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RESUMO

Os impactos do consumo excessivo e desnhecessario da populacdo e da super
producdo das industrias para satisfazer os desejos dos consumidores afetam
diretamente o ambiente ecol6gico mundial. As organizacdes investem em pesquisa e
desenvolvimento para alinhar a necessidade dos consumidores, muitas vezes criando
essas necessidades, com seus recursos para inovar e conseguir atender a grande
demanda pedida pelos seus clientes. Ainda, a influéncia midiética e o facil acesso da
massa consumidora as ferramentas de propaganda por diversos veiculos viabilizam o
contato e a disseminacdo do desejo pelo consumo. De forma equiparavel, a midia
apresenta influéncia de peso para difundir a cultura que prega o consumo consciente
como forma de reduzir na fonte a poluicdo ambiental nas suas diversas formas, bem
como os “6R’s” da sustentabilidade — Reduzir, Reutilizar, Reciclar, Repensar e
Recusar — principalmente quando se refere ao plastico. Neste contexto, o objetivo
deste estudo é analisar quais séo os fatores que influenciam o consumidor a adquirir
utensilios alimentares sustentaveis. A relevancia desta pesquisa da-se pela
importancia de avaliar se os consumidores buscam alterar as suas praticas de
consumo substituindo itens utensilios alimentares de plastico por itens que podem ser
sustentaveis, e que néo prejudicam o meio ambiente. Para isso, foi desenvolvido um
estudo quantitativo em duas regionais de Fortaleza. Com a aplicacdo dos
questionarios, percebeu-se que os consumidores buscaram diminuir o consumo de

utensilios alimentares de plastico e substituir por utensilios sustentaveis.

Palavras Chave: Sustentabilidade, Midias Sociais, Plastico, Utensilios Alimentares

Sustentaveis



ABSTRACT
The impacts of excessive and unnecessary consumption by the population and the
overproduction of industries to satisfy consumer desires, directly affect the global
ecological environment. Organizations invest in research and development to align
consumers' needs, often creating those needs, with their resources to innovate and be
able to meet the high demand required by their clients. Still, the media's influence and
the easy access of the consumers to the publicity tools by several vehicles, enable
contact and the dissemination of the desire for consumption. In a comparable way, the
media has a strong influence to spread the culture that preaches conscientious
consumption as a way to reduce environmental pollution in its various forms at the
source, as well preaches the “5R's” of sustainability - Reduce, Reuse, Recycle, Rethink
and Refuse - especially when referring to plastic. In this context, the objective of this
study is to analyze what are the factors that influence the consumer to purchase
sustainable food utensils. The relevance of this research is due to the importance of
assessing whether consumers seek to change their consumption practices by
replacing plastic food items with items that can be sustainable, and that do not harm
the environment. Thus, a quantitative study was developed in two regional offices in
Fortaleza. A survey questionnarie was apply, and it was abble to identify that
consumers sought to reduce the consumption of plastic food utensils and replace them

with sustainable utensils.

Palavras-Chave: Sustainability, Social Media, Plastic, sustainable food utensils.
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1 INTRODUCAO

A sociedade atual é caracterizada como consumista e muitas vezes age de
forma contraditéria em relacdo ao consumo e a sua real necessidade, e isso reflete
diretamente no meio ambiente, por conta da relacdo consumo-producdo. Dessa
forma, as organizacdes, por incentivarem o desejo do consumidor, langam novos
produtos e servigos e provocam a sua obsolescéncia, de forma programada. Dessa
forma, o ciclo de consumo se torna cada vez menor.

Entender o comportamento do consumidor € uma tarefa complexa, uma
vez que engloba especificidades, desde o motivo da compra até a frequéncia de
utilizagdo de sua compra. Existem influéncias externas e internas na decisdo de
compra, dentre as externas estdo a cultura, os fatores demograficos, o status social,
sua geracao e os grupos de referéncia. Ja as influéncias internam que néo seréao o
foco deste trabalho, sdo fatores psicologicos, como motivacdo, aprendizagem,
percepcéao, atitudes e personalidade. (LAS CASAS, 2017)

A cultura surge como um fator determinante ambiental na deciséo de
compra do consumidor, pois trata-se de suas crencas, preferéncias, experiéncias.
Nesse meio, existem grupos com comportamentos proprios e que servem de
referéncia para algumas pessoas. Dessa forma, alguns consumidores se baseiam em
grupos de referéncias, e por isso podem modificar suas percepcdes, atitudes,
adequando-se para que pertengam ao grupo.

Os habitos de consumo também séo influenciados pela midia no cotidiano
do consumidor, pois segundo uma pesquisa realizada pelo PriceWaterHouseCoopers
(PWC), com 1001 respondentes Brasileiros, 41% realizam o uso do celular para as
suas compras, sejam diarias, semanais ou mensais. O ato de estar online faz parte e
continua crescendo na vida das pessoas, e com isso compram com maior frequéncia
e em todas as categorias de produtos. Apesar da compra online ser mais prética, o
consumo em lojas fisicas também cresceu em 2018, e faz parte de 61% da escolha
dos respondentes. Ainda sobre a pesquisa, 70% dos respondentes dizem que
esperavam manter ou aumentar seus gastos de 2018 em produtos/servicos e
experiéncias.

Logo, percebe-se como as midias digitais passaram a assumir um forte

papel nas estratégias de marketing das empresas, ja que € a midia de maior impacto



na atualidade, que permite um contato direto com o consumidor. De acordo com a
pesquisa “Digital in 2018: The Americas”, realizada pela empresa HootSuite, 62% da
populacdo brasileira esta nas redes sociais.

Em paralelo, essas mesmas midias sociais séo utilizadas para disseminar
praticas que englobam o consumo consciente, voltado para uma perspectiva
colaborativa e 0 aumento da conscientizacéo social e ambiental. Segundo Ventura, o
consumidor deseja obter cada vez mais informacfes sobres os produtos, desde a
matéria prima, o processo produtivo e a sua destinagdo (VENTURA, 2010). Dessa
forma, percebe-se que ha um aumento da sensibilidade ecoldgica por parte dos
consumidores.

Apesar de todas essas préticas, ainda se tem como vildo, segundo a
Organizacao das Nac¢des Unidas (ONU), o plastico. O mundo produz 300 milhdes de
toneladas de lixo plastico, e somente 9% desse lixo foi gerado e reciclado. Esses
nameros impactam diretamente no meio ambiente, e o consumidor tem um papel
importante na utilizacdo desses materiais e na sua reciclagem, entretanto, para que
isso se torne uma prética, deve ser dado um foco a educacdo ambiental por meio da
informacéo (ONU, 2019).

Segundo a associacdo Brasileira de empresas de Limpeza publica e
residuos (ABRELPE, 2018), os plasticos leves podem ser transportados pelos ventos
para os cursos de agua ou diretamente para o mar, se descartados ou depositados
em areas costeiras. Os rios sao considerados o principal mecanismo para o transporte
de residuos plasticos. Em um estudo realizado pela ABRELPE sobre a composicéo
de lixo plastico que flui por um rio no Reino Unido, 45% é composto por embalagens
plasticas, sendo 5% de copos e talheres descartaveis e 25% de embalagens de
comida para viagem. A ALBELPRE, também apurou que séo utilizados 720 milhdes
de copos descartaveis por dia no Brasil.

A educacdo ambiental leva a conscientizacdo, importante nesta questéo,
pois o consumidor, na atualidade, ainda possui dificuldades para a separacdo dos
residuos, questao basica, e oferecida por diversos meios. Apesar disso, 0 proprio
processo de separacdo ainda apresenta algumas dificuldades, considerando que
alguns plasticos ndo podem ser reciclados, pois pode ocorrer contaminagdo, nao

ocorrer a reciclagem e pode aumentar o seu custo.
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Algumas medidas paliativas vém sendo tomadas para a diminuicdo do uso
do plastico, como por exemplo, a proibicdo do uso de canudo de plasticos em algumas
das grandes cidades brasileiras. Essa medida, por exemplo, ndo ir4 resolver o
problema do uso do plastico no mundo, porém faz com que a sociedade comece a
discutir e repensar a utilizacdo dos materiais descartaveis.

Em 2019, um decreto aprovado, dispde sobre a proibicdo do uso de
embalagens plasticas, como copos, sacolas, talheres e pratos, dentro outros, na ilha
de Fernando de Noronha. (Site Oficial do Arquipélago de Fernando de Noronha, 2019)

Nas grandes cidades onde houve a proibicdo de canudo e em Fernando de
Noronha de embalagens plasticas, os estabelecimentos sofrerdo multas caso sejam
descumpridos.

Hoje existem empresas como, eu reciclo, que acompanham processos de
logistica reversa e certificam as organizacdes que buscam gerir melhor os residuos
gerados.

A empresa Menos 1 lixo, vem atuando fortemente no consumo consciente
sobre 0 uso de copos plasticos. A empresa criou seu proprio copo, retréatil e produzido
de forma sustentavel. Para organiza¢cBes que querem abracar a mudanca séo criados
copos personalizados. A principal ferramenta de disseminacdo é a rede social,
palestras e consultorias. Menos um Lixo, 2019

Segundo Kotler (2010), o marketing e as organizacbes vém se
transformando. Isso teve inicio com foco no produto, posteriormente com foco no
consumidor e agora, o marketing vem centrado na abordagem no ser humano, onde
ha um troca entre a responsabilidade corporativa e a lucratividade.

Diante do exposto, tendo em vista a utilizacdo do plastico como um item
nocivo ao meio ambiente, tem-se a seguinte questdo de pesquisa: Quais Sdo 0s
fatores que influenciam o consumidor a adquirir utensilios alimentares sustentaveis?

Dessa forma, o estudo justifica-se pela importancia de avaliar se os
consumidores buscam alterar as suas praticas de consumo substituindo itens
utensilios alimentares de plastico por itens que podem ser recicladas, que nao
prejudicam o meio ambiente.

A partir disso, o objetivo geral do trabalho consiste em analisar os fatores
gue influenciam o consumidor a adquirir utensilios alimentares sustentaveis.

Logo, tem-se como objetivos especificos:
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o Verificar a influéncia das Midias Sociais no consumo de utensilios

alimentares sustentaveis;

o ldentificar o perfil Sécio econémico dos consumidores de utensilios

alimentares sustentaveis;

o Analisar a utilizacdo de utensilios alimentares sustentaveis por género;

O estudo encontra-se estruturado em quatro secfes: a primeira secao é
composta pela introducdo que apresenta o tema da pesquisa desse trabalho, na
segunda secdo tem-se o referencial teérico que discute os pontos relevantes para
desenvolvimento desse trabalho, ja na terceira sera descrita a metodologia, a quarta
a analise dos resultados, na quinta a concluséo e por fim encontram-se as referéncias

e 0 apéndice.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo os assuntos mais relevantes do estudo serdo definidos e
fundamentados, e sdo divididos da seguinte forma: Marketing de Consumo (Midias,
género, demografico, estilo de vida, cultura), Marketing Digital, Consumo sustentavel

e Marketing verde.

2.1 Marketing de Consumo

O Marketing é uma das areas mais estratégicas na grande maioria das
empresas ao redor do mundo, definida como o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e
servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais
(Petter,2000)”.

Ogden e Crescitelli (2007) definem o marketing como uma ciéncia que
pesquisa, analisa e monitora mercados. Seria, em resumo, uma relacdo entre
empresa e consumidor, na qual a empresa buscaria satisfazer as necessidades e
desejos de seu publico para alcancar seus objetivos, ou seja, uma relacdo em que
todos sairiam ganhando. Atualmente, esse conceito busca ir além. Mais do que
satisfazer seu publico, é preciso surpreendé-lo e tentar prever quais serdo suas
préoximas expectativas.

Para Las Casas (2009), o Marketing é o desempenho das atividades
comerciais que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor e
usuario.

Dessa forma, percebe-se que o foco principal do marketing € atingir o
consumidor. Na atualidade, tem-se uma nova espécie de consumidor, mais
conectada, que sera, segundo Kotler (2017), a grande maioria em um futuro proximo.

Urdan (2013), discute sobre as ferramentas para alcancar o consumidor,
desde a propaganda, o marketing direto que é a ferramenta para alcancar o
consumidor e receber uma resposta de forma imediata baseado nas preferencias do
consumidor utilizando uma base de dados, a promocao de vendas e, por fim, as

relacdes publicas que consistem em monitorar as perspectivas dos publicos da
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empresa, identificar questdes de interesse e preocupacao e desenvolver programas

para criar e mandar relacdes positivas com estes publicos.

O marketing busca satisfazer e influenciar a necessidade do consumidor,

direcionando o seu consumo.

Como explica Slater (2002, p. 16):

O consumo é sempre e em todo lugar um processo
cultural, mas “cultura do consumo” é singular e especifica:
€ 0 modo dominante de reproducéo cultural desenvolvido
durante a modernidade. Crucial, certamente, para a
pratica significativa da vida cotidiana no mundo moderno.

