 Referencial Tebérico
2.1 Apelo Ambiental

Sistemas de gestdo ambiental e programas de marketing verdes ganharam popularidade
crescente nas economias de mercado ocidentais. Eles sdo vistos como custo-eficiente, eficaz e
apenas meios de combate aos problemas associados ao impacto da atividade econémica no
ambiente (MERILAINEN; MOISANDER; PESONEN, 2000).

Para Prothero e Fitchett (2000), o Marketing ndo s6 tem o potencial para contribuir para
o estabelecimento de formas mais sustentaveis de sociedade, mas, como um agente de
principio na operacdo e na proliferagdo do discurso de commodities, também tem uma
responsabilidade consideravel para fazé-lo.

Kilbourne (2004) acrescenta que a relacdo entre o marketing e o ambiente foi
examinada desde o inicio da década de 1970, mas comecou a se concentrar em publicidade no



inicio da década de 1990. Anudncios ambientalmente relacionados foram frequentemente
analisadas quanto ao teor, em seguida, um quadro para a publicidade verde foi desenvolvido,
ampliando o dominio de investigacdo ao nivel de paradigmas.

Pereira e Ayrosa (2004) definem o argumento ecoldgico como qualquer estimulo
mercadologico que forneca informacbes sobre a produgdo ecologicamente correta de
determinado produto, se associando a uma marca ou empresa, e que tenha a intengdo de
alterar o comportamento, ou a atitude do consumidor.

Manrai et al. (1997) publicidade verde é definida como a publicidade que enfatiza o
equilibrio ambiental do produto. Atributos como degradabilidade, reciclagem, poluicdo menor
e outros, sdo considerados amigos do ambiente.

Santos (2010) afirma que o discurso ecoldgico esta hoje totalmente incorporado as
campanhas publicitarias, e 0 apelo ecoldgico na propaganda se apresenta de diversas formas e
tematicas ambientais. Varios desses apelos - emocional, euforia e gerenciamento - podem ser
descritos como "verde" porque enfatizam os atributos ambientais ou implicacBes ecoldgicas
do produto (SCHUHWERK; LEFKOFF-HAGIUS, 1995).

Hartmann, Apaolaza Ibafiez e Forcada Sainz (2005) sugerem que uma estratégia de
posicionamento verde bem implementada pode levar a uma percep¢do mais favoravel da
marca, dando assim apoio a abordagem de marketing verde em geral.

Para Pereira e Ayrosa (2004), a avaliacdo que consumidores fazem dos argumentos
ecoldgicos presentes em andncios ou embalagens pode ser uma fonte para os estrategistas de
marketing no momento de comunicar informacdes sobre o produto.

Teixeira (2008) propde que o marketing ambiental contribui para a conscientizagdo
ambiental por parte do mercado consumidor, em que, ao adotar este tipo de marketing, a
organizacdo deve informar a seus consumidores acerca das vantagens de se adquirir produtos
e servicos ambientalmente responsaveis, estimulando e despertando o desejo do mercado por
esta categoria de produtos.

Santos (2010) esclarece que as acOes do marketing “verde”, ou ambiental, ndo se
destinam a eliminar a exploracdo ambiental, uma vez que o préprio consumo humano é
naturalmente uma exploracdo dos recursos naturais, mas sim direcionar-se no sentido de
minimizar o impacto do consumo no meio ambiente.

No mesmo pensamento, Pereira e Ayrosa (2004) declaram que pessoas expostas a
anuncios publicitarios e que se sintam pouco envolvidas com a marca ou produto podem ter
suas atitudes afetadas pela aceitagdo ou ndo de pistas com argumento ecolégico.

Ja Schuhwerk; Lefkoff-Hagius (1995) sugerem que, ao dirigir a atencdo aos atributos
ambientais através de destaque, um apelo verde pode gerar respostas positivas por parte dos
consumidores, independentemente do seu nivel de envolvimento com o meio ambiente.

Para Moura (2003), a maior dificuldade das empresas é repassar 0s custos ambientais,
pois 0 consumidor exige produtos “verdes”, mas ndo concorda em pagar 0 custo por esse
diferencial, o que torna a empresa menos competitiva.

Bliss (1978) também chama a atencdo para o fato de que os apelos do marketing,
independente do veiculo, podem ser recebidos de forma bastante deturpados e podem nao ser
percebidos, pois o simbolismo do apelo se perde para algumas classes sociais. Ele afirma que
aptiddes para perceber abstracdes, para ser objetivo, para ser articulado e para empatia varia
conforme o nivel de educacgéo, status ocupacional e riqueza do ambiente residencial.

