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Resumo

Nos dias de hoje, cada vez mais o tema da sustentabilidade se tem vindo a
revelar cada vez mais relevante. Essa crescente relevancia e preocupagao levou
as pessoas a ficarem mais alerta e atentas e ponderadas no que diz respeito aos
seus habitos do dia-a-dia e respetivas consequéncias no ambiente, sociedade e
economia. A legislacdo tem vindo a deixar-se moldar por fatores de
sustentabilidade e as organizagdes igualmente, ndo sé por consequéncia da lei
mas por preocupagao e de forma a ir de encontro as necessidades e desejos dos
consumidores.

O proposito desta dissertagao é perceber qual o impacto que a sustentabilidade
tem na decisdao e comportamento de compra do consumidor.

De maneira a analisar este impacto e concluir o que pode ser feito para que este
seja significativo, foi efetuada e uma revisao da literatura e em seguida um
questionario a pessoas com idades compreendidas entre os 18 e os 80 anos.

Este estudo permitiu concluir que de facto existe uma positiva percecao da
sustentabilidade e a maioria dos consumidores dao importancia ao tema e
praticam agOes sustentaveis. Ainda assim, existem muitos que ndao dao tanta
importancia ao tema devido a fatores como preco, falta de acesso a informacao,
transparéncia e confianga. Assim, entende-se que, para que a sustentabilidade
impacte total ou quase totalmente o comportamento dos consumidores, existem

ainda varios fatores a estudar e a desenvolver.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Transparéncia; Comunicacao;

Comportamento do consumidor.

Nuimero de palavras: 9 404
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Abstract

Nowadays, sustainability is becoming increasingly relevant. This growing
relevance and concern has led people to become more alert, attentive and
thoughtful with regard to their day-to-day habits and the respective
consequences on the environment, society and economy. Legislation has also
been shaped by factors of sustainability and so have organizations, not only as a
consequence of the law but also out of concern and in order to meet the needs
and wishes of consumers.

The purpose of this dissertation is to understand the impact that sustainability
has on consumer decision and purchasing behaviour.

In order to analyse this impact and conclude what can be done so that it is
significant, a literature review was made and then a questionnaire to people aged
between 18 and 80 years old.

With this study it was possible to conclude that, in fact, there is a positive
perception of sustainability and most consumers find it important and apply
sustainable actions. Still, there is a great part that doesn’t give that much
importance due to factors such as price, lack of access to information,
transparency and trust. Thus, it is understood that, for sustainability to totally or
almost totally impact the consumer behaviour, there are still several factors to be

studied and developed.

Keywords: Sustainability; Transparency; Communication; Consumers’ choice.

Number of words: 9 404
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Glossario de Siglas e Abreviaturas

RSC - Responsabilidade Social Corporativa

TBL — Tripple Bottom Line
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Introducao

Atualmente, o tema desenvolvimento sustentavel tem se evidenciado de forma
crescente no cenario econdmico mundial, existindo em todo o mundo uma
concordancia quanto a importancia de se minimizar a poluicao ambiental e os
desperdicios, reduzindo o indice de pobreza e desigualdade social. As
preocupagoes com a sustentabilidade chegam ao setor empresarial, que passam
a buscar, de forma simultanea, ser eficiente em termos econémicos, optando por
praticas mais responsaveis de negocios.

Tudo isto se baseia no facto de que a comunicagao transparente e sustentavel por
parte das empresas tem tido cada vez mais um impacto significativo nas decisoes
de compra dos consumidores, pois a medida que os consumidores se tornam
cada vez mais conscientes do impacto ambiental e social das suas compras,
procuram informacdes sobre todo o tipo de processos sustentaveis. Além disso,
a crescente procura de opgdes sustentdveis esta a criar oportunidades para novos
negdcios e inovagao. Como as empresas se esforcam para atender as necessidades
dos consumidores cada vez mais conscientes do meio ambiente, elas procuram
cada vez mais formas de ser eficientes em termos de recursos e mais responsaveis
em termos de impacto ambiental. Isso estd a levar a inovagdes em areas como
producao, transporte e embalagem, bem como em novos produtos e servigos que
atendem a essas necessidades.

Incentivar a inovacdo da gestdo na Sustentabilidade Corporativa esta
diretamente relacionado com a competitividade futura do negocio, sendo
necessario, por parte da organizacdo, um acompanhamento por meio dos
indicadores sustentaveis, compondo essa ova pratica organizacional. A evolucao

do tema sustentabilidade, em relagao a sua necessidade por parte da sociedade,
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passa a ser importante para as industrias segundo os trés pilares de estratégia,
que contemplam as dimensodes econdmica, social e ambiental, tendo como desafio
para as organizagoes medir a gestao adequada a cada um desses pilares, devendo
apresentar proximidade as expectativas organizacionais e considerar ainda
importantes aspectos mercadologicos e socioambientais (Barbiere et al, 2010).