Parece claro que na condicdo de cultura, a “sociedade de consumo”
fornece aos individuos os sistemas simbdlicos que represente a realidade, ou seja, 0
universo de significados que permite construir uma interpretacdo do mundo real. Os
membros da sociedade de consumo estdo em constante processo de recriacao e
reinterpretacao de informacdes, conceitos, significacdes e estimulos (BAUDRILLARD,
1995).

Segundo, Barbosa (2010), a Sociedade de consumo é um dos inumeros
rétulos utilizados por intelectuais para caracterizar a sociedade contemporanea
associada a sociedade da informacdo, do conhecimento, dos espetaculos, do
capitalismo desorganizado e de risco.

O marketing ainda se apropria e utiliza inUmeras variaveis como,
sexo, idade, grupo étnico e status, entres outros que desempenham um papel

importante no incentivo para a decisdo de consumo.

2.1.1 Comportamento do Consumidor

E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores assumem muitas formas,

desde uma crianca de oito anos pedindo figuras Pokémon para a mae, até um
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executivo em uma grande corporac¢ao decidindo sobre um sistema de computador de
varios milhdes de ddlares (SOLOMON, 2002, p. 24).

O estudo do comportamento do consumidor pode, assim, ser considerado
complexo, uma vez que envolve as especificidades dos clientes. Como descrevem
Schiffman e Kanuk (2000), o conceito engloba o estudo acerca do que as pessoas
compram, por gue compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia
compram e com que frequéncia usam o que compram e, portanto, é imprescindivel
para que se possa ter uma visao personalizada do consumidor, afinal, mercados n&o
compram, as pessoas sim.

Os socidlogos desenvolveram maneiras de descrever divisdes
significativas da sociedade em termos de recursos econdmicos e sociais. Os
profissionais de Marketing se apoiam nessas divisdes e tentam dispor a sociedade em
grupos para fins de segmentacao.

A classe social € hoje usada mais genericamente para descrever as
classificacdes globais das pessoas na sociedade. A classe social € uma questédo do
que se faz com o dinheiro e como alguém define seu papel na sociedade, essa
determinada por um conjunto complexo de variaveis, incluindo renda, passado familiar
e ocupacédo (SOLOMON, 2008).

W. Lloyd Warner propds a primeira e mais influente tentativa de descrever
a estrutura de classe americana em 1941. Warner identificou seis classes sociais,

como mostra a Figura 1:
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Figura 1 - Visdo contemporanea da estrutura de classes economias americanas

ALTA
ALTA - ALTA (0,3%): O mundo da sociedade de capital, dariqueza herdade
ALTA - BAIXA (1,2%): A elite social mais nova, gerada por profissionais atuais

MEDIA - ALTA (12,5%): o restante dos administradores e profissionais com
diploma universitario e estilo de vida é centrado em clubes particulares causas e
artes.

MEDIA

CLASSE MEDIA (32%): Funciondrios administrativos de saldrio médio e seus

colegas trabalhadores; moram na "melhor drea da cidade", "tentam fazer a coisa

certa"
CLASSE TRABALHADORA (38%): Trabalhadores de salario médio; tem um "estilo de

vida de classe trabalhadora", seja qual for sua renda, escolaridade, histérico e
emprego

BAIXA
"Um grupo de classe mais baixa, mas ndo mais baixa" (9%): trabalham, ndo
dependem da previdéncia; padrao de vida logo acima da pobreza;comportamento
considerado grosseiro, "desprezivel
Verdadeira baixa-baixa (7%): vivem da previdéncia, visivelmente atingidos pela
pobreza, geralmente sem emprego (ou com "os piores empregos");
"vagabundos", criminosos comuns".

Fonte: Solomon (2008).
De acordo com a figura 1, foram identificadas as classes sociais e suas

caracteristicas. Dentre as classes A B e C estdo as subclasses, cada classe social
possui suas motivacbes e comportamentos distintos das demais classes. Dessa
forma, as classes sociais séo relevantes para este trabalho, pois essa distincdo de
comportamentos entra classes sociais pode influenciar os consumidores na aquisi¢ao
de produtos sustentaveis.

Segundo a Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2018),
que realizou uma pesquisa em domicilios, a populagéo brasileira atual esta dividida

por classes sociais da seguinte forma (Tabela 1):
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Tabela 1 - Estimativa da distribuicao de renda dos Brasileiros

. Centro

Classe Brasil Sudeste Sul Nordeste Oeste Norte

1-A 2,8% 3,5% 3,4% 1,3% 4,3% 1,1%
2-B1 4,6% 5,6% 6,0% 2,5% 6,2% 2,1%
3-B2 16,4% 19,6% 20,9% 9,5% 20,3% 9,9%
4-C1 21,6% 24,5% 26,0% 15,9% 22,2% 16,6%
5-C2 26,1% 26,3% 26,8% 25,0% 27.6% 25,8%
B-D-E 285% 20,5% 16,9% 45,8% 19,4% 44 6%

total 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa, 2018

A tabela 1, apresenta a distribuicdo por classe social dos brasileiros,
percebe-se que no contexto geral, que a maior parte dos brasileiros esta contido nas
classes D-E, a regido Norte de Nordeste do pais € onde se encontra a maior parte dos

brasileiros na classe D-E, com aproximadamente 45%.

Baseado divisdo de classe social, Solomon (2008) destacou que o0s
consumidores percebem diferentes produtos e lojas como adequados para certas
classes socia9s. Os consumidores da classe trabalhadora tendem a avaliar os
produtos em termos mais utilitarios, como resisténcia ou conforto, em vez de estilo e
moda, e sdo menos inclinados a experimentar novos produtos ou estilos. Por outro
lado, pessoas com maior status que vivem no suburbio tendem a preocupar-se mais
com a aparéncia e a imagem corporal.

Assim como a classe social, outras variaveis afetam a tomada de decisédo
do consumidor.

Churchil (2015) foca em trés categorias de influéncia, como mostra a figura
2:

Figura 2: Influéncias sobre o comportamento do consumidor

Influencias Sociais Influencias de Marketing Influencias Situacionais
Cultura Produto Ambiente Fisico
Subcultura Preco Ambiente Social
Classe Social Praca (Distribuigdo) Tempo
Grupos de Referéncia Promogdo Tarefa
Familia Condi¢Ges Momentaneas

l

l

Processo de compra do Consumidor

l
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Esses grupos influenciam o comportamento ao fornecer mensagens diretas
ou indiretas sobre alguma atividade.

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos é sua cultura, o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e destinam-
se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia. Alguns valores basicos
relacionado a cultura seria a realizacdo e sucesso, Liberdade, Individualismo,
juventude, boa forma fisica, entre outros. A subcultura esta ligada a diversidade de
um pais, onde existem grupos diferentes e um segmento dentro de uma cultura que
compartilha valores e padrdes de comportamento distintos da cultura geral. (Churchill,
2015).

Complementando acima, segundo Churchill (2015), além de compartilhar
os valores de sua cultura, subcultura e classe social, os consumidores levam em conta
ou consultam varios grupos quando tomam sua decisdo de compra. Sao 0s grupos de
referéncia, ou seja, pessoas que influenciam os pensamentos, sentimentos e
comportamentos dos consumidores. Por fim, a familia, que vem influenciando a
decisdo de compra desde sempre, como “vocé pode escolher apenas um chocolate”
ou “vocé pode comprar aquele jogo se poupar metade do dinheiro”.

Em relacéo as influéncias de marketing segundo a figura 2, que ndo séo o
foco deste trabalho, estdo os 4P’s de marketing, que sdo: preco, praca, promocgao e
produto. O produto é algo oferecido a um mercado para apreciacao, aquisicdo, uso e
consumo, para satisfazer um desejo ou necessidade. O preco é valor cobrado por um
produto ou servico, somando todos os beneficios de obter ou utilizar um produto e
servico. Além da venda de produtos as empresas devem se comunicar com os clientes
existentes ou em potencial de forma consistente, 0s instrumentos de comunicagao
podem ser definidos como as principais ferramentas de promogéo, como: propaganda,
promocao de vendas, time de vendas e outros Kotler e Amstromg (2007).

Para Las Casas (2009) a praca, € necessaria para que exista uma forma
eficiente de ligar o cliente aos produtos, ou seja, locais acessiveis, convenientes e
disponiveis quando necessario.

Ainda relacionando a figura 2, as influencias situacionais, segundo Churchill

(2015), o ambiente social inclui outras pessoas, suas caracteristicas, influencia e o
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papel que podem desempenhar, 0 ambiente fisico refere-se as caracteristicas dos
ambientes que podem ser percebidas pelos consumidores, como ambiente da loja,

iluminacao, temperaturas, sons e outros.

Umas das variaveis consideraveis para o entender o consumidor, sdo as
geracdes, em uma pesquisa realizada pela NIELSEN, empresa global de informacdes
de mercado que busca conhecer o comportamento dos consumidores analisando o
gue assistem e 0 que compram, realizou uma pesquisa em 2015, caracterizando o
estilo de vida das geracdes e seus habitos de consumo. Foram definidas as geracoes,

conforme a Tabela 2:

Tabela 2- Divisao por idade para pesquisa NIELSEN

Geragao Z Geragao Y Geracao X | Baby Boomers| Geragao Silenciosa
(15-20anos)|(21- 34 anos) |(35-49 anos)| (50- 64 anos) +65 ANOS

Fonte: Artigo Geragé&o Global estilo de vida, 2015

A Nielsen (2015), afirmou que a TV ainda era fonte de noticias preferidas
das geracdes, seguido pelos sites e as midias sociais. As geracdes X e Y ja possuem
o habito de consumo de comer fora de casa mais frequentemente, os respondentes
mais jovens responderam que estdo dispostos a pagar mais caro por beneficios
saudaveis.

A geracdo X, d4 muito valor ao trabalho, criam vinculos e consolidam
carreiras, uma geracao que teve que se adaptar no surgimento do computador,
internet e celular. Segundo a revista administradores (2019), para conquistar o
consumidor dessa geracdo, vocé deve demonstrar que entrega confianca e
relacionamento. Esse publico tem maior paciéncia para entender e pesquisar sobre
as caracteristicas dos produtos. O consumidor da geracdo Y ndo é um consumidor
fiel, diferente da geracéo X. A geracdo Y € acostumada com o rapido e instantaneo,
gostam de consumir e transformaram a forma de consumo. Para a geracao Y a vida
online passou a integrar a vida offline, absorvem a inovacdo com naturalidade, estao
sempre quebrando padrdes

Schiffman e Kanuk (2000) apontam seis razdes chave pelas quais 0s

jovens merecem a atencdo dos estrategistas de marketing: gastam muito dinheiro;
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gastam o dinheiro da familia; influenciam o que a familia compra (sugerindo marcas
preferidas, dando opinides); fixam tendéncias, influenciando manias e a moda em
muitas categorias de diferentes produtos, como, por exemplo, jeans e musicas; sdo
um mercado em crescimento e; séo os futuros consumidores, além dos seus padrdes

de gastos, eles sao futuros consumidores de muitos produtos e marcas.

Enquanto os mercados maduros estdo lidando com uma populacdo que
envelhece, o mercado emergente esta desfrutando o dividendo demografico
de uma populacéo mais jovem e mais produtiva. Além de serem jovens, esses
consumidores também estdo migrando rapidamente para as areas urbanas e
adotando o estilo de vida da cidade grande. (KOTLER, 2017, p. 34)
O diferencial desse consumidor € a sua tendéncia a mobilidade, vivem em
um ritmo acelerado. Quando estdo interessados em algo, pesquisam em seus
celulares o preco, a qualidade, a avaliagcdo do produto, o local ou o servi¢co. Assim, a

conectividade transforma o0 modo como 0s consumidores se comportam.

2.2 Marketing Digital

Tivemos nos ultimos anos o crescimento da utilizacdo de telefones
celulares, da internet e das redes sociais, que passaram a ser utilizados como
ferramentas para estar mais proximos dos consumidores. Segundo Kotler (2017), a
internet, que trouxe conectividade e transparéncias as nossas vidas, tem sido em
grande parte responsavel por transformacdes.

Ainda segundo Kotler (2017), essas transformacdes alteram radicalmente
nosso mundo, levando uma realidade na qual as for¢cas horizontais, inclusivas e
sociais sobrepdem as forcas verticais, exclusivas e individuais, e as comunidades de
consumidores tornaram-se cada vez mais poderosas, sem medo das grandes
empresas e marcas. Esse publico adora compartilhar histérias, sejam boas ou ruins,
sobre suas experiéncias de consumo.