Teixeira (2008) destaca que no Brasil - marcado por uma baixa distribuigdo de renda e
por diversos planos econémicos mal-sucedidos, que deixaram o mercado em situacdo instavel
- 0s consumidores ainda tém orientado seus habitos de consumo de acordo com a melhor
relacdo custo-beneficio que um artigo pode trazer. O que dificulta transplantar o Marketing
“verde” para a nossa cultura, ou seja, o lucro do marketing ambiental vem a longo prazo, com



a adocdo da referida comunicacdo de atitude. As empresas so serdo fortalecidas perante o
mercado, se 0 mesmo jé tiver consciéncia das questdes ecoldgicas.

2.2 Comportamento do Consumidor

Boztepe (2012) caracteriza consumidores verdes como as pessoas que visam a
proteger a si mesmos e 0 ambiente com seu poder de compra. Ele afirma em contrapartida a
estas atitudes dos consumidores, as empresas comecaram a formar suas estratégias de
marketing, de modo a apelar pelo aumento da sensibilizacdo para o tema.

Peattie (2001) afirma que profissionais de marketing e académicos estdo tentando
identificar e compreender os consumidores verdes e as suas necessidades e desenvolver
ofertas de mercado que atendam a essas necessidades. Ottman (2004) enfatiza que a utilidade
do produto pode fazer a diferenca, aumentando a probabilidade de que os consumidores irdo
comprar o produto mais verde.

Para Lin e Hsu (2015) comportamento do consumidor verde pode induzir industrias
para desenvolver métodos de producgdo verdes e converter padrBes de desperdicio de consumo
para os padrfes de consumo verde, e a san¢do social tém uma influéncia significativa mais do
que alteracGes climaticas e 0s meios de comunicacao.

Gongcalves, Lourenco e Silva (2015), acrescentam que 0s gerentes de marketing que
querem atingir a venda verde deve desenvolver e promover produtos ambientalmente
corretos, de boa qualidade que satisfacam as expectativas e desejos dos consumidores,
apelando para o lado emocional do consumidor, as consequéncias sociais, e 0 desejo de
conhecimento e novidade. Eles acrescentam que nas estratégias de comunicacao, 0s gestores
devem tentar ndo sO transmitir as caracteristicas dos produtos, mas poderia informar os
consumidores sobre o impacto positivo da reducdo do consumo de energia sobre o meio
ambiente ou os beneficios para a satde de alimentos organicos.

De Oliveira e Waissman (2002) sugerem que as empresas abram as portas para o
publico com maior consciéncia das questdes ambientais, uma vez que 0S mesmos nao estao
interessados somente em embalagens ndo poluentes. Estes consumidores estdo interessados na
garantia de uma qualidade de vida melhor e de respirar ar puro, desejam saber quem € e como
é a empresa/industria/fabrica que estdo comprando os produtos.

Schlegelmilch, Bohlen e Diamantopoulos (1996), destacam que as medidas de
consciéncia ambiental estdo intimamente ligados ao comportamento de compra
ambientalmente responsavel. Santos (2010) afirma que a propaganda pode influenciar as
atitudes dos consumidores, e estas podem determinar as intencdes de compra futura. Ele
procurou medi-las em relacdo ao apelo ecoldgico na propaganda, em relacdo a marca, ao
preco e a intencdo de compra. Para isso, focou nas atitudes do consumidor diante de
propagandas com apelos ecoldgicos, que, para ele, tém por objetivo precipuo o de estimular o
consumo, a venda de produtos e servicos, e nem tanto uma preocupacdo com 0 meio
ambiente.

Para Hartmann, Apaolaza Ibafiez e Forcada Sainz (2005) os melhores efeitos
perceptivos sdo obtidos através de uma estratégia de posicionamento verde que combinava
atributos funcionais com beneficios emocionais. Os gerentes de marca deve proporcionar
beneficios emocionais através da marca, ao mesmo tempo, certificando-se de que 0s grupos-
alvo percebem os beneficios ambientais reais.

Ginsberg e Bloom (2004) descrevem que os consumidores preferem escolher um
produto verde & um que é menos amigavel ao ambiente, quando todas as outras coisas sao
iguais, mas 0s consumidores nao sao susceptiveis de comprometer a atributos tradicionais de
produtos, tais como a conveniéncia, disponibilidade, preco, qualidade e desempenho.



