RELISE

PRATICAS SUSTENTAVEIS NAS ORGANIZACOES E SUAS IMPLICACOES
NA DECISAO DE COMPRA DOS CLIENTES: UM ESTUDO COM
DISCENTES DE ENSINO SUPERIOR!?

SUSTAINABLE PRACTICES IN ORGANIZATIONS AND THEIR
IMPLICATIONS ON CUSTOMERS' PURCHASE DECISIONS: A STUDY WITH
HIGHER EDUCATION STUDENTS

Carlos Rafael Bogdezevicius?

Manoel Vinicius Alves Andrade3

RESUMO

Este estudo teve como objetivo compreender a influéncia das praticas
sustentaveis na decisdo de compra em alunos de uma instituicdo de ensino
superior, diante do cenario mercadolégico atual. Os conceitos acerca da
sustentabilidade, marketing verde e comportamento de consumo sustentavel
foram definidos a partir de varios estudos, podendo-se destacar Ottman (2012),
Dahlstrom (2012), Boff (2017) e Kumar (2022). Para atingir o objetivo utilizou-se
uma abordagem aplicada, descritiva e de natureza quantitativa, por meio da
aplicagcao de uma survey no Google Forms com a participagao de 70 discentes
dos cursos de Administracdo, Biomedicina, Ciéncias Contabeis, Direito,
Enfermagem, Fisioterapia, Farméacia, Medicina e Nutricdo da Unesulbahia —
Faculdades Integradas, do municipio de Eundapolis/BA. Os resultados
evidenciam que os entrevistados sao influenciados pelas acdes sustentaveis das
empresas. Além disso, ddo importancia as questdes ambientais e apoiam o
desenvolvimento das empresas verdes, entretanto, ainda ndo possuem
confianga de que o Brasil como um todo, siga e cumpra com os objetivos
propostos pela Agenda 2030.
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ABSTRACT

This study aimed to understand the influence of sustainable practices on the
purchase decision of students of a higher education institution, given the current
market scenario. The concepts about sustainability, green marketing and
sustainable consumption behavior were defined from several studies, among
which Ottman (2012), Dahistrom (2012), Boff (2017) and Kumar (2022) can be
highlighted. To achieve the objective, an applied, descriptive and quantitative
approach was used, through the application of a survey on Google Forms with
the participation of 70 students from the Administration, Biomedicine, Accounting,
Law, Nursing, Physiotherapy, Pharmacy, Medicine and Nutrition courses at
Unesulbahia — Faculdades Integradas, in the municipality of Eunapolis/BA. The
results show that the interviewees are influenced by the companies' sustainable
actions. In addition, they give importance to environmental issues and support
the development of green companies, however, they still do not have confidence
that Brazil as a whole will follow and comply with the objectives proposed by the
2030 Agenda.

Keywords: Sustainability, Agenda 2030, environment.

INTRODUCAO

A aceleragdo da industrializagdo, o crescimento populacional e o
aumento do consumo desses recursos produz consequéncias na degradagao
dos recursos naturais, com reflexos diretos na conscientizagao da comunidade
internacional (SILVA; ALMEIDA, 2019). A respeito, Kumar (2022) aponta que a
atencdo a sustentabilidade transformou muitos processos produtivos e
econdmicos. No entanto, as Instituigdes de Ensino Superior (IES) destacaram
seu papel principal na conscientizagao social sobre a necessidade de proteger o
meio ambiente e alcancgar objetivos de desenvolvimento sustentavel.

Nas instituicbes de ensino superior, os principios da sustentabilidade
devem estar integrados aos processos de gestdo e governanca dessas
instituicbes e suas principais fungdes, que sdo ensino, pesquisa e extensao
(GOES, 2015). Assim, o papel da educacdo superior nos debates sobre o
desenvolvimento sustentavel deve ir além da relacdo ensino-aprendizagem e

buscar potencializar o engajamento da academia e do publico externo nos
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programas extracurriculares que compdem o direcionamento estratégico da
instituicdo (MARQUES; SANTOS; ARAGAO, 2020).

Por outro lado, o marketing verde surgiu em organizagbes onde o0s
Stakeholders exigem que as empresas tenham um impacto ambiental negativo
devido as suas atividades (LEMOS, SANTOS, 2021). Nos ultimos anos, a
relagdo entre o marketing verde e seu impacto nas decisbes de compra tem
despertado interesse académico e profissional.