O Marketing digital, no mundo atual, é a forma de como as empresas
tentam obter o seu diferencial competitivo. Segundo Piedley (2017), a internet tem
sido a forma de didlogo mais influente que as empresas possuem em sua disposicao,
enfocando na utilizacdo das midias sociais em funcdo de possibilitar a construcéo de

uma conversa direta e transparente com o cliente.
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Inimeros sé@o os beneficios advindos com o Marketing digital, tais como:
comunicacao direta, maior divulgacdo do produto, de uma marca, intercomunicacao
entre empresa-cliente, permitindo também uma precisdo da empresa conhecer, se
aproximar e se envolver com seus consumidores, estimulos para novos negécios,
aumento de participacdo de mercado, conhecer melhor seu publico-alvo e obter
vantagem competitiva. (PIEDLEY, 2017)

Segundo um estudo do instituto Gartner (2017), o futuro ter4 acdes cada
vez mais personalizadas, trazendo experiencias para atender as expectativas dos
consumidores.

Para Vaz (2011), quanto mais vocé conhece seu consumidor, tanto melhor
€ o entendimento de sua linguagem, seus valores, seus desejos, suas criticas e
experiencias; melhor vocé se relaciona com eles e mais consegue vender para ele. O
consumidor é um s, porém, na internet, ele externaliza mais suas necessidades, ele

se expde e por isso escanea-lo na internet € muito eficiente.

Essa verdade também é aceita para a localiza¢é@o dos potenciais clientes, dai
a importancia de se utilizar os canais digitais, uma vez que viver em uma
aldeia global significa que a concorréncia pode vir de qualquer lugar. No
entanto, seu cliente também pode vir de qualquer lugar. (VAZ, 2011, p. 81).

De acordo com Vaz (2011, p. 528), sem o conteudo a internet é nula e

define o contetildo como:

Tudo aquilo que pode ser consumido como informac¢@o e que acrescenta
valor para alguém. Informacado que pode ser oferecida como imagem, video,
texto, arquivo de som e as diversas derivacdes — screencasts, slidecasts
audiobooks etc. Contelddo engradece as pessoas, muda a maneira de elas
pensarem, ajuda-as a responderem suas duvidas e indagacdes, resolve
necessidades e faz com que caminhem pela vida de maneira segura.
Conteudo soma e transforma.

Como plataforma para o entendimento do consumidor e disseminagéo no

consumo estdo as midias sociais, onde se encontram 62% dos brasileiros.

O Relacionamento digital tornou-se importante para as empresas, pois as
midias sociais permitem a comunicagdo direta com o cliente. Dessa maneira a
empresa tem a possibilidade de melhor adequar duas ofertas as necessidades dos
clientes. Interessante compreender o escopo no qual as midias estédo inseridas para
gue o entendimento de sua aplicacdo tenha como consequéncia aumentar o retorno

sobre os investimentos feitos pela empresa. A vantagem na utilizacdo das midias
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sociais esta na liberdade de como e quando os consumidores e anuncios serao
realizados, na interacdo do cliente com a empresa, além de possibilitar que o cliente
pergunte diretamente, esclareca duvidas, reclame e peca auxilio. (COBRA, 2015)
Torna-se claro que a internet pode visar a muitas coisas além da simples
venda. Milhares de clientes potenciais podem ser contatados e conduzidos até o
fechamento de negdcios pelas diversas fases do processo de venda: do estimulo ao

interesse até o desejo e a acdo. Isso pode ser verificado na figura 2 (COBRA, 2015):

Figura 3: Uso da internet na obtenc&o dos objetivos de venda e de marketing da empresa
Ciclo de Desenvolvimento de produtos e servigos:

Descobrir o que os clientes querem
Descobrir o que os concorrentes estao fazendo
Usar ainternet solicitando feedback sobre produtos e servicos
Conduzir testes de conceito
Lancar novos produtos
Gerar publicidade
Usar o feedback dos clientes para modificar os produtos

Processo de Marketing

Permitir mensagens diretas ndo filtradas de e para o publico, empresas
consultores, imprensa e assim por diante
Melhorar aimagem da empresa e marca no mercado

Processo de Venda

Fornecer literatura sobre o produto. Esssa atividade pode demandar
muito trabalho e ocupar muito temoi dos representantes, além de
apresentar um alto custo administrativo, quando nao realizado por meio
dainternet.

Distribuir copias de artigos e notas publicadas pelaimprensa

Processo de Assisténcia

Reduzir custo de atendimento ao cliente

Melhorar niveis de assisténcia (Ex: Fornecendo atendimento 24h)

Fonte: Administracdo de Marketing no Brasil, 2015

Pride (2016) define a midia como um meio de difusdo eletrbnico que

funciona por meio de codigos digitais, a fim de desenvolver a comunicagdo e as trocas
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de clientes. O fenomenal crescimento da internet abriu oportunidades sem
precedentes para os profissionais de marketing desenvolverem suas relacdes de
forma interativa com os consumidores, tornando-se possivel segmentar mercados de
forma mais precisa e alcangar mercados antes inacessiveis.

Duas grandes tendéncias fizeram com que a informacdo gerada pelo

consumidor ganhasse importancia, conforme Pride (2016) destaca:

1. A forte tendéncia dos consumidores de publicar seus préprios
pensamentos, opinides, resenhas e discussbes sobre produtos em
blogs e outras midias digitais.

2. A tendéncia dos consumidores de confiar mais em outros
consumidores do que corporacbes. Em geral, eles confiam nas
recomendacdes de amigos, familiares, colegas quando tomam

decisbes de compra.

Ao entender onde o0s usuarios online tendem a expressar seus
pensamentos e opinides, os profissionais de marketing podem utilizar desses espagos
para interagir com os consumidores, abordar problemas e promover suas empresas,
utilizando todos os recursos, existindo a comunicagcdo através de diversos meios,
como audio, video, texto, imagens e qualquer outra ligacdo possivel.

Blogs, redes sociais como Facebook, plataformas de microblogs como o
twitter sdo simplesmente tecnologias que incentivam a comunicagdo, O
compartilhamento e a colaboracéo. Essas ferramentas de midia social se encaixam
em uma cesta de tecnologias por vezes chamadas de web 2.0. Embora a interacéo
online ndo seja novidade, essas tecnologias inseridas na rede tornam a comunicacao
global online massiva e acessivel, de forma ainda mais significativo, pois adicionam o
elemento de interacéo online. (BAREFOOT,2010)

As redes sociais geram grande repercussdo das informacdes porque
mantém uma rede de relacionamento, onde um usuario que escreve sobre algo pode
ter sua informagéao transmitida de forma viral, através de diversos grupos de pessoas.
Nas redes sociais o consumidor nunca esta isolado, podendo afetar com seus
compartilhamentos, seus amigos e os amigos dos seus amigos. (Torres, 2010)

2.3 Desenvolvimento Sustentavel
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Moura (2008) afirma que o desenvolvimento sustentavel tem sido a tonica
de conferéncias internacionais, parecendo ser a solucdo adequada para a
humanidade para conciliar interesses e necessidades, afirma também que o
desenvolvimento sustentavel deve existir para que sejam encontradas solucdes
aceitaveis de consumo, processos produtivos € novos materiais, menos
problematicos.

Agra Filho (2014), declara que o desenvolvimento sustentavel reflete o
consenso internacional, como uma forte visdo de que 0s problemas ambientais e
sociais sdo resultantes da dinamica de estratégias de um determinado modelo de
desenvolvimento, ou melhor, de um modelo de crescimento econémico. Desse modo,
h& necessidade da adocdo de novas estratégias de conducdo do processo de
desenvolvimento, privilegiando a sua qualidade e valorizando os recursos ambientais
como base fundamental de sua sustentacao.

O movimento de desenvolvimento sustentavel baseia-se na percepcao de
que a capacidade de carga da terra ndo poderd ser ultrapassada sem que ocorram
grandes catéstrofes sociais e ambientais. Esses problemas globais s6 podem ser
resolvidos com a participacdo de todas as nacdes governos e a sociedade civil, cada
um em sua area de abrangéncia. As empresas cumprem papel central nesse
processo, pois muitos problemas socio ambientais foram produzidos ou esrimulados
pelas suas atividades. O desenvolvimento deve ser entendido como um direito
humano universal e requer que as pessoas sejam 0s proprios agentes dos planos,
programas e atividades que beneficiem a todos e n&o apenas o publico-alvo. E preciso
gue chegue a todos com eficiéncia. BARBIEIRE, 2012.

O Desenvolvimento sustentavel é a ambicdo de que a humanidade venha
a atender as suas necessidades atuais sem comprometer a possibilidade de que as

futuras geracdes também possam fazé-lo. VEIGA, 2015.

O desenvolvimento sustentavel tem como objetivo preservar o ecossistema
e atender as necessidades da sociedade, ja a sustentabilidade visa estabelecer um
equilibrio entre o que a natureza pode oferecer, limite dos recursos e a melhora da
qualidade de vida, além de possibilitar que as novas gerac¢des usufruam dos recursos

naturais.
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Para Kohn (2015) a sustentabilidade consiste na capacidade dos
ecossistemas constituintes do ambiente de realizar, manter e desenvolver as relacdes
ambientais existentes no planeta, que séo o ar, a agua, o solo, a flora, a fauna e o
home. Todos os fatores ambientais e secundarios, embora ndo menos importantes,
decorrem dessas relacbes mantidas entre esses seis fatores basicos.

Nos trés ultimos séculos surgiram novas técnicas produtivas devido as
revolucdes industriais e tecnoldgicas, 0 que aumentou rapidamente a capacidade de
producdo. Porém, tamanha velocidade do crescimento e a consequente necessidade
de geracdo de riquezas acabaram resultando em varios efeitos colaterais para a
sociedade, na qual a o modelo produtivo se insere e culminou a discussao sobre a
impossibilidade de subsisténcia. (OLIVEIRA et al., 2012)

Muitos esquemas de desagregacao da sustentabilidade foram propostos, o
Ignacy Sacnhs, se tornou um dos mais conhecidos, sua proposta inicial considerava
as seguintes dimensdes da sustentabilidade, assim resumida (BARBIERE, 2012):

1. Sustentabilidade Social trata da consolidacéo de processos que movem
equidade na distribuicdo dos bens e da renda para melhorar
substancialmente os direitos e as condicdes de amplas massas da
populacao e reduzir as distancias entre os padrdes de vida das pessoas;

2. A sustentabilidade econdémica possibilita a alocacéo e gestdo eficiente
dos recursos produtivos, bem como o fluxo regular de investimentos
publicos e privados;

3. A sustentabilidade ecologica refere-se as acdes para aumentar a
capacidade de carga do planeta e evitar danos ao meio ambiente
causados pelos processos de desenvolvimento, por exemplo,
substituindo 0 consumo de recursos ndo renovaveis por recursos
renovaveis, reduzindo as emissfes de poluentes, preservando a
biodiversidade, entre outras;

4. A sustentabilidade espacial refere-se a uma configuracao rural-urbana
equilibrada e uma melhor solugéo para assentamentos humanos;

5. A sustentabilidade cultural refere-se ao respeito pela pluralidade de
solugbes particulares apropriadas as especificidades de cada

ecossistema, de cada cultura e de cada loca.
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A sustentabilidade ha muito tempo deixou de ser um elemento figurativo do
discurso das organizacdes para constituir um atributo indispensavel da cultura e do
processo de gestdo. Por pelo menos dois motivos, a exigéncia dos stakehoulders e
da sociedade, que cobram compromisso em relacdo ao meio ambiente. (BUENO,
2015)

De acordo com Dias (2009), no ambito econdmico, a sustentabilidade
considera que as empresas tém que ser economicamente viaveis, isto €, seu dever
com a sociedade € ser rentavel. No ponto de vista social, a empresa deve proporcionar
condicbes dignas aos seus empregados, ser adepta a diversidade cultural,
proporcionar oportunidade aos deficientes em geral e os dirigentes participantes ativos
de ac¢bes socioculturais com a comunidade que cerca a unidade produtiva. Por fim,
em termo ambiental, a organizacdo deve fundamentar-se em acdes de ecoeficiéncia
dos seus processos produtivos, adotar producdo mais limpa, proporcionar condicdes
para o desenvolvimento de uma cultura ambiental organizacional, entre outras.

A partir do desenvolvimento sustentavel dentro da producao de produtos, o
consumidor passou a ter um papel importante na sustentabilidade, passando a

consumir produtos de forma sustentavel.

2.3.2 Consumo Sustentavel

O conceito de consumo sustentavel que envolve o surgimento de uma nova
perspectiva em relacéo as estratégias publicas quanto a esfera do consumo, as novas
formas de producédo das empresas, bem como as mudancas comportamentais dos
individuos no mercado (PORTILHO, 2005)

De acordo com Schultz (2002), um dos problemas associados as questdes
ambientais € o atual nivel e padrdo de consumo das pessoas que vivem
principalmente em paises industrializados. Assim, se 0s atuais padrdes de consumo
praticados pelos paises desenvolvidos forem mantidos e adotados por outros paises,
a capacidade de o planeta sustentar tudo isso por meio de recursos naturais estara
seriamente comprometida e em poucos anos muitos dos recursos naturais hoje irdo
desaparecer.