Bliss (1978) afirma que a atitude deriva da composicdo de componentes cognitivos,
afetivos e conativos.

o Cognitivo: agrupam-se as crengas e conhecimento que a pessoa possui referente a um
objeto.

o Afetivo: congrega os sentimentos de uma pessoa sobre determinado objeto da atitude.
o Conativo: € representado pelas tendéncias de comportamentos da pessoa quanto ao

objeto da atitude.

Santos (2010) destaca que a mudanca de atitudes acontece a partir do momento em
que o individuo passa a ter outras experiéncias de vida ou passa a frequentar outras
atmosferas. Assim, ele acredita que a influéncia ambiental é preponderante para a mudanca de
atitude de um individuo.

Ap0s pesquisarem atitudes dos consumidores mediante apelo ecoldgico na embalagem
de um determinado produto, Pereira e Ayrosa (2004) concluiram que os sujeitos que foram
expostos ao argumento ecologico apresentam uma avaliacdo significativamente mais positiva
em relagdo a marca do que os do grupo que ndo foram expostos ao argumento ecoldgico. Para
eles, o resultado sugere que o argumento ecologico pode funcionar indiretamente como um
facilitador dos efeitos da marca, em que se ndo gera atitudes mais positivas, a0 menos parece
potencializar os efeitos de atitudes positivas ja existentes em relacdo a marca.

Para De Oliveira e Waissman (2002), o habito de usar produtos “verdes” tem o poder
de fazer dos consumidores agentes de mudanca ambiental. Entretanto, segundo 0s mesmos

autores:
... h& afirmacfes de mudancas de atitudes no que se refere as intencGes, porém o
discurso ndo acompanha a pratica real, o que seria um sinalizador efetivo de
mudanca de comportamento. H& engajamento sim, mas ndo ha a mesma resposta
factual, efetiva.

Costa e Silva (2010) apontam o choque entre sacrificios individuais — diretos — e
sacrificios coletivos — indiretos. Para eles, o consumidor submetido a pagar sacrificios
individuais, pode simplesmente se negar a tal sacrificio e escolher ndo participar da busca de
qualidade de vida no planeta, através da tomada das preocupacdes ambientais.

O atributo renda é geralmente relacionada positivamente para a sensibilidade
ambiental. A justificativa mais comum para esta crenca é que os individuos podem, em niveis
de renda mais altos, suportar o aumento marginal nos custos associados a apoiar causas verdes
e favorecendo a oferta de produtos verdes (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999)

Cunha (2011) prop6e que o consumidor verde esta disposto a pagar mais pelo produto
e até mesmo abrir mo de algumas comodidades da vida moderna (como um carro mais
potente). O grande desafio das empresas seria entender o que motiva um consumidor a aderir
a sustentabilidade, a um modo de vida e de consumo mais “verde”, ecoldgico e ndo-poluente.
Com relacdo a isso Schuhwerk; Lefkoff-Hagius (1995) afirma que os consumidores com
pouco conhecimento ou interesse no ambiente acreditam que produtos verdes geralmente
custam mais do que os produtos regulares.

Pereira e Ayrosa (2004) destacam que o consumidor brasileiro parece olhar com certa
simpatia as causas ambientais, mas que ndo se pode afirmar que este consumidor avalie
criteriosamente os produtos e que tenha consciéncia do impacto que seu ato de compra pode
ter no meio ambiente.

Bertolini e Possamai (2005) observam que empresas que oferecem ou pretendem
oferecer produtos ecologicamente corretos, precisam conhecer 0s critérios de compra
utilizados pelo publico alvo e o grau de consumo ecoldgico de seus clientes ou potenciais
clientes. Contudo, para que existam esses consumidores, eles necessariamente precisam
possuir uma consciéncia ambiental.



Eles afirmam que o consumidor “verde” é fiel e consciente e da preferéncia para:

o Embalagens reciclaveis e com selos indicando a procedéncia ecologicamente correta
do produto;

o Opta pelas marcas que informam a composi¢do da embalagem dos seus produtos;

o Utiliza refil; e

Evita adquirir produtos em isopor.

Teixeira (2008) esclarece que no Brasil, 0 mercado para os produtos ecoldgicos ainda
é constituido por uma elite que possui condi¢bes financeiras para optar por empresas e
produtos ambientalmente responsaveis. Reforcando que:

A educacdo ambiental assume um importante papel como uma ferramenta do
marketing verde capaz de fazer o mercado internalizar mensagens de contetdo
informativo e participar do processo de construcdo das relacdes de troca do futuro,
onde produtos existirdo ndo somente para satisfazer as necessidades e expectativas
humanas, mas também as necessidades da natureza em todas as suas formas.