Diante a isso, esta pesquisa tem como finalidade responder a
problematica: como as praticas sustentaveis adotadas pelas empresas podem
infuenciar na decisdo de compra dos clientes? Tendo como objetivo geral
entender como as estratégias mercadologicas baseadas na sustentabilidade
podem determinar o comportamento de compra dos estudantes de uma
instituicdo de ensino superior — IES. Sendo os objetivos especificos: a) entender
a importancia da sustentabilidade no contexto mercadolégico; b) compreender o
que sao praticas sustentaveis nas organizagbes; c) caracterizar o
comportamento de consumo sustentavel de estudantes de uma instituicdo de

ensino superior — IES.

FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Sustentabilidade

Segundo Boff (2017), o conceito de desenvolvimento sustentavel pode
ser interpretado como as acdes de conservagao que uma sociedade deve
realizar para proteger a Terra e seus biomas, conservar as necessidades atuais
e alimentar as geragbes futuras. Entender que o mundo esta passando por
mudancas em todos os aspectos, sejam relacionados a populagio, problemas
demograficos e recursos naturais limitados, € o primeiro passo para entender o

desenvolvimento sustentavel como uma politica internacional (KUMAR, 2022).
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O desenvolvimento sustentavel e sustentabilidade sao termos que séo
regularmente divulgados em todo o mundo. A sustentabilidade é o processo de
trabalho baseado em estratégias que visam aproximar os ecossistemas
humanos dos niveis de sustentabilidade para que a vida nesse complexo
sistema possa ser coordenada e mantida ao longo do tempo (FEIL;
SCHREIBER, 2017). A sustentabilidade reflete a relacdo entre as pessoas e o
meio ambiente e, em especial, ha questdes que podem fragilizar a relagao entre
meio ambiente e desenvolvimento econémico (BOFF, 2017; FEIL; SCHREIBER,
2017; KUMAR, 2022).

Conforme a Figura 1, o Triple Bottom Line, ou posicao de
sustentabilidade, incluindo a viabilidade das atividades empresariais com base
na dindmica entre os aspectos econémicos, sociais € ambientais (BIRKEL;
MULLER, 2021), é uma ferramenta que incentiva a criagdo de ideias
sustentaveis, melhoria de processos e crescimento dos negocios, criando
vantagens competitivas e consciéncia social, levando a padrbes elevados
(SANTOS; BAPTISTA, 2016; KUMAR, 2022).

Ecologia
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Figura 1 — Triple Bottom Line (Tripé da Sustentabilidade de Elkington)
Fonte: adaptado de Ottman (2012)
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Dessa forma, as empresas passam a inovar para melhorar os processos
produtivos, criando valor na cadeia produtiva na area de consumo consciente e
contribuindo para uma gestdo sustentavel por meio do manuseio correto do
produto e da embalagem pés-consumo (BOFF, 2017). Essa gestéo sustentavel
visa reduzir o impacto ambiental, criar riqueza e valor e responder aos problemas
sociais que compdem o TBL (BARBIERI et al., 2010; FEIL; SCHREIBER, 2017).

Os pilares econémicos dizem respeito ao valor que a organizagéo traz
ao seu ambiente neste sentido para promover a prosperidade e apoiar as
geracoes futuras (KUMAR, 2022). Além disso, a visdo econdmica das prateleiras
visa valorizar com precisao os ativos disponiveis e utilizar o capital da forma mais
eficiente (BIRKEL; MULLER, 2021).

O pilar social ndo tem recebido a mesma atenc¢ao que os demais pilares,
embora seja versatil e possa ser explorado em diferentes contextos sem
descuidar de outros aspectos da estrutura de sustentabilidade (BOFF, 2017;
BIRKEL; MULLER, 2021). Apesar do uso ineficaz do pilar social da
sustentabilidade, a falta de representatividade dessa dimenséo € um problema
muito mais amplo, e uma explicagédo sdo as grandes desigualdades sociais
existentes no planeta, ja que uma parcela significativa da populagdo mundial
consome uma modesta contribuicao (CHING et al., 2022).