Talheres, copos e pratos de plastico estdo por toda parte e s6 podem ser
utilizados uma unica vez, bilhdes de plasticos sado descartados de forma inadequada

todos os anos poluindo o meio ambiente, esses itens demoram séculos para se
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decompor, além de os talheres estarem entre os itens mais perigosos de detritos de
animais marinhos. (National Geographic, 2019)

Segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu (2018), que é uma
organizagdo ndo governamental que trabalha pela conscientizagdo e mobilidade da
sociedade para 0 consumo consciente, realizou uma pesquisa para entender o perfil
de consumo consciente dos brasileiros, a pesquisa foi realizada com pessoas maiores
de 16 anos de idade, uma abordagem quantitativa nas residéncias e houveram um
total de 1.090 entrevistas, em 12 regides metropolitanas brasileiras com o objetivo de
identificar os gatilhos e barreiras que faciltam ou dificultam as mudancas de
comportamento do consumidor, qual a percepcdo e perspectiva do consumidor
brasileiro quantos as praticas de sustentabilidade e responsabilidade social da
empresas.

Foram avaliados nos respondentes 13 comportamentos, dentre eles, o
habito de consumir produtos feitos com material reciclado, utilizacdo de produtos
organicos, planejamento sustentavel em suas compras, desde o supermercado a
compra de roupas, ler atentamente o rotulo dos produtos, disseminar o conhecimento
sobre empresa e produtos, entre outros.

Com base nos comportamentos o consumidor poderia se encaixar em
Indiferente (0O a 4 comportamentos), Iniciante (5 a 7 comportamento), Engajado (8 a
10 comportamentos) e consciente (11 a 13 comportamentos).

Como resposta do estudo, 24% dos respondentes estao entre conscientes
e engajados, 38% iniciantes e 38% indiferente. Em relacdo a outros estudos
semelhantes realizados pelo lkatu no ano de 2012, diminuiu o numero de
respondentes indiferentes e aumento o nimero de respondentes iniciantes.

Os 64% e 56% dos engajados e conscientes, respectivamente, séo
mulheres e mais velhos. As classes A e B formam o maior até 50% dos respondentes
classificados como engajados e conscientes. O estudo também apontou que 68% dos
respondentes dizem ja ter ouvido falar de sustentabilidade e que a maior barreira para
a utilizacdo de produtos sustentaveis era o preco dos produtos seguido pelas duvidas
na qualidade dos produtos. 70% dos respondentes se sentem muito motivados pelos
beneficios emocionais, como contribuir para um futuro melhor ou uma forma de fazer

parte de algo maior para o mundo.
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No Nordeste, 30% dos respondentes sao indiferentes, 43% iniciantes,
26%engajado e 2% conscientes.

A pesquisa possui outros dados que podem ser acessados gratuitamente.

Com base no estudo a populagéo brasileira esta optando pelo caminho da
sustentabilidade, um estilo de vida mais saudavel nos aspectos abordados na
pesquisa, mas que ainda necessitamos atingir o publico que ndo tem informacéo ou
muitas duvidas sobre o assunto, confianca nas empresas.

As organizagbes no novo contexto necessitam partilhar do entendimento
de que deve existir um objetivo comum, e ndo um conflito, entre desenvolvimento
econdbmico e protecdo ambiental, tanto para 0 momento presente como para as
geracgoes futuras. (TACHIZAWA, 2016).

A ONU estabeleceu objetivos para o desenvolvimento sustentavel e que
devem ser implementados préximos 15 anos, dentre eles, estéo:

1. Assegurar os padrdes de producdo e de consumo sustentaveis

2. Tomar medidas urgentes para combater a mudanca climaticas e seus impactos

3. Conservacéo e uso sustentavel dos oceanos, dos mares e dos recursos marinhos
para o desenvolvimento sustentavel

4. Proteger, recuperar e promover 0 uso sustentavel dos ecossistemas terrestres,
gerir de forma sustentavel as florestas, combater a desertificacéo, deter e reverter
a degradacdao da terra e deter a perda de biodiversidade.

Isso porque, ainda segundo a ONU, deve ser aliada a necessidade da
populacao retirar a alimentacéo, a geracdo de emprego e manter as espécies.

Os administradores de negécios que puderem atender as demandas de
consumidores com produtos ambientalmente saudaveis e estabelecer suas
credenciais ambientais, enquanto suas atitudes e habitos ainda estdo se formando,
tem chances de obter mais vantagens (OTTMAN, 1994). A formacdo de atitudes
desenvolve sentimentos em relacdo a marca tornando o consumidor influenciado pela
imagem e reputacdo da companhia. Os objetivos organizacionais devem estabelecer
firmemente uma reputacdo na vanguarda ambiental sendo proativa e condizente com
as necessidades globais. As opc¢les estratégicas sdo diversas e dependem da

criatividade na adaptacao de recursos existentes as solu¢des encontradas.
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2.4 Marketing Verde

O consumidor brasileiro tem se mostrado cada vez mais preocupado com
a aquisicao e o uso de produtos e servigos s6cios ambientalmente sustentaveis.

A gestdo mercadoldgica gradativamente é influenciada pela importancia de
pesquisar os efeitos ecoldgicos, ndo s6 da escolha adequada de matérias-primas,
como também dos processos de producdo e distribuicdo, até o descarte final do
produto, sempre com objetivo duplo de proteger o ambiente e de aumentar a vida Util
do produto. Na era do marketing verde esse € um fator determinante de sucesso. A
utilizacdo de processos produtivos que melhor aproveitam recursos naturais como
energia, agua e solo, a utilizacdo de menos embalagens ou de refil, a reciclagem e o
reaproveitamento de materiais, a adocao de sistemas de transportes e de tecnologias
mais adequadas ou limpas sao apenas algumas das preocupacdes frente ao contexto
(RICHERS, 1996).

A proposta de consumo verde € dominada por analises que consideram
que se os consumidores tiverem conhecimento suficiente, eles terdo a necessaria
“consciéncia ambiental” que os levara a atitudes e comportamentos ambientalmente
benignos. Essa questdo seria facilmente enfrentada com uma maior énfase em
programas informativos e estratégias de eco rotulagem. Esta, alids, acabou sendo a
principal estratégia. (COHEN, 2001)

O marketing verde é definido por Peattie e Charter (2003, p. 727) como “a
gestao holistica dos processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes e da sociedade, de uma forma lucrativa e sustentavel”.

Um dos efeitos da competicéo global foi o redirecionamento do poder para
as maos do comprador. O comportamento dos consumidores esta criando novas
relacBes com as empresas no mundo inteiro e delineando os contornos na nova ordem
econbmica. O consumidor no futuro passara a privilegiar ndo apenas o preco e
qualidade dos produtos, mas, principalmente, o comportamento social das empresas
fabricantes de produtos. (Andrade, 2012. Pg 5.)

Ottman (2012), definiu 20 novas regras para o marketing verde, conforma

a tabela 3:



29

Tabela 3-Regras para o Marketing Verde:

1. O verde agora é tendéncia

2. O verde € legal

3. Os produtos mais verdes funcionam tdo bem ou melhor, e agora

comecam a ter um preco mais acessivel

4. O verde inspira produto e servi¢os inovadores que podem resultar
em melhor valor ao consumidor, em marcas melhoradas e em

uma empresa mais forte

5. Os valores guiam o consumo. Historicamente, os consumidores
compravam apenas de acordo com o preco, o desempenho e a

conveniéncia.

Faz-se necessaria uma abordagem de ciclo de vida.

A fama do fabricante e do varejista importa mais do que nunca

6
7
8. Salve-me
9

A filosofia do negocio

10. A sustentabilidade representa uma importante necessidade do
consumidor e agora € um aspecto integral da qualidade do

produto.

11.0s produtos mais verdes representam novos conceitos com

modelos de negdcios com bem menos impacto.

12.0s consumidores ndo necessariamente precisam possuir um
produto: os servicos podem atender suas necessidades, talvez

até melhor.

13. As marcas que os consumidores compram e nas quais confiam
hoje os educam e os colocam em conversas importantes por meio
de diversas opg¢bes de midia principalmente os sites e as redes

sociais.

14.0s consumidores de produtos e servigcos verdes sao fortemente
influenciados pelas recomendacfes de amigos, familia e de

terceiros.

15. Os consumidores verdes confiam em marcas que dizem tudo.
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16.0s consumidores verdes ndo esperam perfeicao.

17.0s ambientalistas ndo s&o mais inimigos.

18.Quase todo mundo é stakeholder.
19. Autenticidade

20.0 simples é tudo.

Em relacéo a tabela 3, foram destacadas as regras que relacionam com
o presente trabalho:

1. O verde agora € tendéncia - até um tempo atras o verde era de apenas
um grupo de consumidores. Agora, existem segmentos muito bem
definidos de consumidores verdes.

2. Os produtos mais verdes funcionam tdo bem melhor, e agora comegcam
a ter um preco mais acessivel

3. O verde inspira produtos e servigos inovadores que podem ressaltar em
melhor valor ao consumidor, em marcas melhoradas e em uma empresa
mais forte.

4. Faz-se necessario uma abordagem de ciclo de vida — Atributos Unicos,
como reciclaveis, organicos ou eficientes importam muito.

5. A Sustentabilidade representa uma importante necessidade do
consumidor e agora € um aspecto integral da qualidade do produto.

6. As marcas que 0s consumidores compram e nas quais confiam hoje os
educam e os colocam em conversas importantes por meio de diversas
opcdes de midia principalmente os sites e as redes sociais.

7. Os consumidores de produtos e servicos verdes sdo fortemente

influenciados pelas recomendacfes de amigos, familia e terceiros.

O verde se tornou tendéncia porque mais pessoas estdo preocupadas com
0s assuntos relacionados a sustentabilidade, mais do que nunca. Refletindo uma
consciéncia que tem se tornado mais sélida nos ultimos vinte anos, o publico em geral
esta comecando a compreender o impacto que esses assuntos terdo em suas vidas

agora e nos proximos anos — e esta comecgando a agir (OTTMAN, 2012, p. 31).
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Quando a organizacdo assume um comportamento "verde", o0s
consumidores passam a olhar para a marca e associa-la a essa maneira de agir. Isso
faz com que a empresa passe uma imagem positiva para 0s seus clientes.
Anteriormente, a preocupac¢édo dos consumidores se resumia a preco e a qualidade
do produto, o que nao fazia com que as marcas proprias se preocupassem com
guestdes ambientais, centrando suas relacdes com fornecedores e redes varejistas
no menor custo possivel para permanecer competitiva frente as demais marcas
(SILVA, 2010).

3 METODOLOGIA

Nesta sesséo serdo apresentados os métodos e instrumentos necessarios
para a elaboracéo do estudo. De acordo com Kauark, Manhédes e Medeiros (2010), o
caminho e os passos a seguir no decorrer do projeto representardao a sua metodologia,
que deve apresentar as técnicas que serdo utilizadas para a coleta e andlise dos
dados (entrevistas, guestionamentos, testes, técnicas de agrupamento de dados,

elaboracao de tabelas, descri¢cao e codificacao).

3.1 Natureza da pesquisa

7

Segundo Collis e Hussey (2005), o método quantitativo € objetivo por
natureza e focado na mensuragcéo de fen6menos, envolve coletar e analisar dados
numericos e aplicar testes estatisticos.

A pesquisa quantitativa esta interessada em causalidade. Por esse
propdsito, instrumentos sdo testados para verificacdo da consisténcia da sua
mensuracao. O objetivo do estudo é atingir resultados generalizaveis, ou seja, seus
resultados devem ser validos para além da situacdo em que foram mensurados.
(FLICK, 2013).

A partir dos conceitos apresentados, pode-se concluir que o estudo

desenvolvido é de natureza quantitativa, pois a partir da aplicacdo de um questionario
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sera possivel inferir sobre os habitos de consumo de utensilios alimenticios

sustentaveis.

3.2 Tipologia da Pesquisa

Para Vergara (2016, p. 42), a pesquisa descritiva exp0e caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fendbmeno. Podem também esclarecer
correlagdes entre variaveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar
os fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacao.

Dessa forma, a pesquisa € descritiva, pois ira apresentar as caracteristicas
e perfis dos consumidores de utensilios alimenticios sustentaveis, correlacionando

com idade, perfil socioecondémico e geracoes.

De acordo com Roech (2009), na estratégia de pesquisa Levantamento, o
objetivo é obter informac&o sobre uma populacdo. S&do apropriados para Pesquisa-
diagndstico. Pesquisa de carater descritivo ndo procuram explicar alguma coisa ou
mostrar relagBes causais, como a pesquisa de carater experimental. Censos,
levantamentos de opinido publica ou pesquisas de mercado, na procura por fatos

descritivos e na busca por informacg6es necessarias para acao ou predicao.