Cunha (2011) cita indicagbes quanto as caracteristicas dos consumidores “verdes”,
baseando-se em diferentes pesquisas realizadas em varios paises:
o Habitantes de paises mais desenvolvidos tendem a ser mais conscientes
ecologicamente do que a populacdo de paises emergentes, quer seja por razdes culturais,
econbmicas ou governamentais;

o Pessoas mais jovens, com maior grau de instru¢do e maior renda, assim como do sexo
feminino, s&o consumidores mais “verdes” do que outros perfis;
o Moradores de areas rurais e pessoas da geracdo Baby Boom (Norte Americanos

pessoas nascidas logo apdés o término da Il Guerra Mundial) que tenham bom poder
aquisitivo, também tendem a incorporar produtos ambientalmente corretos as suas compras
com mais facilidade.

Para Ribas e Smith (2006), os brasileiros estdo muito atrds dos europeus e dos norte-
americanos quanto as atitudes ambientais, devido a questbes econdmicas em que a
responsabilidade ambiental fica nos ultimos planos do dia a dia dos consumidores. No
Sudeste e Sul do pais é possivel encontrar uma maior conscientizacdo por parte dos
formadores de opinido em relacdo ao consumo sustentavel. Verifica-se que este padrdo
acontece geralmente nas camadas sociais de poder econémico mais elevado e com maior grau
de instrucdo.

Eles acrescentam que qualquer mudanga de comportamento que ocorra em uma
sociedade leva algum tempo para ser consolidada, pois a parcela maior da sociedade
incorpora 0s novos padrdes de consumo apds a modificacdo e incorporacdo pelos formadores
de opiniéo.

Teixeira (2008) destaca que no contexto brasileiro, pesquisas indicam que as
motivagOes consumistas ainda ndo abarcam completamente a qualidade ambiental dos
produtos - quando comparadas ao fator “preco”, afirmando que apenas uma pequena parcela
do mercado ja comeca a se preocupar com a questao ambiental.

3 METODOLOGIA

A natureza dessa pesquisa € quantitativa, que utilizou o meétodo survey com
formulérios que tem a finalidade de responder o problema da pesquisa, compreendendo o seu
objetivo e, consequentemente, atender aos objetivos intermediarios (BOTELHO; ZOUAIN;
ALMEIDA, 2006).



A pesquisa foi realizada com os consultores de cosméticos de venda direta de uma
marca multinacional na cidade de Ipatinga. Inicialmente, foram aplicados cento e dezoito
(118) formularios aos consultores de vendas, sendo que, nove (9) destes foram invalidados,
ficando na amostra desse estudo, noventa e nove (99) formularios preenchidos.

As questdes 6, 8, 10, 17 e 19 do formulario buscaram verificar a percepcdo do
consumidor quanto ao apelo ambiental, na visdo dos consultores e se este apelo estimulava ou
motivava a compra de produtos cosméticos. Ja as questfes 11 a 15 e 20 a 24 checaram a
influéncia do fator preco e de forma indireta o contexto social. Enquanto as questdes 1, 3, 4,
5, 7,9, 16 e 18 averiguaram se 0s representantes da empresa entendem e repassam com
eficacia a filosofia ambiental para o consumidor final, que sera analisado e discutido em outro
artigo.

Para medir as atitudes, tanto do consumidor na visdo do consultor de venda quanto em
relacdo ao fator preco, foi aplicada a escala de Likert (ou somatdria), em que 0s entrevistados
informaram o grau de concordancia e discordancia das perguntas, que podem ser pontuadas
de diversas formas (Mattar 1996), mas que, neste caso, foi utilizado de forma decrescente em
uma escala de 4 a 0 para as atitudes e para o prego alto da linha “E”, e de forma crescente 0 a
4 para o preco baixo da linha “S”.

Segundo Gelinski e Padilha (2009), esta empresa preocupa-se com 0 meio ambiente
desde sua fundacdo (1969), tendo o cuidado de usar em seus produtos ativos naturais e
vegetais. Em 2000, lancou a linha voltada para questdes ecoldgicas, em que iniciou o trabalho
com matérias-primas que ndo prejudicavam o meio ambiente; embalagem biodegradaveis;
programa de certificacdo dos fornecedores; e gastou R$ 11 milhes em pesquisas e marketing.
Neste trabalho, esta linha sera denominada como “E”.