Além disso, esse grande grupo contribui muito pouco para as questoes
ambientais e, por outro lado, a mesma maioria provavelmente sofrera as
consequéncias das mudangas climaticas causadas pelo desenvolvimento
insustentavel (CHING et al., 2022). Além disso, a medida que a desigualdade
aumenta, quando os problemas do desenvolvimento insustentavel sdo causados
por um pequeno grupo de pessoas que nao tém retrospectiva, as solugdes para
esses problemas sociais e as praticas sugeridas tornam-se dificeis, e esses
problemas seréao determinados pelo maior impacto da agéo (CHING et al., 2022;
KUMAR, 2022).
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Por outro lado, a dimensao ambiental inclui agdes que visam reduzir o
impacto das atividades humanas e econdmicas que perturbam a natureza
(KUMAR, 2022). A sustentabilidade ambiental também é aplicada por meio da
ampliagdo das capacidades das organizagdes para desenvolver processos
industriais mais limpos, reduzir o uso de combustiveis fosseis, reduzir as
emissdes de gases poluentes e adotar politicas que protejam os recursos nao
renovaveis e suas alternativas (BIRKEL; MULLER, 2021).

A Agenda 2030 € uma alternativa para repensar os atuais modelos de
exclusao, promover a justica social e fazer recomendacgbes sobre aspectos
importantes de seus objetivos, interesses e filiagao politica, bem como aspectos
econbmicos, sociais e ambientais do desenvolvimento sustentavel. Seus
critérios horizontais (integragdo, visdo horizontal das politicas publicas e
capacidade de planejamento setorial) e multidisciplinares (garantindo um alto
nivel de oportunidades), faciltam a busca de um conjunto comum de
desenvolvimentos em um laboratério de forma colaborativa (NACOES UNIDAS
BRASIL, 2015; ZEIFERT,; CENCI; MANCHINI, 2020), como ilustrado na Figura
2.

Isso se soma as importantes contribuigdes registradas e endossadas por
193 chefes de estado e governo e representantes de alto nivel dos 193 estados
membros da ONU, por meio da Agenda 2030, especialmente por incluir 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e 169 metas que deverao ser
concluida até 2030. Além disso, € uma ferramenta indispensavel para a inclusao
social sustentavel, pois seu objetivo é a erradicagao da pobreza e a promogao
de uma vida digna para todos os habitantes do planeta (NACOES UNIDAS
BRASIL, 2015; ZEIFERT; CENCI; MANCHINI, 2020).
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Figura 2: Agenda 2030 e seus 17 ODS
Fonte: Nagbes Unidas Brasil (2015)

A Agenda 2030 é mais do que uma agenda ideoldgica, é um
compromisso com um ideal compartilhado de melhoria da existéncia humana em
todas as suas dimensoes, visando prioritariamente a justi¢a e a igualdade social
(COSTA; ALVIM, 2021). Apesar da escala global desta agenda, a estratégia
politica de implementagdo dos ODS continua a ser uma responsabilidade
nacional, cabendo aos governos nacionais definirem prioridades, estruturas de
governagao, resultados de monitorizagao e formas de financiamento (CHING et
al., 2022).

Marketing verde

O marketing verde € um novo conceito no mercado moderno e surgiu
como uma ferramenta importante no comércio atual. Segundo Ottman (2012), o
marketing verde é inevitavel devido ao crescente interesse pelo marketing verde
entre consumidores em todo o mundo que buscam produtos relacionados a
protecdo ambiental. Além disso, € visto como uma ferramenta mais abrangente
do que apenas uma postura ecoldogica (DAHLSTROM, 2011; AMAOKO et al.,
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2022). Consumidores, fornecedores e organizacdes estdo agora geralmente
mais céticos e conscientes das varias tentativas das organizacdes de apresentar
uma imagem verde sem uma preocupac¢ao genuina com o meio ambiente.

Segundo Dahlstrom (2011), greenwashing para designar acoes
praticadas por organizacdes publicas, privadas e ndo governamentais (ONGS),
governos ou politicos e industria fundamentadas em discursos, propagandas,
acOes, escritos, propagandas e estratégias que promovem campanhas de
propaganda ambientalmente/ecologicamente corretas que, no entanto, nao
abordam atitudes verdadeiramente sustentaveis.

Ottman (2012) explica que o0 greenwashing ocorre quando uma
organizagéo exagera ou engana 0os consumidores sobre os atributos ambientais
dos produtos que oferece. Podem vir de diversas fontes, incluindo
ambientalistas, imprensa, consumidores, concorrentes e comunidade cientifica,
e podem ser graves, duradouros e extremamente prejudiciais a reputacdo de
uma empresa.

Muitos consumidores podem ficar confusos quando veem propagandas
de produtos ecologicamente corretos. Isso porque € dificil distinguir entre
agueles que de fato incorporam a variavel sustentavel em sua producao,
comercializacao e descarte, e aqueles que simplesmente a utilizam (OTTMAN,
2012).