3.3 Instrumentos de Coleta da Pesquisa

Segundo Marconi e Lakatos (2009, p.86) o questionario “é¢ um instrumento
de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

De acordo com Vergara (2016), os questionarios caracterizam-se por uma
série de questdes apresentadas aos respondentes e classificam-se como:
guestionario aberto, pouco ou nao estruturado, ou fechado, estruturado. No aberto as
respostas sao livres, no fechado o respondente faz escolhas ou pondera, diante das
alternativas apresentadas.

Como forma de coletar os dados foi aplicado questionario com o
levantamento de perfil e habitos de consumo dos respondentes sobre utensilios

alimenticios sustentaveis, dessa forma serdo compreendidos se 0s respondentes
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modificaram seus habitos de consumo e se houve alguma influéncia para a mudanca
do seu habito de consumo.

O questionario serd aplicado no formato da Escala Likert, onde o
respondente é convidado a emitir o seu grau de concordancia entre as cinco opgoes
expostas.

3.4 Ambiente de Pesquisa

De acordo com Gil (2008) o universo da pesquisa pode ser definido como
sendo “um conjunto definido de elementos que possuem determinadas
caracteristicas”.

A amostra foi definida como probabilistica, no qual, “A amostra deve ser
extraida de maneira que cada membro da populacdo tenha a mesma chance
estatistica de ser incluido na amostra” (ROESCH, 2009).

Dessa forma, o presente trabalho terd amostra probabilistica, pois sera
selecionado membros diferentes, pela classe, sexo, renda, escolaridade e outros
fatores.

A amostragem foi por conglomerados COLLIS;HUSSEY(2016), que
envolve fazer uma selecdo randémica de amostragem listando grupos de unidades.
O individuo que pertence a esse grupo é entrevistado e examinado.

A amostragem para esse trabalho sera por conglomerados pois a
amostragem é baseada em grupos diferentes dentro da capital de Fortaleza-CE,
baseado nas Secretérias regionais.

O ambiente de pesquisa em analise, de forma a englobar todos os perfis
socio econdmicos sera com base nos habitantes da Secretaria Regional V com uma
populacdo 541.511 e Secretaria Executiva Regional [l com uma populacdo
334.868.(Anuéario de Fortaleza, 2010)

Cada bairro de Fortaleza-CE fica ligado a uma regional, como mostra a
imagem 3:

Figura 3 - Visdo da dos bairros de Fortaleza identificados em suas respectivas regionais
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Foram selecionadas as regionais V e Il para garantir a inclusdo de
respondentes de classe econdmicas distintas. As regional V fica na zona sul de
Fortaleza, onde estao presentes bairros com o indice desenvolvimento humano (IDH)
identificado como Muito Baixo, segundo o Anuario do Ceara (2019-2020). A Regional
V é constituida por 18 bairros, sendo 10 bairros com IDH muito baixo, 4 com baixo e
4 caracterizados como médio. Os bairros da Regional Il estdo presentes na zona norte
de Fortaleza, sé@o 21 bairros, sendo 8 com o IDH Muito Alto, 6 bairros com IDH Alto, 3
bairros com IDH médio e 2 caracterizados como baixo IDH.

A média do indice de desenvolvimento da cidade de Fortaleza é de 0,29,
considerando os bairros da regional V o indice médio é de 0,25, e para a regional Il a
média do IDH é de 0,58.

Foi definido o numero de respondentes baseados nos calculos no site,
Survey Monkey, com as premissas do Tamanho da Populagéo, baseado na populagéo
das regionais V e I, nivel de confianca 95% e Margem de erro 10%, dessa forma a
guantidade de respondentes para a regional Il sera de 97 e para a regional V também
97 respondentes.

Devido ao impacto da pandemia do COVID-19, nao foi atingido o nimero

de respondentes de cada regional, pois a pesquisa seria feita em escolas nos bairros
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correspondentes a cada regional, assim foram aplicados somente 71 questionarios na

Regional Il e 46 questionarios na regional V.

3.5 Abordagem de anéalise

O método utilizado para esse trabalho sera a Estatistica Descritiva, pois
Segundo Kokoska (2013) a define como métodos graficos e numéricos usados para
descrever organizar e resumir dados de maneira direta.

Apés a realizacdo da pesquisa e a coleta dos dados, as informagdes foram

transcritas para uma planilha do Excel, nas quais foram tabuladas e analisadas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secédo visa apresentar os dados coletados com a intengéao de inferir
observagbes sobre o consumo de utensilios alimentares sustentaveis. Para isso, a
secdo ira se dividir em dois topicos principais: perfil dos respondentes, no qual serdo
detalhados o perfil socioeconémico, de género e a influéncia das midias; para em
seguida analisar de forma geral quais fatores influenciam o consumo de utensilios

alimentares sustentaveis.

4.1 Perfil dos respondentes

A aplicagdo do questionério conforme sinalizado na metodologia foi
aplicada na cidade de Fortaleza, a andlise de dados foi restrita aos moradores das

regionais V e Il.

Estimou-se a aplicacdo de 194 questionarios, sendo: 97 moradores da
regional V e 97 moradores da regional Il. Porém, foram aplicados somente 71

guestionarios na Regional Il e 46 questionarios na regional V.

Buscando identificar o perfil dos respondentes, o grafico a seqguir, traz a

abertura por género.

Grafico 1-Perfil dos respondentes por Género:

Género

43; 37%

B Feminino

® Masculino
74; 63%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)
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Observou-se que houve um maior numero de respostas no género
feminino, sendo em numeros absolutos 74 respondentes do género feminino e 43

respondentes do género masculino.

Para compreender o perfil dos respondentes, o gréafico 2 apresenta faixa

etaria dos respondentes da pesquisa.

Gréfico 2-Faixa Etaria dos respondentes:

Faixa Etaria
2; 2% - 6; 5%

B Entre 15 e 20 anos
mEntre 21 e 34 anos
Entre 35 e 49 anos

® Maior que 50 anos

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)
Observou-se que a 80% dos respondentes estdo na faixa etaria entre 21

e 34 anos.

O gréfico abaixo, mostra de forma geral o perfil socio econémico dos

respondentes da pesquisa.

Grafico 3-Perfil S6cio Econémico dos respondentes:

Renda

5; 4%

B Até R$1.874,01

HEntre R$ 1.874,01 e R$
3.748,00

Entre R$ 3.748,01 e R$
9.370,00

EEntre R$ 9.370,01 e R$
18.740,00

45; 38%
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)
De acordo com o grafico 3, vé-se que em sua maioria 0s respondentes tém
renda entre R$3.784 e 9.370,00, isso significa que a maior parte dos respondentes

possuem renda maior que trés salarios minimos.

4.2 Consumo de utensilios alimenticios sustentaveis

4.2.1 A relacao do perfil socioecondmico dos consumidores com o consumo de

utensilios sustentaveis

Iniciando o contexto econémico, os graficos abaixo, detalha o perfil socio

econdmico dos respondentes por regional.

Grafico4-Perfil socio econdmico respondentes  Grafico5-Perfil socio econémico respondentes

REGIONALV REGIONALII

®Até R$1.874,01
mAté R$1.874,01

mEntre R$ 1.874,01 e
R$ 3.748,00

Entre R$3.748,01 e
R$ 9.370,00

EEntre R$9.370,01 e
R$ 18.740,00

18; 39%
EEntre R$ 1.874,01 e
R$ 3.748,00 27; 39%

Entre R$ 3.748,01 e
R$9.370,00

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

A regional V é caracterizada por ser composta de bairros periféricos da
cidade de Fortaleza, ndo houve nenhum respondente com a maior faixa de renda, em
relacdo a regional 1l hA um aumento de 9p.p de respondentes com a menor faixa
salarial. A Regional Il € composta por bairros nobres de Fortaleza, apenas na regional

Il houve respondentes com a maior faixa de renda.
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Para compreender a relacdo dos consumidores com os utensilios
alimenticios, o grafico abaixo mostra o consumo de utensilios de plastico por perfil

socio econdbmico.

Gréfico 6- Costumo consumir utensilios alimentares (garfo, faca, canudo, copo etc.) de plastico:
13

11
10

12
10 10 10
- = Até R$1.874,01
6 B Entre R$ 1.874,01 e R$ 3.748,00
5 Entre R$ 3.748,01 e R$ 9.370,00
4 4 4 4 ® Entre R$ 9.370,01 e R$ 18.740,00
2
1 I 1 1 1
1.DT 2. DP 5.

3. NCND 4.CP CT

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O grafico 6 questiona se 0s respondentes costumam consumir utensilios
alimentares de plastico, percentualmente as faixas que mais discordam totalmente ou
parcialmente, é a de menor renda e de maior renda, ambas com 60%. A terceira faixa
de renda, foi a que obteve percentualmente o maior volume de respondentes que

utilizam utensilios de plastico, quer dizer que concorda, parcialmente ou totalmente.

Para compreender a relacdo dos consumidores com os utensilios
alimenticios, o grafico abaixo mostra o consumo de utensilios de plastico por perfil

socio econémico da regional Il.
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Gréfico 7- Costumo consumir utensilios alimentares (garfo, faca, canudo, copo etc.) de plastico, referente a

regional I1I:
10

mAté R$1.874,01
mEntre R$ 1.874,01 e R$ 3.748,00

5
Entre R$ 3.748,01 e R$ 9.370,00
mEntre R$ 9.370,01 e R$ 18.740,00

3. NCND 4.CP

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O grafico 7 mostra que os moradores da regional Il, independentemente da
renda, em sua maioria costumam ndo consumir utensilios alimentares de plastico, pois
obteve-se, considerando discordo totalmente e parcialmente, 56% para a primeira
faixa, 55% para a segunda faixa, 44% e 60% para a terceira e quarta faixa,

respectivamente.

Para compreender a relacdo dos consumidores com os utensilios
alimenticios, o grafico abaixo mostra o consumo de utensilios de plastico por perfil

socio econémico da regional V.

Gréfico 8-Costumo consumir utensilios alimentares (garfo, faca, canudo, copo etc.) de pléstico, referente a

regional V:

m Até R$1.874,01
mEntre R$ 1.874,01 e R$ 3.748,00
I Entre R$ 3.748,01 e R$9.370,00

2.DP 3.NCND 5.CT
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O gréfico 8 é referente apenas aos respondentes da regional V, ndo
tivemos respondentes com a maior faixa nessa regional, o cenario da regional V difere
da regional Il em relacéo a terceira faixa de renda, pois enquanto os moradores da
regional Il que discordam totalmente ou parcialmente € de 44% na regional V é de
apenas 28%. As faixas menores estao similares aos percentuais da regional Il, uma

vez que o resultado da primeira faixa foi de 64% e na segunda 57%.

Ou seja, de modo geral, os respondentes, independentemente da
localizacdo, buscam ndo consumir itens de plastico, porém importante ressaltar que a
faixa de renda entre R$3.748,01 e R$9.730,00 da regional Il, ser a que mais diverge
das demais, provavelmente, h4 uma questdo de conscientizacdo e escolhas, pois é
uma faixa que tem um poder aquisitivo para arcar com itens mais sustentaveis, e nao
necessariamente financeiro mas realizando a¢gdes mais simples, como por exemplo,

ter uma garrafa ou um copo de silicone na bolsa ou levar seu proprio talher.

O questionario realizado foi dividido em blocos, com questdes relacionadas
a aquisicdo, alimentacéo e sustentabilidade. A tabela a seguir traz as questdes do

bloco de aquisicao relacionado ao perfil socio econémico do respondente.

Tabelad- Respondentes com abertura por Renda, bloco aquisi¢éo:

Até R$1.874,01 Entre RS 1.874,01 ¢ RS 3.745,00 Entre RS 3.748,01 e RS 9.370,00 Entre R$ 9.370,01 e RS 18.740,00
:1.DT:2.DP:3.NCND i4.CPi5.CT 1.DT:2.DP: 3.NCND {4.CP 5.CT 1.DT 2.DP:3.NCND:4.CP} 5.CT 4.DTi2.DPi3.NCND: 4.CP {5.CT

Nio consumo utensilios alimentares sustentaveis por ndo
conhecer ou ter acesso a empresas que comercializam 8 4 3 8 7 6 6 12 5 T 1 7 23 3 1 1 0 3 1 0

Apenas as classes mais altas podem escolher produtos e
servicos mais sustentiveis, ou seja, aqueles que geram

ias mais positi do que negativas a
sociedade e ao meio ambiente.

Consumo utensilios sustentiveis por estarem em alta e
nio pela sustentabilidade.