Olivetti (2013) informou o lancamento em 2013 de outra linha da empresa,
denominada neste trabalho como linha “S”, que de acordo com a proposta desenvolvida pela
empresa, convida a consumir de um jeito novo, conciliando o prazer individual com a vida do
planeta. Com relacdo a logistica, a embalagem deste novo produto proporciona menos
transporte, uma vez que podem ser dispostas em maior quantidade nos veiculos, o que
significa menos gasto de combustivel e poluicao.

O apelo ambiental dessas duas linhas foi descrito no Quando 1.

Quadro 1: Apelo ambiental especifico

APELO AMBIENTAL ESPECIFICO

LINHA <g» g
Ano de langamento 2000 2013
Programa de Certificagdo de Fornecedores de | Produtos desenvolvidos a

apelo ambiental

Produtos Florestais para as areas e reservas com as
quais se relaciona, visando garantir que 0s recursos
da flora brasileira sejam extraidos de forma social e
ambientalmente correta. O Programa tem como
esséncia o retorno econdmico para as reservas
extrativistas, além de respeitar o modo de vida das
populages locais, agregando valor ao trabalho e ao
produto final comercializado pelas comunidades.
“... ¢ a biodiversidade brasileira, qual ¢ a riqueza do
nosso povo da floresta, qual a riqueza desta floresta,
que por sua vez sé conhecemos porque tem gente |4
dentro, como fazemos tudo isto de forma certa virar
produto...” (RIBAS e SMITH, 2006)

partir de um  processo
inteligente, que reduz materiais
para gerar menos lixo, menos
desperdicio e menos impacto
ambiental. As embalagens tém
um design inteligente, que
utiliza menos matéria-prima e
aproveita até a Ultima gota de
cada produto. O formato da
embalagem  exige  menos
transporte, o que significa
menos gasto de combustivel e
polui¢do (OLIVETTI, 2013).

Possui refil?

Sim

N&o, mas a embalagem tem
caracteristicas do proprio refil

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado em Ribas e Smith (2006) e Olivetti (2013).




O formulario sobre apelo ambiental foi desenvolvido baseado no portfélio da 62 maior
empresa de vendas diretas no mundo (EXAME, 2014), em que questiona aos consultores da
marca sobre a percep¢do do consumidor quanto ao apelo ambiental, e se este apelo estimula
ou motiva a compra de produtos cosmeticos, verificando também a influéncia do fator preco.
Ribas e Smith, (2006) entrevistaram a gestora da Linha “E” com relacdo a disposi¢ao para
compra de produtos ambientalmente corretos, sendo relatado o seguinte:

As pesquisas nos dizem que sim, que o consumidor esta evoluindo para a compra de
produtos ambientalmente corretos, pois ele tem uma percepcdo muito positiva das
empresas que assim o fazem, porém, este mesmo consumidor que valoriza, que acha
interessante, ..., nem sempre esta predisposto a pagar mais por isso. Entdo vocé
verifica uma ruptura nesta valorizagdo do consumidor. O fator econdmico é a parte
mais sensivel deste consumidor.

No Quadro 2 pode-se observar a diferenga de preco entre os produtos da Linha “E” ¢
“S”, sendo predominante o valor mais caro o da linha “E”.

Quadro 2: Comparagdo de pregos entre linha “E” e “S”

COMPARACAO DE PRECOS ENTRE LINHA “E” e “S”

PRODUTOS PRECO LINHA “E” PRECO LINHA “S” D'LFE\IR}'IEX‘SQE%BE
SHAMPOO Rié%i%‘pi?%" R%%?&‘pi?%?' R$ 0,05 por ml
CONDICIONADOR Rg;g:‘l‘g pg?m" Féi %”(7)5‘ fgf)ﬁ' R$ 0,05 por ml
SABONETE LiQUIDO Rﬁggﬁg ;gf%T' R%%?&}ﬁ?%?' R$ 0,10 por ml
SABONETE BARRA Rﬁéé%% 5 srogg Ri;g*’gg ;cff’gg R$ 0,03 por g
HIDRATANTE CORPO Rgféfg pgsgﬂ" Rgég,’g(; ;jror?]rln' R$ 0,06 por ml

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado na revista da marca campanha 10/2016.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A marca é respeitada no Brasil e j& ganhou o prémio de empresa mais ética do mundo
pela EthiSphere em 2011 na categoria Salide e Beleza (RELATORIO, 2012), e ndo tem em
sua histdria casos de greenwashing (maquiagem verde). O greenwashing é um fendmeno em
que os falsos apelos ambientais induzem a falsas conclusdes sobre o produto ou servico
(GOERG et al, 2014).