A comunicagdo transparente e sustentavel por parte das empresas tem, portanto,
um impacto significativo na forma como as empresas sao percebidas pelo publico
em geral. A comunicagao eficaz das praticas sustentaveis de uma empresa pode
ajudar a melhorar a imagem da empresa e aumentar a confianca dos
consumidores na sua marca. Isso pode levar a um aumento na procura por
produtos e servigos da empresa, o que, por sua vez, pode resultar em aumentos
de vendas e lucros.

Em suma, a comunicacao transparente e sustentavel por parte das empresas pode
ter um impacto significativo nas decisdes de compra dos consumidores e na
forma como as empresas sao vistas pelo publico em geral. Como os consumidores
se tornam cada vez mais conscientes do impacto ambiental e social das suas
compras, eles procuram informac¢des sobre os métodos de producao das
empresas. As empresas que se destacam na comunicacdo das suas praticas
sustentdveis e mostram transparéncia nos seus processos de produgao sao mais
susceptiveis a atrair e manter clientes fiéis.

As empresas precisam de se adaptar as mudangas no ambiente, mercado e
tecnologias em que estdo inseridas. Isto ¢, alinhar os objetivos da organizagao
com estas novas realidades, de maneira a evitar desequilibrios entre o que a

empresa quer alcangar e as agoes que por ela estao a ser realizadas (Berna, 2005).

Assim, esta dissertacdo tem como objetivo perceber qual o impacto que a

sustentabilidade tem na decisao e comportamento de compra do consumidor.
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Para tal, o capitulo 1 comeca com um enquadramento tedrico, a revisao da
literatura, que sustentara o resto do artigo através da exploracao dos conceitos
da temadtica sustentabilidade incluindo toda a evolugao que tem havido nesse
setor ao longo dos anos.

De seguida, o capitulo dois trata a questao de investigacao e a metodologia usada
para recolher informacao, neste caso o questiondrio e analise da empresa, como
forma de dar resposta a pergunta de investigacao e conhecer melhor a realidade
atual.

O capitulo 3 inclui toda a andlise e discussao de resultados obtidos nos capitulos
anteriores, ou seja, uma ligacdo entre cada analise, tanto tedrica como pratica de
forma a obter uma conclusao.

Finalmente, o tltimo capitulo serd dedicado as consideragoes finais e conclusoes,

assim como pontos positivos e adversidades/ limitagoes em futuras pesquisas.
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Capitulo 1

Revisao da literatura

1.1 Sustentabilidade

O termo sustentabilidade tem origem no latim sustentare, que significa manter,
suportar e conservar. Isto é, trata-se de um conjunto de processos e agdes com o
objetivo de manter a vitalidade e integridade do planeta Terra. Assim, o
desenvolvimento sustentdvel satisfaz as necessidades atuais sem comprometer
as futuras geragoes de satisfazerem as suas (Brundtalnd Scharf, 2004).

Na perspetiva ambiental, o consumidor “verde” pode ser identificado como
aquele que evita qualquer produto que possa causar danos a qualquer organismo
vivo, causar deterioracdo do ambiente durante o processo de fabricacao ou
durante o processo de uso, e consumir uma grande quantidade de energia nao
renovavel (Elkington, 1994). Houve uma série de diferentes fatores que sao
instrumentais na promocao de consumidores verdes para comprar produtos
verdes. Inimeras pesquisas realizadas ao longo dos anos identificam o aumento
do nivel de disponibilidade de informagdes sobre sustentabilidade ambiental, a
publicidade verde nas empresas, aumento da preocupagao com o meio ambiente
e o aumento da popularidade de produtos verdes por instituigdes de caridade

sociais e ambientais (Ottman, 2008).
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Ao falar de sustentabilidade muitos associam o tema simplesmente ou
maioritariamente ao fator ambiental. No entanto, Hart e Elkington (2001),
perceberam que os fatores econdmico e social seriam igualmente importantes e
carentes de atencao. O Relatorio da comissao de Gro Harlem Brundtland (1987)
mostrou que a possibilidade de um estilo de desenvolvimento sustentavel esta
intrinsecamente ligado aos problemas de eliminacao da pobreza, da satisfacao
das necessidades basicas de alimentagao, satide e habitacao e, aliado a tudo isto,
a alteragao da matriz energética, privilegiando fontes renovaveis e o processo de
inovacgao tecnoldgica.

Segundo afirmacao de Scharf (2004), o objetivo do desenvolvimento sustentavel
¢ essencialmente a preservacao da riqueza global, isto é, os ativos financeiros,
recursos naturais e a qualidade de vida da populacao.

Deste modo, a Comissao Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento afirma
que o desenvolvimento sustentdvel tem como objetivo a crescente urbanizagao e
a preservacgao dos recursos naturais usados na produgao. Isso inclui crescimento
renovavel, mudancas na qualidade do crescimento, satisfacdo de necessidades
basicas como emprego, dgua, energia, alimento e saneamento, garantia de um
nivel populacional sustentdvel, protecdo de recursos naturais, mudangas nas
tecnologias e gestao de risco e ainda a reorientacao das relagdes econdmicas
internacionais (Barbosa, 2008).