Além disso, o marketing verde demanda e trabalha a conscientizacdo de
mercado voltada especificamente para os consumidores, dessa forma, o
marketing verde desempenha um papel no aumento da conscientizacdo do
mercado, principalmente entre os consumidores que se interessam e querem
saber mais sobre becos sem saida ecolégicos (DAHLSTROM, 2011; BORAH et
al., 2023). Esse papel de conscientizacdo parece decorrer do proprio propoésito
do empreendedor. Entdo, em esséncia, parece advir da principal motivacao para

iniciar um negacio.
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Empreendedores sustentaveis normalmente enxergam oportunidades
em todas as esferas econdmicas e priorizam outros fatores. Assim, a principal
motivacdo dos empreendedores ecologicamente corretos é resolver problemas
sociais e ambientais, bem como obter lucros como meio e fim.

Para Amaoko et al. (2022), o primeiro passo para desenvolver uma
estratégia verde € mapear o mercado consumidor. Isso significa primeiro
identificar os tipos de consumidores em potencial e depois segmentar de acordo
com a atratividade e a acessibilidade. Por isso, é importante avaliar o nivel de
cuidado ambiental, entendido como a tendéncia dos consumidores em pagar por
atributos/efeitos sustentaveis (BORAH et al., 2023).

As organizacBes podem usufruir de mdultiplos beneficios deste novo
desenvolvimento real orientado para o mercado centrado em torno do mercado
verde (BENTO, 2020). A primeira, e mais O6bvia, é a oportunidade de
diferenciacdo e/ou vantagem competitiva que agrega valor por meio da
sustentabilidade (BORAH et al., 2023). A otimizagdo do processo produtivo
também € preconizada, eliminando desperdicios e reduzindo custos (BENTO,
2020). Em conclusdo, repete-se aqui o argumento de que o papel da
conscientizacdo pode gerar beneficios sociais e ambientais reais para além da
propria organizacdo (DAHLSTROM, 2011).

Amaoko et al. (2022) enfatizam que adaptar uma organizacdo ao
marketing verde ndo é um processo facil, barato ou rapido. Promover uma cultura
organizacional com pilares sustentaveis requer um real reconhecimento interno,
bem como direcionar todos o0s recursos para uma politica verde. Essa maior
responsabilizacdo deve permear toda a cadeia de valor de uma organizacgao,
principalmente os fornecedores, dado o papel de coprodutor que impacta
diretamente no produto final (OTTMAN, 2012). Em segundo lugar, ha a

necessidade de um reposicionamento no mercado que apresente (e convenca)
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o valor agregado do valor verde ndo apenas aos consumidores, mas a todos os
demais stakeholders (BORAH et al., 2023).

Comportamento de consumo sustentével

Os habitos de consumo adotados mundialmente sdo uma das principais
causas da degradacdo ambiental. Quando os habitos se tornam automaticos,
certas pistas ambientais podem ativar inconscientemente respostas treinadas
(RIVA et al., 2022).

Uma das acbGes mais importantes para reverter esse problema
socioambiental e potencializar o desenvolvimento sustentavel € a promocao do
consumo sustentavel. Esse tipo de comportamento visa um processo de
consumo que minimize 0s impactos externos negativos ao meio ambiente e a
sociedade (RIVA et al., 2022), sendo fundamental ndo apenas para promover o
desenvolvimento sustentavel, mas também benéfico e atrativo para as empresas
(SILVA et al., 2020).

Segundo a Fundacado Instituto de Administracdo — FIA (2020), o
consumo sustentavel é importante porque serve como ferramenta de
conscientizacdo para que cada um faca sua parte para proteger 0 meio
ambiente. Parte-se da premissa de que toda a¢éo conta e que é possivel mudar
0 jogo gradativamente para viabilizar o desenvolvimento sustentavel. Por
definicAo, o consumo sustentavel inclui praticas de consumo consciente,
consumo verde e consumo responsavel que sao aplicadas em toda a cadeia
produtiva.

Entender o ser humano como consumidor € o ponto de partida para
discutir os padrdes e limites desse consumo (COSTA; ECHAVARRIA, 2019). Por
um lado, a maior parte da literatura trata o consumo sustentavel como

meramente informar as pessoas, encarando-o como um incentivo para se
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engajar em comportamentos sustentaveis e influenciar as crencas, atitudes e
intencdes de consumo das pessoas. complexo e abrangente (RIVA et al., 2022).