Apesar de ndo praticar o greenwashing, a gerente de Meio Ambiente da empresa
estudada destaca a dificuldade da comunicacdo ambiental para com os consumidores, pois
esta comunicacdo tem um jargdo proprio muito forte. Um dos casos de falha de comunicacgéo
admitidos foi do refil do buriti que tinha a seguinte citacdo: “Protege a sua pele das agressoes
do dia a dia”; “Usa menos recursos naturais e protege o planeta”. A frase esta errada, pois o
refil ndo protege o planeta. Entdo a empresa utilizou a frase: “Usa menos recursos naturais
para conservar o planeta” (RIBAS ¢ SMITH, 2006).

Apos o fato ocorrido, a empresa fez uma pesquisa que revelou que o consumidor
entendia conservar e proteger como sinénimos. Entdo, a gerente de vendas concluiu que,
traduzir uma linguagem técnica para a linguagem de pessoas que ndo tem nenhuma educacgéo
ambiental € complicado, pois neste caso o consumidor precisava entender que a compra do




refil é algo interessante para ele, para o planeta, que tem um impacto menor, uma analise de
ciclo de vida menor (RIBAS e SMITH, 2006).

Apesar de Goerg et al. (2014) relatar que a propor¢do de brasileiros que premiam
corporagfes por seus comportamentos socialmente e ambientalmente mais responsaveis subiu
de 12% para 22% nos Gltimos quatro anos, ndo vislumbra-se nesta pesquisa a forgca do apelo
ambiental.

Os consultores, em sua maioria, que utilizam do apelo ambiental para a venda,
percebem que este apelo incentiva a compra do produto em apenas 34% (soma de ‘Sempre’ e
‘Quase sempre’) na linha “E” e 38% (soma de ‘Sempre’ e ‘Quase sempre’) na linha “S”
(Figuras 1 e 2).
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Figura 1 — Frequéncia com que o consultor percebe que a propaganda ambiental incentiva o cliente a
comprar os produtos da linha “E”

19%

17%

B Sempre B Quase Sempre B As Vezes B Raramente (] Jamais

Figura 2 — Frequéncia com que o consultor percebe que a propaganda ambiental incentiva o cliente a
comprar os produtos da linha «“S”



Este resultado condiz com a pesquisa de Santos (2010) em que a atitude do
consumidor foi mais favoravel a anuncio sem apelo ecoldgico.

Durante a aplicacdo do formulario deste artigo, algumas consultoras disseram que
acreditam que os clientes néo estdo interessados em saber sobre 0 meio ambiente, e sim sobre
a qualidade e fragrancia dos produtos.

Herzog (2002) relata uma historia ocorrida com a bidloga mineira llka Fioravante
Altoé que ndo gostou quando viu caixas de cha de uma madeira nédo identificada num catalogo
de produtos cosméticos da marca estudada. Ao entrar em contato com a empresa, descobriu
que as caixas eram de imbuia - espécie da flora brasileira ameacada de extincao - e recebeu
uma cépia dos documentos do Ibama que autorizavam a venda do produto, mas mesmo assim
deixou de ser consumidora da marca.

Quatro meses depois, a empresa decidiu parar de comprar as caixas de imbuia e
destinar para projetos de reflorestamento todos o0s recursos arrecadados com a
comercializacdo das 5 mil embalagens adquiridas do fornecedor, uma vez que a empresa de
Curitiba que fornecia a madeira ao fabricante das caixas em Campinas ndo tinha total controle
sobre sua origem. O projeto ajudou a empresa de cosmético estudada a reforcar sua imagem
de empresa amiga da natureza e ganhou uma consumidora de volta (Herzog, 2002).

Mas em Ipatinga, a pesquisa demonstra através da percepcdo dos consultores que 0s
consumidores desta marca sdo, em sua maioria, nada “verdes” (46%) e que apenas 6% sdo
“verdes” (figura 3).

6%
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\l:l NADA VERDE @ COMUM ECONSCIENTE OVERDE BMUITO VERDE \
Figura 3— Clientes na Visdo do Consultor

Os consumidores que tém fortes convicgcdes sobre 0 meio ambiente sdo susceptiveis de
prestar atencdo aos atributos ambientais dos produtos. Mas 0s consumidores que nao tém
fortes convicgBes sobre 0 meio ambiente também podem tender a prestar atencdo aos atributos
ambientais dos produtos, através de uma variedade de fatores, tais como publicidade, venda
pessoal e de boca em boca (SCHUHWERK; LEFKOFF-HAGIUS, 1995).