Hoje, uma pessoa se define por aquilo que ela compra ou
usa, e nio hi nada de errado nisso.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

A tabela 4, traz os resultados das questdes voltadas para o bloco de

aguisicao, com a abertura por renda dos respondentes.
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A primeira questao trata sobre o ndo consumo dos utensilios alimenticios
sustentaveis por ndo conhecer ou ter acesso a empresas que comercializam produtos
sustentdveis, considerando as respostas que concordam totalmente ou parcialmente,
50% dos respondentes com a menor faixa de renda dizem néo ter acesso a empresas
gue comercializam produtos sustentaveis, seguindo para a segunda faixa relacionada
a renda, houve uma reducéo para 33% dos respondentes, a terceira faixa apenas 9%
dos respondentes concordam néo ter acesso a empresas e por iSso nao consomem
esse tipo de utensilio. Em resumo, quanto maior a faixa salarial dos respondentes,
menor o percentual de respondentes que concordam nao ter acesso a empresas que
comercializam produtos alimenticios sustentaveis.

Na pergunta seguinte, foi questionado se os respondentes acreditam que
0s produtos sustentaveis sdo mais caros e por isso ndo os adquire, a quantidade de
respondentes que concorda totalmente ou parcialmente, vai diminuindo ao longo que
as faixas vdo aumentando, obtivemos os seguintes percentuais, 50% para a menor
faixa, 39% para a segunda faixa, 36% na terceira e por fim, na faixa mais alta 20%,
ISso significa, que quanto maior a renda, menos o preco influencia no decisédo de
consumo, destacamos no referencial, a estrutura das classes econémicas, que quanto
maior a sua renda e consequentemente sua classe social, o padrdo de vida dos
consumidores muda, sua visdo de riqueza, status e estilo de vida.

Em seguida, foi indagado se apenas as classes mais altas podem escolher
produtos e servigcos mais sustentaveis, 57% dos respondentes com a menor faixa de
renda discordam totalmente ou parcialmente, que esses produtos sao voltados para
as classes mais altas. Podemos entender que apesar de acreditarem que séo
produtos mais caros, ndo sdo produtos inacessiveis ou voltados apenas para a elite,
e podemos destacar que caso haja uma mudanca na faixa de renda dos respondentes,
ha uma possibilidade de uma mudanca para habitos mais saudaveis, ja que
identificamos nas questbes uma afinidade com a sustentabilidade, e o marketing
dessas empresas que comercializam produtos sustentaveis, podem criar instrumentos
de comunicacédo com esses consumidores, propaganda, promogdes, entre outros.

Seguidamente, para entender se ha uma relagdo dos respondentes com a
sustentabilidade, conforme citamos no referencial, o verde se torna cada vez mais
relevante pois as pessoas estdo mais preocupadas com a sustentabilidade, pois estao

comecando a entender o impacto do mau uso que os itens de plastico terdo em suas
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vidas, diante do exposto, perguntamos se o consumo de utensilios alimenticios
sustentaveis ocorria por estarem em alta e ndo por ser sustentavel, os percentuais
dos respondentes que discordam totalmente ou parcialmente da questao, foi 73% para
a primeira faixa, 83% para a segunda faixa, 87% para a terceira faixa e 60% para a
tltima faixa, com base nesses percentuais, entendemos que ha uma conexao entre
0s respondentes e a sustentabilidade, uma consciéncia ambiental que os levara a
atitudes e comportamentos mais sustentaveis.

Por fim, dentro do bloco de aquisi¢do, questionamos se hoje uma pessoa
se define por aquilo que ela compra ou usa e que ndo é ha nada de errado nisso,
estamos na era do consumo, onde grupos e individuos, compram, usam e dispde de
produtos ou servicos para atender suas ideias, desejos e necessidades. Onde o
Marketing se torna cada vez mais provido de tecnologias para se aproximar e fornecer
novas experiencias ao consumidor. Segundo um estudo do instituto Gartner (2017), o
futuro teré acbes cada vez mais personalizadas, trazendo experiencias para atender
as expectativas dos consumidores, assim sendo, um percentual bem relevante dos
nosso respondentes acredita que as pessoas ndo se definem por aquilo que elas
compram Ou usam, Ou Seja, que a pessoa € muito mais do que meramente a
aparéncia. Os percentuais que discordam totalmente foram de 67%, 42%, 47% e 60%,
da menor faixa a maior faixa de renda, respectivamente.

Podemos concluir nesse primeiro bloco, que had uma relagdo com a
sustentabilidade, independente da sua renda, porém ainda ha uma limitacdo em
relacdo a acessibilidade desses produtos, principalmente quando relacionamos ao
preco, apesar de entender pelas respostas acima, que ndo sdo produtos impossiveis
de serem consumidos ou voltados apenas para a classe A, o consumidor acredita que
esses produtos estdo acima do desembolso esperado para 0 consumo de itens
alimenticios.

Seguindo, na analise por bloco relacionando ao perfil sécio econémico dos

respondentes, foi analisado as questdes relacionadas a alimentacao.

Tabela 5-Respondentes com abertura por Renda, bloco alimentacéo:

Até R$1.874,01
:4.0T: 2.DP i3, NCND: 4.CP ! 5.CT 1.DT: 2.DP :3.NCND{4.CP:5.CT 4.DT: 2.DP :3.NCND:4.CP:5.CT 1.DT: 2DP:3.NCND:4.CP:5CT

Pego comida com bastante frequéncia. 7 12 3 3 5 3 4 9 9 1 3 3 5 17 17 0 1 1 2 1

Entre RS 1.874,01 € RS 3.748,00 Entre RS 3.748,01 e RS 9.370,00 Entre R$9.370,01 e RS 18.740,00

Quando pego comida, costumo pedir utensilios de
plastico.

Costumo pedir utensilios que néo séo de plastico,

mesmo que o fornecedor nio a oferega 1" [ 7 2 4 " 6 7 2 4 1 L] 7 2 4 1" 1] 7 2 4

espontaneamente.
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)
Primeira questéo é para entender se os respondentes solicitam comida com

bastante frequéncia, considerando as respostas que concordam totalmente ou
parcialmente, a primeira faixa de renda, afirma que apenas 27% pede comida com
bastante frequéncia, a propor¢cdo de respondentes que pedem comida aumenta
similar a faixa da renda, para a segunda renda obtivemos um resultado de 56%, para
a terceira faixa de renda 76% e na ultima faixa obteve 60%. Isso significa que pedir
delivery é um habito que se torna cada vez mais presente na vida das pessoas, e que
certamente o numero de pedidos é correspondente a renda do consumidor.

Como consequéncia do habito de pedir comida, os utensilios alimentares
de plastico podem estar presentes na grande maioria de pedidos, assim,
guestionamos se ao pedir comida, ha o costume de pedir utensilios de plastico, para
discordo totalmente e parcialmente, obtivemos 80% dos respondentes com menor
renda, 69% na segunda faixa, 73% para a terceira faixa, e 100% da ultima faixa,
afirmam n&o solicitar utensilios de plastico, apesar de a segunda faixa de renda se
manter abaixo dos 70%, os percentuais obtidos sdo de extrema relevancia, pois pelos
percentuais da primeira questédo, ha uma grande frequéncia de solicitacdo de delivery,
e assim como qualquer objetos de plastico os itens alimenticios de plastico podem
levar séculos para se decompor.

Por fim, perguntamos se ha um costume de pedir utensilios que ndo sao
de plastico, mesmo que o fornecedor ndo os ofereca espontaneamente, apenas 17%
da primeira faixa de renda concorda totalmente ou parcialmente, 25% na segunda
faixa, 31% para terceira e para a ultima 20%. Se relacionarmos a pergunta anterior
onde em sua grande maioria ndo solicita itens de plastico ao solicitar comida, significa
gue os respondentes buscam uma outra opgédo, como levar consigo um talher, ou
pedem comida em casa, com isso, ndo tem necessidade de receberem seu pedido
talheres de plastico.

Com relacdo ao bloco voltado para alimentagéo, conclui-se que ha um
habito dos respondentes em realizar pedidos via delivery mas que também a renda é
um fator determinante para o aumento desse tipo de refeicdo, e que felizmente ha
uma preocupacdo dos respondentes com o consumo de utensilios alimenticios
sustentaveis de plastico no momento do delivery, contribuindo para 0 menor uso do

plastico.
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Por ultimo, relacionando ao perfil socio econdmico dos respondentes, foi

analisado a relacédo dos respondentes com a sustentabilidade

Tabela 6-Respondentes com abertura por Renda, bloco sustentabilidade:

Até R$1.874,01 Entre RS 1.874,01 e RS 3.748,00 Entre RS 3.748,01 e RS 9.370,00 Entre RS 9.370,04 e RS 18.740,00

: 1.DT ; 2,DP ;3. NCND: 4.CP ! 5.CT 1.DT: 2.DP !3.NCND; 4.CP ; 5.CT 1.DT ; 2.DP ;3. NCND: 4.CP ! 5,.CT 1,DT ! 2.DP !3.NCND; 4.CP ; 5. CT

Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma 6 5 8 4 7 & 9 7 7 7 8 8 12 5 12 1 1 1 1 1
compra.
No (ttimo ano, deixei de comprar produtos ou servigos de
uma empresa por saber gue ela prejudica seus 5 4 5 3 13 4 o 13 8 1 3 8 3 15 10 1 0 1 3 0
empregados, a sociedade ou 0 meio ambiente.
Em algum mumer!to i CUHSI..II'H\. utensilios a!\mentlc\os " 6 8 4 1 " 2 15 P 2 9 10 9 12 5 3 0 2 0 0
sustentaveis, e deixei de consumir,
Participo de aciies, movimentos, campanhas ou redes
relacionadas a guesties do consume ou do meio 8 5 9 4 4 13 5 8 [ 4 15 7 7 7 9 3 1 1 0 0
ambiente.
Estimulo as pessoas: anao consu.mlrem utensilios. 7 3 4 7 g 8 3 10 " 4 7 8 12 7 " 1 0 1 2 1
alimenticios de plastico
Procuro passar ao maior nimero possivel de pessoas as
informagdes que aprendo sobre empresas € produtes 10 1 4 T a8 2 4 1 15 4 & 14 9 7 9 2 0 0 3 0
sustentaveis.

Fontes: Dados da pesquisa (2020)

Questionados se costumam ler o rotulo antes de decidir uma compra, a
importancia desse tipo de acdo € que através do rétulo dos produtos, que o
consumidor consegue entender do que ele vai se alimentar ou utilizar, identifica
também se a embalagem do produto € reciclavel, se é realizado teste em animais,
posto isso, analisado a resposta dos respondentes sobre a questdo, percebe-se que
ndo ha habito de leitura dos rétulos pois 0s percentuais em todas as faixas da renda
foram baixos e similares, obteve-se de percentual para o concordo totalmente e
parcialmente apenas 37%, 39% 38% e 40%, da menor faixa para a maior faixa,
respectivamente.

A questdo seguinte, questiona se no ultimo ano o respondente deixou de
comprar produtos ou servicos de uma empresa por saber que esse prejudica seus
empregados, a sociedade ou o meio ambiente, conforme destaque no referencial, o
desenvolvimento sustentavel tem sido muito discutido entre empresas e conferencias
internacionais, afirmando que o os problemas ambientais e sociais séo resultantes de
um determinado modelo de desenvolvimento ou de crescimento econdémico, e que
esse modelo de desenvolvimento deve ser alinhado com a capacidade de carga da
terra, valorizando os recursos ambientais, procurando novas solu¢cdes no processo
produtivo, novos materiais menos problematicos, assim sendo, o percentual de
respostas que concordam totalmente ou parcialmente, de 53% para a primeira faixa,
53% para a segunda faixa, 56% para a terceira faixa e para ultima faixa, de maior
renda, foi de 60%, o que corresponde a valores expressivos, entende-se que as
pessoas estdo cada vez mais preocupadas em alinhar os seus principios com o das

organizacodes, e que a renda néo é um fator que impede o consumidor de ter atitudes
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voltadas para a sustentabilidade, como deixar de consumir de uma organizagao que
nao se importa com 0 meio, consequentemente, em grande escala iSso gera uma
sensacao de obrigacdo nas organizagcbes a pensarem mais no futuro do meio
ambiente.

A pergunta seguinte, interroga, se em algum momento o respondente ja
consumiu utensilios alimenticios sustentaveis e deixou de consumir, as respostas que
discordam totalmente e parcialmente, foi de 57%, 36%, 42% e 60% para a primeira,
segunda, terceira e quarta faixa, respectivamente. Significa dizer que ao ter hbitos
mais sustentaveis, existe um costume continuo, fortalecendo que existe uma
preocupacdao real com a sustentabilidade.

Em seguida, os respondentes foram questionados sobre a participacado em
acOes, campanhas ou redes relacionadas a questdo do consumo ou do meio
ambiente, apesar de existir uma responsabilidade com a sustentabilidade, ndo ha uma
participacdo atuante em acfes e campanhas com esse seguimento, pois apenas as
trés primeiras faixas de renda, participam de a¢fes ou campanhas, mesmo que o
percentual de respondentes que concordam totalmente ou parcialmente ser infimo,
houve apenas 27% da primeira faixa, 28% da segunda faixa e 36% da terceira, ndo
ha respostas positivas na ultima faixa.