Por outro lado, o fendmeno do consumo desenfreado ou consumismo
acaba por ocultar diversos motivos que influenciam quase todo o comportamento
do consumidor. Nesse contexto, a renovacdo acelerada dos objetos muitas
vezes compensa a frustracdo da busca pelo progresso social e cultural e, ao
afirmar o status e a posicéo do individuo na organizacao social, a filiagdo a um
determinado grupo aumenta a consciéncia (RIVA et al., 2022).

O conhecimento limitado sobre o desenvolvimento sustentavel é o
primeiro obstaculo para os consumidores participarem do desenvolvimento de
sociedades sustentaveis. Em outras palavras, precisamos educar as pessoas
para desenvolver responsabilidades sustentaveis. A educacéo € o primeiro fator
motivador do comportamento de consumo sustentavel (JUNG; JIN, 2016). De
acordo com Shadymanova, Wahlen e Van der Horst (2014), a consciéncia da
sustentabilidade aliada aos valores pode levar a praticas de consumo
sustentavel e, segundo Nekmahmud, Ramkissoon e Fekete-Farkas (2022), as
atitudes individuais motivam o comportamento de consumo sustentavel, sendo
um dos elementos-chave.

Os consumidores, portanto, atuam como agentes de mudanca ambiental
adotando préticas sociais que consomem de diversas formas e, quando agem
de forma responsavel ou verde, contribuem para o desenvolvimento sustentavel.
Essas praticas sociais podem ser aplicadas a diferentes comportamentos
ambientais, principalmente em relagdo a diferentes questbes de consumo
(NEKMAHMUD; RAMKISSOON; FEKETE-FARKAS, 2022).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Com relacdo a sua natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada, pois

busca encontrar solugbes praticas as necessidades apresentadas em uma
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determinada realidade (KOCHE, 2015), sendo que, do ponto de vista da
abordagem do problema, trata-se uma abordagem quantitativa, pois de acordo
com Marconi e Lakatos (2021), a pesquisa utilizou a coleta de dados para testar
teorias, baseando-se na analise estatistica para observar padroes.

Quanto aos fins de investigacao, este estudo se enquadra como uma
pesquisa descritiva, pois, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), objetiva
reunir e analisar as informacdes do assunto estudado em um grupo especifico.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa
bibliografica com fins ao aprimoramento e atualiza¢cdo do conhecimento, através
de uma investigacéao cientifica. Além disso, tem o uso do levantamento (survey),
pois segue-se a solicitacao de informagdes a um grupo significativo de pessoas
acerca do problema estudado para, em seguida, mediante a analise quantitativa
obterem-se as conclus@es correspondentes aos dados coletados (PRODANOQV;
FREITAS, 2013).

Para a coleta de dados foi aplicado um questionario de forma online, via
plataforma Google Forms direcionado a alunos dos cursos de Administracéo,
Biomedicina, Ciéncias Contabeis, Direito, Enfermagem, Fisioterapia, Farmacia,
Medicina e Nutricdo da faculdade UniFTC. Este mecanismo foi utilizado devido
a sua facilidade de uso, pois trata-se de um sistema sem custos a qualquer
servico disponivel, como apuracdo de dados, preenchimento automatico, entre
outros servigos.

O questionario foi composto por 13 questdes-alvo atribuidas a
problematica do estudo, tendo seu pré-teste aplicado entre os dias 05 de outubro
e 12 de outubro. A aplicacédo do questionario definitivo deu-se no periodo de 17
de outubro de 2022 até 31 de outubro de 2022, havendo um total de 70

devolutivas.
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A estrutura de questionario foi projetada para entender o nivel de
conhecimento sustentavel dos respondentes, bem como se esse nivel de

percepcao afeta suas respectivas decisdes de compras diérias.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Nas duas primeiras perguntas da pesquisa, representadas pelos
Gréficos 1 e 2, foram abordados os cursos de atuacdo dos respondentes, bem

como a faixa etaria em que se encontram.

Gréfico 1 — Curso de atuacao
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Grafico 1 — Curso de atuagdo
Fonte: elaborado pelos autores (2023)
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Grafico 2 — Faixa etéaria
Fonte: elaborado pelos autores (2023)
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As demais 11 questbes que completam o questionario foram
subdivididas com o intuito de analisar os niveis de conhecimento, atitudes e
decisfes, dadas as afirmativas apresentadas aos respondentes da pesquisa.

O Gréfico 3 mostra que 91,4% do total dos entrevistados concorda que
as empresas cumprem com suas promessas ambientais, porém, para 64,30%,
apesar de concordarem, ndao possuem total confianca que as empresas seguem
com compromissos sustentaveis.