Meyer (2001) destaca que produtos verdes sdo comprados somente se os clientes
percebem que os produtos possuem atributos superiores as ofertas dos concorrentes, dai surge
a necessidade de identificar como os consumidores percebem custo e os beneficios dos
produtos, buscando salientar suas vantagens.



Muitas consultoras disseram: “Compra porque gosta do produto, da qualidade, nao
olha preco ¢ nem apelo”. Pode-se relacionar esta visao a pesquisa de Santos (2010) no tocante
ao poder da marca, em que, independente desta utilizar apelo ambiental ou ndo, a atitude do
consumidor é mais favoravel se a marca for conhecida.

Cunha (2011) destaca a dificuldade de encaixar os consumidores “verdes” em perfis
demograficos, dificultando encontrar uma linguagem UGnica ou mesmo um meio de
comunicacdo padrdo para atingi-los. Para ele, isso ocorre porque implica em mudangas no
estilo de vida da pessoa antes de quererem aderir a produtos e servicos ecologicamente
corretos.

A literatura apresentada caracteriza o apelo ambiental como uma ferramenta
fundamental para o sucesso das empresas, mas a realidade brasileira € que a propor¢éo de
consumidores que praticam 0 consumo consciente continua em 5% da populagédo
(INSTITUTO AKATU, 2013).

4.1 Analise do Preco da Linha “E” e “S”

Kotler e Armstrong (2007) destacam que na ultima década houve uma mudanca no
comportamento do consumidor com relacdo ao preco e a qualidade em que as empresas
modificaram suas abordagens de preco para alinhd-los com a mudanca nas condi¢fes
econdmicas e nas percepcdes de preco do consumidor.

Moser (2015), enfatiza que o fator preco € um dos pontos criticos no contexto de
compra ecoldgica. Ele acrescenta que os consumidores tém de valorizar os beneficios de
produtos verdes e entender porque eles sdo mais caros. As empresas podem aplicar precos e
estratégias promocionais que abordam as normas pessoais e induzindo uma “vontade de
pagar” maior para capitalizar as oportunidades do segmento de mercado verde.

Ribas e Smith (2006) destacam o fator preco no caso dos refis dos produtos
disponibilizados pela marca, em que, segundo a opinido de uma promotora de vendas, 0 prego
mais baixo é o principal incentivo para a compra dos refis da linha “E”. No entanto ela
acrescenta que, com o tempo, o consumidor se acostuma com a ideia de que o refil tem um
impacto ambiental e um ciclo de vida menor, sendo bom para o Planeta.
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Figura 4 — Preco Alto da Linha ""E"* Atrapalha a Compra do Produto




O fato da linha “E” ter produtos com o preco elevado nao ¢ fator que prejudique a
venda, conforme demonstra a Figura 4, em que 83% (soma de ‘Nao Atrapalha’ e ‘Atrapalha
Pouco’) dos consultores disseram que o prego ndo atrapalha. Este resultado também esta de
acordo com a pesquisa de Santos (2010) em que a atitude em relacdo ao prego apresentou a
melhor média no tratamento sem apelo ecologico.

Na determinacédo de prec¢o para linhas de produtos é estabelecido gradagfes de pregos
em que deve-se levar em conta as diferencas de custo entre as linhas, as avaliacdes de suas
diferentes caracteristicas pelos clientes e 0os precos dos concorrentes. Em muitos setores, a
geréncia de marketing estabelece niveis de preco bem definidos para as linhas. Entdo, se uma
empresa estabelece trés niveis de preco, € provavel que o cliente associe 0s precos baixos,
médios e altos a qualidade baixa, média e alta. A tarefa da empresa é estabelecer diferencas na
qualidade percebida que justifiguem as diferencas de preco (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

Um produto é de qualidade quando ele oferece um desempenho ou conformidade a um
preco que seja aceitavel pelo consumidor. As organizacGes procuram produzir os produtos
com qualidade, mas com um custo baixo para ter uma aceita¢cdo no mercado e com um baixo
preco para obter lucro (VERAS, 2009).

Mas, quando o preco é mantido a0 mesmo nivel de produtos ndo verdes, as
propriedades positivas do produto sobre o meio ambiente pode ser usada como um elemento
de uma vantagem competitiva, como enfatizado por Boztepe (2012).