A quarta pergunta inserida do bloco de sustentabilidade, questiona se o0s
respondentes estimulam as pessoas a ndao consumirem utensilios alimenticios de
plastico, destacado no referencial, que hoje a tendéncia € de os consumidores
confiarem mais em outros consumidores do que em corporacdes, em geral, confiam
mais nas recomendacdes de amigos, familiares e colegas na decisdo de compra.
Analisado as respostas a ultima faixa de renda teve 60% de pessoas que concordam
totalmente ou parcialmente, 40% para a terceira faixa, 42% para a segunda faixa e
53% para a primeira faixa. Os respondentes do extremo, de menor e maior faixa sao
0S que mais estimulam o ndo consumo de itens alimenticios de plastico. Apesar de a
menor faixa de renda acreditar que os itens alimenticios sustentaveis serem mais
caros, existe uma consciéncia no consumo e um estimulo para que outras pessoas
optem por ndo consumir itens plasticos, e que embora os respondentes ndo participem
como atuantes em campanhas voltadas para a sustentabilidade, o fato de estimular

outras pessoas a ndo consumirem utensilios de plastico € uma agéo importante.
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Para finalizar as questfes sobre sustentabilidade, os respondentes foram
indagados se procuram passar a0 maior numero de pessoas informacgcdes que
aprende sobre empresas e produtos, seguindo a mesma linha da questéo anterior, a
obteve-se altos percentual de respondentes de concordam totalmente ou
parcialmente, com 50% para a primeira faixa, 60% para a ultima faixa, a terceira faixa
obteve 53% e 60% para a ultima faixa.

Conclui-se do bloco sustentabilidade, que existe uma preocupacéo voltada
para a sustentabilidade, e que todos os respondentes, de alguma forma praticam
acOes voltadas para a sustentabilidades, seja disseminando o ndo consumo de
plastico, deixando de consumir de empresas que prejudicam o meio social ou o
ambiente e sdo acdes que podem ser realizadas independente da renda de cada
respondente.

Conforme alinhado nos objetivos analisou-se a abertura por género, 0s

blocos de aquisicdo alimentacdo e sustentabilidade.

4.2.2Arelacdo de género com o consumo de utensilios alimentares sustentaveis

Para compreender a relacdo por género com os utensilios o grafico abaixo
questiona se os respondentes compraram utensilios alimenticios sustentaveis nos

tltimos meses.

Gréfico 9- Comprei utensilios alimenticios sustentaveis (bambu, papel, metal etc.) nos Gltimos 6 meses.:

27 27
22
20
16
B Feminino
m Masculino
10 10 10
I II | |
1.DT 2.DP

3.NCND 4.CP 5.CT

Fonte: Dados da pesquisa (2020)



48

Analisando o grafico acima, perguntado aos nossos respondentes se
realizaram alguma compra de utensilios alimenticios sustentaveis, segundo um
estudo da empresa Nielsen, sustentabilidade € a terceira maior preocupacdo do
consumidor brasileiro, segundo a resposta dos respondentes, o publico feminino é o
gue mais obteve compra de utensilios alimentares sustentaveis, o publico masculino
esteve em sua maioria indiferente em relacdo a compra, isso quer dizer que de forma

geral o publico feminino tem uma busca maior por produtos sustentaveis.

As perguntas do questionario foram divididas em blocos, aquisicao,
alimentacdo, sustentabilidade e midias sociais. Iremos analisar as respostas dos

respondentes para os trés blocos, aquisicao, alimentacao e sustentabilidade.

A tabela a seguir, analisa por género as questdes voltadas para aquisicao
de produtos alimenticios.

Tabela 7-Respondentes com abertura por género, bloco aquisi¢éo:

Feminino Masculino

Nao consumo utensilios alimentares sustentaveis por ndo ! ; ; : :
conhecer ou ter acesso a empresas que comercializam @ 20 @ & | 20 14 N

___________________________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________

Apenas as classes mais altas podem escolher produtos e !
servigos mais sustentaveis, ou seja, aqueles que geram
consequéncias mais positivas do que negativas a :
sociedade e ao meio ambiente.

Hoje, uma pessoa se define por aquilo que ela compra ou
usa, € ndo ha nada de errado nisso. :

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A primeira questdo é sobre o ndo consumo de utensilios alimentares
sustentaveis por ndo conhecer ou ter acesso a empresa que comercializam produtos
sustentaveis, os respondentes do género feminino, ficaram bem divididos em suas
respostas, 25 respondentes femininos concordam totalmente e parcialmente que néo
conhecem ou ndo tem acesso a empresas, ja 28 respondentes do sexo feminino
discordam totalmente ou parcialmente. Se analisarmos o publico masculino, a metade
dos respondentes ndo concordam nem discordam. Ou seja, 0 publico feminino tem
uma relevancia maior na busca por conhecer empresas do meio sustentavel, o publico

masculino se torna indiferente.
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Segunda questdo sobre o bloco de aquisicdo, questiona se o0s
respondentes acreditam que os produtos sustentaveis sdo mais caros e por iSso ndo
os adquire, metade dos respondentes masculinos ndo acredita que o preco seja o
fator predominante para a aquisicdo de itens sustentaveis, 42% o publico feminino
acredita parcialmente ou totalmente e 40% discorda totalmente ou parcialmente que

esses produtos sdo mais caros.

A terceira pergunta, questiona se apenas as classes mais altas podem
escolher produtos ou servicos sustentaveis, apesar de na questdo anterior 42% do
publico feminino acreditar parcialmente ou totalmente que os produtos sustentaveis
sdo mais caros, 53% do publico feminino discorda totalmente ou parcialmente que os
produtos sustentaveis sdo inacessiveis ou voltados apenas para as classes mais
altas. Os respondentes do sexo masculino continuam na mesma linha da questéao
anterior, com sua maioria discordando totalmente ou parcialmente sobre o valor dos

produtos sustentaveis.

Questionados em seguida, se os respondentes consomem o0s utensilios
alimenticios por estarem em alta e ndo pela sustentabilidade, essa pergunta é de
extrema relevancia para entender se ha uma necessidade de seguir os padrdes ou se
importar realmente com a sustentabilidade, 84% e 77% do publico feminino e

masculino, respectivamente, discordam totalmente ou parcialmente com a afirmacéo.

Finalizando o bloco de aquisicdo, perguntamos se hoje uma pessoa se
define por aquilo que ela compra e ndo é nada de errado nisso, observou-se que
considerando discordam totalmente e parcialmente, 59% do publico feminino acredita
gue as pessoas nado se definem por aqui que ela compra e apenas 15% concorda
totalmente ou parcialmente. Os respondentes do sexo masculino, seguiram uma outra
linha, 42% do publico masculino concorda totalmente ou parcialmente que ha uma

definicdo por aquilo que ela compra e que ndo ha nada de errado nisso.

Seguindo a analise por blocos, a tabela a seguir expde por género as
guestdes voltadas para a alimentagéo.
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Tabela 8- Respondentes com abertura por género, bloco alimentacao:

Feminino
i 1.DT | 2.DP :3.NCND 4.CP

Masculino
1.0T : 2.DP ES.ICIIJE 4.CP | 5.CT

! 5.CT

Pego comida com bastante frequéncia.

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Quando pego comida, costumo pedir utensilios de plastic

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Questionamos, a principio, se 0s respondentes pediam comida com
bastante frequéncia, 72% do publico masculino concorda totalmente e parcialmente
ao afirmar que pedem comida com bastante frequéncia, o publico feminino que é de
47%.

Em seguida, perguntamos se quando pedem comida, costumam pedir
utensilios de plastico, como talheres, pratos ou copos, 0s respondentes que
concordam totalmente e parcialmente, ou seja, que costumam pedir utensilios
alimenticios de plastico, foi de apenas 5% para o publico feminino e 19% do publico

masculino.

Em seguida, a tabela com a identificacdo por género com as questdes

voltadas para a sustentabilidade.

Tabela 9-Respondentes com abertura por género, bloco sustentabilidade:

Feminino

SUSTENTABILIDADE {1.DT | 2.DP :3.NCND! 4.CP | 5.CT 1.DT | 2.DP :3.NCNDi 4.CP | 5.CT
Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma 10 : : : : : : : : : :
compra. S R A s R S
‘No ultimo ano, deixei de comprar produtos ou servigos de © ¢ . . i
uma empresa por saber que ela prejudica seus 7
_________ empregados, a sociedade ou o meio ambiente. GG
Em algum momeqtojé consumi utensilios alimenticios 22
......._._.._Bustentaveis, e deixeide consumir. G b
Participo de agdes, movimentos, campanhas ou redes
relacionadas a questdes do consumo ou do meio 25
ambiente. :

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Procuro passar ao maior nimero possivel de pessoas as :
informagdes que aprendo sobre empresas e produtos | 12
sustentaveis. ;

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

7

O terceiro bloco é voltado para o tema base deste trabalho, a
sustentabilidade, onde foi questionado qual o envolvimento do respondente com a
sustentabilidade. A primeira questao € sobre o interesse do respondente de ler o rotulo

antes de decidir uma compra, considerando as respostas que concordam
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parcialmente e totalmente, foi de 40% para o publico masculino e 37% para o publico
feminino, é importante ler o rétulos dos produtos, como forma de prevencdo e
orientacdo sobre substancias presentes no produto que podem ou ndo ser

consumidas, informacdes sobre corantes, aditivos, testes em animais.

Para entender se as pessoas estdo preocupadas com os valores das
empresas, foi perguntado se no ultimo ano deixaram de comprar produtos 0s servicos
de uma empresa por saber que ela prejudica seus empregados, a sociedade ou 0
meio ambiente, 56% dos respondentes masculinos e 53% dos respondentes

femininos, concordam totalmente ou parcialmente.

Em seguida, perguntados se em algum momento ja consumiram utensilios
alimenticios alimenticio sustentaveis e deixaram de consumir, observou-se gque para
0s respondentes que discordam totalmente ou parcialmente da questdo, é de 44%
para o publico feminino e 47% para o publico masculino. Isso significa que ha uma
firmeza na escolha dos respondentes pela sustentabilidade.

Na quarta questdo foi perguntado aos respondentes se participam de
acdes, movimentos, campanhas ou redes relacionadas a questdo de consumo ou do
meio ambiente, 51% do publico feminino e 47% do publico masculino ndo é adepto a
esse tipo de atividade e acBes e campanhas voltadas a sustentabilidade,
consideramos as respostas discordo totalmente e parcialmente, se considerarmos as
respostas de concordam totalmente ou parcialmente, tivemos 35% para o publico

masculino e apenas 26% para o publico feminino.

A quinta questdo no bloco de sustentabilidade € sobre o estimulo as
pessoas a nao consumirem utensilios alimenticios sustentaveis, conforme
destacamos no referencial, a informacdo gerada pelo consumidor ganhou grande
importancia, principalmente pelas redes sociais, pois 0s consumidores passam a
confiar mais em outros consumidores do que nas corporacoes, iSso quer dizer, que
hoje, os consumidores sdo mais estimulados a mudar de habitos ou marcas e
empresas, considerando a opinido de outros consumidores, houve 44% e 47% do
publico feminino e masculino, respectivamente, que concordam totalmente ou

parcialmente com a questdo, sendo assim um percentual consideravel de pessoas
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que busca, estimular a mudanca e orientar outras pessoas a consumirem menos

plastico.

Por fim, questionados se 0s respondentes costumam passar ao maior
namero de possivel de pessoas as informacfes que aprende sobre empresas e
produtos sustentaveis, destacamos na questdo interior a importancia sobre o
consumidor expressar sua opinido sobre empresas e servigos, para os respondentes
do sexo feminino 41% concorda totalmente e parcialmente, e o publico masculino com
53%.

Podemos concluir, que o publico feminino e masculino possuem uma
afinidade nessa relagéo com a sustentabilidade, desde o conhecimento dos produtos,
procura entender o rotulo dos produtos, deixando de utilizar o servigo ou produtos de
empresas que sao prejudiciais ao meio ambiente, procurando alinhar os seus valores
com os da organizacgéao, escolhida para prestar o servigco ou comprar produtos, apesar
de nado participarem ativamente de agbes e movimentos voltados para a
sustentabilidade, os respondentes buscam entender e disseminar 0os conhecimentos

gue possuem sobre sustentabilidade.

Destacou-se um bloco voltado para as midias sociais, a tabela a seguir

apresenta a conexao dos respondentes com as midias sociais.