Neste sentido, para Boff (2017), as organizacdes passaram a encarar
guestdes ambientais como criticas em suas atividades, diferentemente de uma
abordagem mais tradicional em que se lidava com preocupacdes eminentemente

de natureza econdmica e financeira.

4,30%_4:30%
P = Concordo

Totalmente

= Concordo
Parcialmente

= Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Grafico 3 - Vocé concorda que as empresas com praticas sustentaveis cumprem as
promessas ambientais e o0 compromisso que fazem?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

No Grafico 4, observa-se que 72,9% dos respondentes concordam que
sua preocupacdo ao meio ambiente afeta em seu habito de compra, mostrando
gque os respondentes estdo preocupados com o futuro do mundo e como isso
afeta em seu dia a dia (BIRKEL; MULLER, 2021). Apesar disso, 40% dos
entrevistados ndo possuem total foco em como o uso dos recursos do meio

ambiente afetam em sua vida.
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Bento (2020) e Amaoko et al. (2022) acreditam que os consumidores
gue se preocupam com 0 meio ambiente estdo inclinados a um comportamento
de protecdo ambiental, e entdo tém a intencdo de comprar produtos

sustentaveis.

14.30% 1,40% = Concordo
1 40(’% Totalmente
’ = Concordo

Parcialmente

= Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

= Indeciso

Gréfico 4 - Vocé concorda que os seus habitos de compra sédo afetados pela sua preocupacao
com o meio ambiente?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

O Gréfico 5 ilustra que 91,4% dos individuos concordam que seus
produtos que utilizam diariamente ndo agridam o meio ambiente, o que
demonstra novamente que ha um nivel elevado de preocupagdo com a
preservacdo do meio ambiente e como esta afeta sua vida cotidiana (BIRKEL;
MULLER, 2021). Por outro lado, 21,4%, ndo possuem total apreco ao uso
indevido dos recursos do meio ambiente.

E crescente o nimero de individuos que tém se manifestado em favor
da sustentabilidade, passando a ter uma atitude mais positiva para questdes
socioambientais e buscando expressar seu posicionamento através da compra
de produtos verdes (AMAOKO et al., 2022; NEKMAHMUD; RAMKISSOON;
FEKETE-FARKAS, 2022).
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Grafico 5 - Vocé concorda que € importante que seus produtos, que utiliza habitualmente, nao
agridam o meio ambiente?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

Um total de 71,5% dos entrevistados esta disposto a pagar um valor mais
elevado por um produto de uma empresa com valores sustentaveis,
demontrando que se importam de como a empresa se posiciona em meio as
frequentes preocupacdes ambientais decorrentes, como demonstra o Gréfico 6.
Porém, 52,9% do total ndo possui total foco em se preocupar no posicionamento
das empresas em praticar agdes sustentaveis. De acordo com Amaoko et al.
(2022) e Riva et al. (2022), o consumidor abrange a ideia de compra de produtos
verdes para satisfazer as suas necessidades de proteger o meio ambiente,
assim, esta disposto a pagar um preco elevado, realizar buscas por produtos

sustentaveis ou até mesmo restringir seu modo de viver.

8!60% 18,60% u DiSpOStO
10% Totalmente
= Disposto
» Parcialmente
= Indisposto
Totalmente
Indisposto

Parcialmente

Gréfico 6 - Vocé esta disposto(a) a pagar por um preco superior em um produto em uma
empresa com préticas sustentaveis?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)
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O Grafico 7 mostra que 87,2% concordam que o markenting verde
contribui com a qualidade de vida das pessoas, demonstrando que o0s
respondentes tém confianca nas empresas e em suas préaticas em prol do meio
ambiente. Mesmo que 24,3% ndo possuam total confianga em praticas
sustentaveis declaradas pelas empresas.

Com o tempo, as questdes ambientais tiveram maior visibilidade,
agregando qualidade de vida e estimulando o consumo consciente, ja que 0s
produtos divulgam a ciéncia, a importancia do meio ambiente e as alteragbes
ambientais atuais através das informacdes publicas em seus roétulos e
propagandas (NEKMAHMUD; RAMKISSOON; FEKETE-FARKAS, 2022;
BORAH et al., 2023).