Como se pode verificar no Quadro 2 os produtos da linha “S” tem um preco muito
abaixo da linha “E”, em que seu apelo ambiental est4 voltado para uma embalagem que gere
menos impacto ambiental e a0 mesmo tempo menos custo. Diante deste fato, este trabalho
verificou que o prego baixo da linha “S” foi associado em algum momento pelos clientes
como produto de baixa qualidade em apenas 22% (soma de ‘Atrapalha’ e ‘Atrapalha Muito”)
dos casos (Figura 5).
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Figura 5 — Preco Baixo da Linha “S" Incentiva a Compra do Produto




Para a maioria dos consultores, o preco baixo da linha “S” incentiva a compra dos
produtos em 58% (soma de ‘Incentiva’ e ‘Incentiva Muito’) dos casos (Figura 5). A linha “S”
apresenta-se como uma excecdo, pois conforme visto no Quadro 2, os custos ambientais no
Brasil séo altos e variados, mas mesmo assim, a empresa conseguiu praticar um preco
acessivel a maioria da populacdo brasileira sem perder a qualidade, contrariando um

pensamento de Cunha (2011):
Embora a demanda deva continuar crescente, a questdo dos pre¢os mais
elevados é um desafio a ser enfrentado, pois boa parte dos consumidores atuais e
potenciais ndo esta disposto ou ndo pode pagar um diferencial de até 40% pelos
produtos ecologicamente responsaveis.

N&do é de se surpreender que uma marca tdo forte ndo consiga influenciar
ambientalmente seus consumidores, uma vez que o contexto social em que esta inserido ndo é
educado ecologicamente. J& que a empresa admite praticar lobby politico (RELATORIO,
2012), seria interessante pratica-lo na educacdo de ensino basico ao médio.

Devido a limitagdo da amostra e o fato da linha “S” ser muito nova, apenas conclusdes
provisorias podem ser extraidas do estudo. No entanto, verificou-se que através dos ndmeros
apresentados nas figuras acima, que o resultado tende a validar mais a hipdtese de que o apelo
ambiental ndo interfere na atitude do consumidor, uma vez que os clientes estdo mais
preocupados com a qualidade do produto, praticando um consumo utilitarista.

Das dificuldades encontradas, destaca-se a resposta falsa obtida através do formulério
aplicado com respostas fechadas, pois, segundo Santos (2010) os entrevistados podem
fornecer este tipo de resposta que ndo traduz o que de fato fazem, dando apenas respostas
socialmente corretas, as chamadas de viés da desejabilidade social.

5 CONCLUSAO

Os resultados do estudo demonstram que os produtos que contém um apelo ecoldgico
como argumento de venda ndo conduzem a uma estimulo de compra significativamente mais
favoravel. A atitude do consumidor, na visdo do consultor, em relacdo ao preco da linha “S” é
maior do que a atitude em relacdo ao apelo ambiental. Assim como, a predisposi¢do em pagar
por um produto de uma linha mais cara - linha “E” - € relacionada a qualidade e ndo ao apelo
ambiental.

No caso dos consumidores brasileiros, ndo se pode deixar de levar em consideracao o
fator educacdo ambiental. Com a ascensdo econdmica de muitos, o que se vislumbra é o
prazer em poder consumir, mas a0 mesmo tempo, estes consumidores ndo possuem renda e
consciéncia “verde” suficientes para dar preferéncia a um produto com custo ambiental.

Os representantes da empresa estudada classificaram seus clientes como nada verdes
Ou comum em sua maioria, que ndo percebem a influéncia do apelo ambiental na venda de
ambas as linhas estudadas.

Diante dos fatos apresentados, constatou-se que a hipdtese confirmada foi a de que o
consumo praticado pelos clientes da marca € o utilitarista, ou seja, o apelo ambiental ndo
interfere na atitude do consumidor e estes clientes estdo mais preocupados com a qualidade do
produto do que com os impactos no meio ambiente.

Os resultados deste estudo levantam questdes como a dificuldade em traduzir a
linguagem “verde” para pessoas que ndo tem nenhuma educagcdo ambiental. Outro
questionamento é se o apelo ambiental € um equivoco no contexto Brasil, uma vez que o
Marketing “verde” deve ser usado como fator de educagdo ambiental para seus consumidores,
ao invés de estimulos persuasivos.



Como a pesquisa foi direcionada para venda direta de cosméticos, sugere-se novos
estudos para outros segmentos, até mesmo na area de prestacao de servigo. Sugere-se também
a reaplicacdo do formulario com os consumidores da linha “E” ¢ “S” para verificar suas
percepcoes.

Sugere-se ainda pesquisas com relacdo a educacdo ambiental no Brasil, tanto por parte
dos governantes quanto de empresas e ONGs.
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