4.2.3 A influéncia das midias sociais no consumo de utensilios alimentares
sustentaveis

Para compreender a relacdo dos respondentes com as midias sociais, a
tabela abaixo apresenta o resultado da pesquisa sobre as questdes voltadas para as

midias sociais.
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Tabela 10-Respondentes por regional, andlise da influéncia das midias:

Influencio pessoas a consumirem produtos (Ex.: canudos, :
copos de papel ou produzidos de forma sustentavel)

utensilios alimentares sustentaveis por meio das redes 14 8 " 9 1 % 12 15 12 6
.................................... SOGIIS. e
Ja tive algum parente ou amigo que passou a utilizar
produtos alimentares sustentaveis (Ex.: canudos, copos de: 7 13 7 10 18 8 10 14 20

papel ou produzidos de forma sustentavel) por meio de !
minha influéncia. :

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Foi definido sete questdes voltadas para as midias sociais e suas
influéncias, questionamos sobre o acesso regularmente as redes sociais, 91% da
regional Il assegura utilizar as redes sociais com frequéncia, e a regional V teve um
percentual de 87%. Esse numero é extremamente relevante, pois, hoje, as redes
sociais ddo acesso a qualquer tema, sustentabilidade, moda, politica. Além de os
consumidores, terem liberdade para publicar seus pensamentos, opinides, seja ela de

produtos, servigos, a vida pessoal ou profissional.

Destacamos no referencial o crescimento da utilizacdo dos telefones
celulares da internet e das redes sociais, que passaram a ser utilizadas como
ferramentas para as empresas estarem mais proximas dos seus consumidores e
como um diferencial competitivo, diante disso, questionamos se as redes sociais tem
o poder de influenciar pessoas o comportamento de consumo das pessoas, 0S
respondentes acreditam fortemente nesse influéncia das redes sociais, pois
concordando totalmente e parcialmente, 93% e 89% dos respondentes da regional Il
e V creem que a rede social tem o poder de modificar o consumo, pois a rede social

traz consigo uma aproximacao das organizagcdes com seus consumidores.

Em seguida, questionamos se ha um consumo de produtos sustentaveis
de forma geral por influéncia das redes sociais, apesar das redes sociais serem uma

forte fonte de influéncias, apenas 26% e 27% das regionais V e I, respectivamente,
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confirmam totalmente e parcialmente, que utilizam produtos sustentaveis por

influéncia das redes sociais.

Seguindo a mesma linha da questdo anterior, porém com foco nos
utensilios alimentares sustentaveis, questionamos se as redes sociais tiveram
influencia no consumos desses utensilios, obtivemos uma linha de resposta muito
similar a questao anterior, pois apenas 35% da regional concorda totalmente ou
parcialmente e apenas 27% da regional Il, concorda totalmente ou parcialmente.

Na questdo seguinte, foi perguntado aos respondentes se seguiam redes
sociais que abordam conteudo sustentavel, tivemos apenas 39% da regional V e 33%
da regional Il, que concordam totalmente ou parcialmente. Podemos destacar que o
percentual de respondentes que seguem algum tipo de rede social com conteudo
sustentavel é bastante alinhado com o percentual das questdes anteriores, sobre a
influéncia das redes sociais no consumo de produtos sustentaveis, podemos crer que
esses seguidores de redes sociais com fim sustentavel sofreram alguma influéncia no

consumo de itens sustentaveis.

Na pendultima questao dentro do bloco de sustentabilidade, questionamos
se o0s respondentes influenciam pessoas a consumirem utensilios alimenticios
sustentaveis, o percentual de respondentes que concordam totalmente ou
parcialmente € de 22% na regional V e 26% na regional Il, ressaltamos a grande
importancia da opinido dos consumidores em influenciar outros consumidores com a

exposicao de suas opinides.

Por fim, foi questionado se os respondentes ja tiveram algum parente ou
amigo que passou a utilizar produtos alimentares sustentaveis por influéncia do
respondente, analisado os percentuais que concordam totalmente e parcialmente, 0s
respondentes, foi obtido uma influéncia maior com amigos e parentes, do que de forma
geral, conforme a questao anterior. O percentual foi de 37% na SER V e de 49% na
SERII.

Diante de todo o exposto, podemos concluir que apesar de o numero de
respondentes com acesso a redes sociais é de grande relevancia, e dos respondentes
acreditarem na influéncia das midias sociais no consumo, ainda ha um déficit com

relacédo a seguir perfis voltados para a sustentabilidade e, muito alinhado o consumo
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de utensilios sustentaveis por meio das redes sociais é baixo, e por consequéncia a
guantidade de pessoas que passam a influenciar outros consumidores por meio das

redes sociais é minimo.
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5. CONCLUSAO

Tendo como base a literatura apresentada nesta pesquisa, foi
identificado que o desenvolvimento sustentavel é uma forte tema para as
organizacbes, que tem como objetivo, preservar 0 ecossistema e atender as
necessidades, e junto com a sustentabilidade buscar estabelecer um equilibrio entre
0 que a natureza pode nos oferecer e o limite de recursos, entende-se que 0s
problemas globais s6 podem ser solucionados com a participacéo de todos, desde os
governos, organizacdes e sociedade, cada um em sua instancia. Por conta disso,
cada vez mais surgem produtos que tem foco em sustentabilidade, como os utensilios
alimentares sustentaveis, que sdo construidos por copos de silicone ou fibra de coco,
canudos de bambu ou papel, pratinhos e talheres biodegradaveis, entre outras
solucbes. Nessa perspectiva € importante entender como os consumidores se
relacionam com esse tipo de produto, pois isso este estudo teve como objetivo geral
analisar os fatores que influenciam o consumidor a adquirir utensilios alimentares
sustentaveis.

Para o alcance do objetivo geral foram seguidos alguns objetivos
especificos, como verificar a influéncia das Midias Sociais no consumo de utensilios
alimentares sustentaveis e a andlise da utilizacdo dos itens sustentaveis por género e
por perfil socio econémico.

A partir do primeiro objetivo especifico que consiste em verificar a influéncia
das Midias Sociais no consumo de utensilios alimentares sustentaveis, foi possivel
concluir que as midias sociais estdo demasiadamente presentes na realidade dos
respondentes visto que 89% as utiliza regularmente.

Além disso, identificou-se que no contexto geral que essas midias tém o
poder de influenciar o habito de consumo das pessoas, mas que na tematica
sustentabilidade essa midia influenciou bem pouco para o consumo de itens
sustentaveis. Em relacdo ao nimero de acessos a essas midias, existe um déficit na
procura de paginas voltadas para sustentabilidade.

Com relacéo ao segundo objetivo especifico que trata de identificar o perfil
socio econbmico dos consumidores de utensilios alimentares sustentaveis, foi
possivel perceber que ha conexdo de todos os perfis socio econébmicos com a

sustentabilidade, e com os utensilios alimentares sustentaveis, e que a
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sustentabilidade € uma preocupacdo para todas as classes sociais, apesar de as
classes mais altas estarem mais aproximados do meio.

Com relagdo ao terceiro objetivo especifico que busca analisar a utilizacédo
dos itens alimentares sustentaveis por género, identificou-se que ndo ha um género
predominantemente mais atuante na sustentabilidade, é uma luta imparcial. Existe
uma preocupacao dos dois géneros com a sustentabilidade, como por exemplo, deixar
de comprar em empresas que prejudicam seus empregados, a sociedade ou o0 meio
ambiente, e como também estimular outras pessoas a ndo consumirem utensilios de
plastico ou a disseminacdo de informacdes relevantes aprendidas sobre empresas e
produtos sustentaveis.

Diante do exposto, conclui-se que para os respondentes a sustentabilidade
€ o principal motivo pela mudanca de habito.

Dessa forma, o objetivo geral foi alcancado e foi dado a resposta para a
seguinte questdo de pesquisa: Quais sao os fatores que influenciam o consumidor a
adquirir utensilios alimentares sustentaveis?

Com relacdo ao estudo realizado algumas dificuldades foram destacadas,
como ndao ter alcancado a amostra devida pelas regionais e para um estudo futuro

uma amostra maior seria mais relevante, inclusive por regionais.
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7. APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO

Utensilios Alimentares Sustentaveis

Obrigada por retirar urm tempinho para responder esse guestiondrio, que tem como objetivo
entender o consumo e influéncias dos consumidores na aguisicdo de produtos alimenticios
sustentaveis.

*Obrigatdrio

1. Qual asua faixa etaria? *
Marcar apenas uma oval.

[ ) Até 15anos

i ) Entre 15e 20 anos
(| Entre 21 e 34 anos
() Entre 35 e 49 anos

) Maior que 50 anos

2. Como se denomina? *
Marcar apenas uma oval.

) Masculino
() Feminino

() Outro:

3. Emque bairro reside? *



4. Qual asuarenda?*

Marcar apenas uma oval.

() Até R$1.874,01

() Entre RS 1.874,01 e RS 3.748,00
(") Entre RS 3.748,01 e R$ 9.370,00
(") Entre RS 9.370,01 e RS 18.740,00

s

() Maior gue RS 18.740,01

Qual a sua escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

i: | Ensino Fundamental Completo

_ Ensino Fundamental Incompleto

(") Ensino Médio Completo

() Ensino Médio Incompleto

() Graduagdo Completo

I.:__j: Graduacao Incompleto

(" ) Pés-Graduacdo / MBA

() Outro:

Costumo consumir utensilios alimentares (garfo, faca, canudo, copo etc.) de
plastico. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para
nao Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo
Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

7. Comprei utensilios alimenticios sustentaveis (bambu, papel, metal etc.) nos Ultimos
& meses. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para
nao Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo
Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



10.

11.

Mao consumo utensilios alimentares sustentaveis por ndo conhecer ou ter acesso a
empresas que comercializam produtos sustentaveis. Sendo 1 para Discordo
Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4
para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Acredito que produtos sustentaveis s&0 mais caros, e por isso nao os adquiro.
Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo
Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo

Totalmente, *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Apenas as classes mais altas podem escolher produtos e servigos mais
sustentaveis, ou seja, agueles que geram consequéncias mais positivas do que
negativas a sociedade e a0 meio ambiente. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2
para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo
parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Consumo utensilios sustentaveis por estarem em alta e ndo pela sustentabilidade.
Sendo 1para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo
Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo
Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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12.

13.

14.

15

Hoje, uma pessoa se define por aquilo que ela compra ou usa, & ndo ha nada de
errado nisso. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3
para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para

Concordo Totalmente, *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Pego comida com bastante frequéncia. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para
Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo

parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Quando pego comida, costumo pedir utensilios de plastico. Sendo 1 para Discordo
Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4

para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalmente., *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Costumo pedir utensilios gque nao sao de plastico, mesmo gue ¢ fornecedor nde a
oferega espontaneamente. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo
Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e

5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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16.

17.

18.

9.

Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra. Sendo 1 para
Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem
Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Mo dltimo ano, deixei de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber
que ela prejudica seus empregados. a sociedade ou o meio ambiente. Sendo 1 para
Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem
Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalments. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Em algum momento ja consumi utensilios alimenticios sustentaveis, e deixei de
consumir. Sendo 1 para Discorde Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para
nao Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo
Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Participo de ag¢des, movimentos, campanhas ou redes relacionadas a questdes do
consumo ou do meio ambiente. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para
Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo
parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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20.

21.

22.

23.

Estimulo as pessoas a ndo consumirem utensilios alimenticios de plastico. Sendo 1
para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo
nem Discorde, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concorde Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Procuro passar ao maior numero possivel de pessoas as informagdes que aprendo
sobre empresas e produtos sustentaveis. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para

Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo
parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Acesso regularmente as redes sociais. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para
Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo

parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

As redes sociais tém o poder de influenciar o comportamento de consumo das
pessoas. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para
nao Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo

Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

67



24.

25.

26.

27.

Consumo produtos sustentaveis por influéncia das redes sociais. Sendo 1 para
Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem
Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Consumo utensilios alimentares sustentaveis (Ex.: canudos, copos de papel ou
produzidos de forma sustentavel) por influéncia das redes sociais. Sendo 1para
Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem
Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalments. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Caso tenha respondido “concordo totalmente” ou “concordo parcialmente” na
pergunta anterior, indigue por quais redes sociais vocé foi influenciado:

Margue todas que se aplicam.

| | Facebook
[ ] Instagram
|| Snapchat
[ ] Twitter
|| Pinterest
[ ] Youtube

Qutro: |:|

Sigo perfis de redes sociais gue abordam um conteldo sustentavel. Sendo 1 para
Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem
Discordo, 4 para concordo parcialmente e 5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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28. Caso tenha respondido “concordo totalmente” na pergunta anterior, indique os
perfis a seguir.

29.  Influencio pessoas a consumirem produtos (Ex.: canudos, copos de papel ou
produzidos de forma sustentavel) utensilios alimentares sustentaveis por meio das
redes sociais. 3endo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo Parcialments, 3
para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente & 5 para
Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

30. Jative algum parente ou amigo que passou a utilizar produtos alimentares
sustentaveis (Ex.: canudos, copos de papel ou produzidos de forma sustentavel)
por meio de minha influéncia. Sendo 1 para Discordo Totalmente, 2 para Discordo
Parcialmente, 3 para ndo Concordo nem Discordo, 4 para concordo parcialmente &
5 para Concordo Totalmente. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Este conteddo néo foi crisde nem aprovado pelo Google.

hitps:/idocs. googhe.com/forms/d/1-nMNhxfHF apxXgPDRF Z40PyiK HIASCLBwd'Y720-BPHwiedi
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