2,90%__4,30%

5.70% = Concordo

Totalmente

= Concordo
Parcialmente

Discordo
Totalmente

Discordo
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Gréfico 7 - Vocé concorda que o marketing verde contribui para a qualidade de vida das
pessoas?
Fonte: elaborado pelos autores

De acordo com os dados dispostos, 91,5% concordam que o marketing
verde influencia na lucratividade das empresas, de acordo com o Grafico 8,
demonstrando que os analisados possuem interesse em comprar produtos em
empresas que possuem praticas sustentaveis, mesmo que 32,9% ndo possuam
total interesse em favorecer as empresas que praticam acgfes sustentaveis.
Neste sentido, para Bento (2020), Ching et al. (2022) e Borah et al. (2023), o

marketing verde atua como uma ferramenta estratégica para auxiliar as
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empresas a terem um aumento na lucratividade, a partir da diminuicéo de custos,
melhorando sua imagem e reputacdo frente aos consumidores, oferecendo
produtos e servigos de qualidade, otimizando a gestao e 0s processos produtivos

e garantindo o menor impacto possivel no meio ambiente.

0, 0,
2,90%_1’\40I % 4,30% = Concordo

Totalmente

= Concordo
Parcialmente

= Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

= [ndeciso

Grafico 8 - Vocé concorda que a adogao de uma estratégia de marketing verde por parte de
uma empresa influencia na sua lucratividade?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

De acordo Gréfico 9, 78,5% dos entrevistados acreditam ja terem sido
influenciados por greenwashing praticados por alguma empresa que se
relacionam. Como afirmam Ching et al. (2022), a partir do sucesso do marketing
verde em adquirir varios beneficios mercadoldgicos, algumas empresas
passaram a adotar a mesma estratégia, mas sem ter um fundamento para usa-
la, ou seja, algumas empresas ndo adotam medidas de fato sustentéveis, visto
que implicaria na alteragdo de todo o processo produtivo e um investimento
financeiro alto. No entanto, no momento de influenciar os consumidores a
comprarem seus produtos, se aproveitam da ingenuidade de alguns simulando
ter uma responsabilidade socioambiental (BORAH et al., 2023).
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7,10%
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Totalmente

= Acredito
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2,90%
11,40% ‘

Grafico 9 - Vocé acredita ja ter sido influenciado por estes tipos de acdes mal-intencionadas?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

= Desacredito
Totalmente
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O Gréfico 10 ilustra que 46,4% concordam que o Brasil esta seguindo os
ideais propostos pela Agenda 2030, demonstrando que estes respondentes
possuem confianca que 0 n0sso pais ira conseguir encontrar solugdes para 0s
problemas socioambientais. Porém, 50,7% dos respondentes discordam que o
Brasil ird atingir os ideais propostos, demonstrando que a maioria dos
entrevistados ndo demonstra nenhuma confianga de que o pais tem meios para
atingir a meta proposta pela Agenda 2030. Neste sentido Nagfes Unidas Brasil
(2015) e Zeifert, Cenci e Manchini (2020) corroboram que a Agenda 2030 busca
a implantagéo global de um modelo de desenvolvimento sustentavel, tentando
aliar preservacao ambiental, questfes sociais e crescimento econémico, porém,
diante do significado e dos objetivos propostos por esta agenda, nota-se que sua
implantacdo efetiva parece estar distante, tendo em vista que os resultados
ainda sdo modestos ou imperceptiveis.
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Grafico 10 - Vocé concorda que o Brasil coloca em praticas as a¢des propostas pela Agenda
20307?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

O Grafico 11 apresenta que 52,1% acreditam que o Brasil ira conseguir
atingir a meta proposta pela Agenda 2030, demonstrando que os analisados
confiam que 0 nosso pais ir4 erradicar a pobreza e garantir uma vida digna a
todos os cidadéos até 2030. Porém, 43,5% néo acreditam que o Brasil ir4 atingir
a meta proposta pela Agenda 2030, demonstrando que quase metade dos
analisados ndo confiam que o pais tem competéncia para cumprir esta meta até
0 ano de 2030.

Neste sentido, ha consenso de que esta agenda enfrentara um conjunto
de questdes ndo resolvidas: crescimento da desigualdade social no mundo; a
sustentabilidade socioambiental; a inclusdo da perspectiva/desagregacao de
género; o combate a discriminacdo racial, étnica, por orientacdo sexual e
identidade de género; os desafios da juventude; a inclusdo das pessoas com
deficiencia (NACOES UNIDAS BRASIL, 2015; ZEIFERT;, CENCI; MANCHINI,
2020).
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Grafico 11 - Vocé concorda que o Brasil conseguira alcancar as metas propostas pela Agenda
20237
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

Segundo a disposi¢cao dos dados, 80% concordam que a aplicagéo da
logistica reversa nas empresas aumenta a preservacao do meio ambiente, de
acordo com o Gréfico 12, demonstrando que os respondentes confiam que as
empresas se importam com as pos-vendas de seus produtos e de qual serd o
seu destino final, sendo a reciclagem ou descarte. De acordo com Ottman (2012)
e Riva et al. (2022), a logistica reversa contribui diretamente no desenvolvimento
sustentavel dentro da sociedade, pois ela possibilita um destino adequado a
esses residuos fazendo o retorno para as empresas de origem, evitando que
eles possam poluir ou contaminar o meio ambiente, também permite a economia
nos processos produtivos das empresas e por fim conscientiza as pessoas sobre

a responsabilidade do destino correto dos residuos solidos.
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Grafico 12 - Vocé concorda que, atualmente, estratégias usada pelas empresas brasileiras
estdo aumentando a preservac¢do do meio ambiente?
Fonte: elaborado pelos autores

O Grafico 13 demonstra que 85,7% dos respondentes acreditam que o
uso da ecoeficiécina estd auxiliando a minimizar o impacto do ser humano no
meio ambiente, demonstrando que os analisados se importam em como a
disponibilizacédo de servicos e bens capazes de satisfazer as necessidades
humanas e proporcionar qualidade de vida sdo feitos sem causar impactos
ambientais e gastando menos recursos naturais nao renovaveis.

A ecoeficiéncia apresenta sete componentes que permitem uma
melhoria nas empresas, como a redu¢cdo do uso de energia, a reducdo do
uso de materiais, a otimizacdo do uso de materiais renovaveis, a reducao
da dispersdo de substancias téxicas, o0 aumento da reciclabilidade, o aumento
da intensidade de servicos, e por fim o prolongamento do ciclo de vida dos
produtos, ou seja, isso significa dizer que a ecoeficiéncia permite criar mais
valor com menor uso de recursos e, consequentemente, menor impacto
ecoldgico (BIRKEL; MULLER, 2021; CHING et al., 2022; KUMAR, 2022)
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Grafico 13 - Vocé acredita que, atualmente, esta ideia esta auxiliando a minimizar o impacto
do ser humano no meio ambiente?
Fonte: elaborado pelos autores (2023)

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi entender como as praticas
sustentaveis adotadas pelas empresas podem infuenciar na decisdo de compra
dos clientes, tendo como objetivos especificos entender a importancia da
sustentabilidade no contexto mercadolégico, compreender o que sdo praticas
sustentaveis nas organizacdes e caracterizar o comportamento de consumo
sustentavel de estudantes de uma instituicdo de ensino superior.

Com isso, pode-se afirmar que os objetivos deste estudo, dentro do seu
ambito de pesquisa, foram alcangcados. Pois o estudo demonstra como a
intencdo de compra dos clientes, e o pais também, & afetado pelas praticas
sustentaveis das empresas, e também se os clientes fazem sua parte em prol
da preservacdo do meio ambiente.

A prética sustentdvel nas empresas influencia positivamente na
lucratividade, como demonstrado no Gréfico 8, na qual tais praticas melhoram a
imagem da empresa, a reputacao diante dos clientes, enre outros. Além disso,
71,5% dos analisados da pesquisa estéo dispostos a pagar um preco superior

em uma empresa com préticas sustentaveis, como € demonstrado no Grafico 6,
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gue mostra como os clientes se importam com a preservacao do meio ambiente
e de como os recursos naturais estdo sendo usados pelas empresas.

Em vista disso, vale ressaltar como os analisados ndo confiam que o
Brasil possui competéncias suficientes para concluir as metas propostas pela
Agenda 2030, como demonstrado nos Graficos 10 e 11.

Mesmo que o objetivo do estudo tenha sido alcancado, por conta da
limitacdo da area de pesquisa, a atual pesquisa ndo pode ser usada como
parametro caraterizar a situagdo e pensamentos de todos no pais, haja vista que
foi aplicada em uma populacédo de estudantes universitarios de uma instituicéo
de ensino superior presencial. Assim, recomenda-se que esse estudo, diante das
dificuldades apresentadas, possa ser aplicado em maior escala, utilizando outros
métodos e com populacbes e amostras maiores, podendo haver caminhos
direcionados a heterogeneidade de publicos, contraponde-se ao publico

universitario deste estudo.
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