Na evolugao temporal da evolugao do conceito de sustentabilidade, podemos
observar que a literatura sobre o tema, até 1970 consistia maioritariamente em
livros e estudos de caso. Apds desta data, passou a dar-se mais reconhecimento
aos artigos revistos por especialistas e iniciativas politicas globais e relatérios. O
tema sustentabilidade e questdes e iniciativas ambientais comegou a ser
valorizado na Conferéncia de Estocolmo de 1972, em reuniao da Assembleia
Geral das Nagoes Unidas, pois antes disso essas questoes nao eram de todo

consideradas uma prioridade internacional. Esta mesma conferéncia deu origem
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a Declaragao de Estocolmo sobre o Ambiente Humano e a fundagao do Programa
das Nagoes Unidas para o Ambiente (PNUA), sendo este agora um defensor
global do ambiente com programas de teor sustentavel, virados para o clima,

biodiversidade, entre outros tdpicos relevantes (Estoque, 2020).

1.1.2. Sustentabilidade nas organizagoes

Com o objetivo de promover a consciencializagao relativa a sustentabilidade nas
empresas, particularmente no aspecto dos produtos, diversas pesquisas foram
realizadas. Prakash (2002) descobriu que as empresas tentam aumentar a
consciencializagao do consumidor sobre os produtos e seus atributos ambientais
na esperanga de incentivar o comportamento de compra. No entanto, como
evidenciado pelas pesquisas de Maheswari e Malhorta (2011), ndo ha provas de
que a consciencializa¢gdo ambiental tem impacto no comportamento de compra.

A Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (1987) destaca a
importancia de equilibrar as necessidades do presente com a preservacao dos
recursos naturais para as futuras geracoes. Mais recentemente, Savitz e Weber
(2006) sugeriram que o0s interesses empresariais e os interesses do meio ambiente
e da sociedade se intersetam em todas as operagdes das empresas. Estes
denominam essa sobreposi¢ao entre os objetivos corporativos de aumentar a
participagao de mercado e os lucros e objetivos ambientais de enfrentar as
mudancas climdticas e a saude ptiblica como o "ponto 6timo de sustentabilidade".
Wheeler et al (2005) sugere que a sustentabilidade deve ter mais destaque e
atencao por parte das empresas, uma vez que leva a um desempenho financeiro
superior. Assim, dentro do marketing, existem duas correntes de pesquisa que
podem ser usadas para apoiar a ligacdao entre sustentabilidade e desempenho

financeiro superior. A teoria baseada em recursos sugere que um melhor acesso
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e utilizagao de recursos levarao a uma maior retengao de clientes, o que se traduz
em vantagem competitiva e, portanto, melhor desempenho em termos de
lucratividade (Hunt & Morgan, 1995).

E cada vez maior a quantidade de clientes que procuram produtos e praticas
sustentaveis e favorecem comportamentos empresariais conscientes do meio
ambiente, portanto, € essencial que esses clientes nao sejam de todo
negligenciados visto que o cliente tem quase todo o controlo sob o sucesso de
uma organizagao. A maioria das grandes empresas como BMW, Honda, IDEO,
Patagonia e Timberland ja seguem essas praticas ha muitos anos dai talvez
continuarem a ter tanto sucesso nas vendas (J S. Harrison et al, 2009). Os grandes
clientes empresariais podem, entdao, usar o seu poder de compra para fazer
pressao as organizagdoes para serem mais conscientes do meio ambiente e
comercializar apenas produtos desse teor (Drumwright, 1994). Empresas com
uma posi¢ao ambiental clara no mercado, como as ja citadas anteriormente, sao
frequentemente citadas como exemplos bem-sucedidos de marketing social
(Kotler, 2003) e devem utilizar esse poder para influenciar os mais pequenos.
Como essas empresas tém uma reputagao sustentavel, procuram fornecedores
comerciais igualmente conscientes. Assim, estas agdes, ao construir uma cadeia
de abastecimento “verde”, permitem que a empresa desenvolva vantagens

distintas dos seus concorrentes (Winsemius & Guntram, 1992).

1.1.2.1.  Tripple Bottom Line

Baseado na sustentabilidade de um negdcio, Elkington (1994), criou o termo
Tripple Bottom Line (TBL), para auxiliar as empresas no desenvolvimento
sustentavel, baseando-se em 3 dimensoes: ambiental, econdmica e social, dentro
das suas operacQes principais e essencialmente estabelecendo a ligagao entre a

sustentabilidade tedrica e a pratica.
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O TBL questiona e pondera, entao, a necessidade das empresas basearem
as suas decisOes estratégicas nesta triade, onde deverao manter a

sustentabilidade econdémica do seu negdcio ao gerir empresas lucrativas e

-

geradoras de valor, também a justica social estimulando atividades ligadas
educacio, cultura, lazer, bem estar e justica social da comunidade onde a empresa
esta inserida e tudo isso mantendo a protecio do meio ambiente através de
cuidados ambientais como programas de reciclagem, preservacio da natureza,
entre outros aspectos. Isto é, melhorar o crescimento financeiro, reduzindo os
impactos ambientais negativos, enquanto atende as expectativas da sociedade
(Silveira, 2013) e nao procurando apenas o lucro como fim principal. Percebemos
que para uma organizacao estar plenamente conectada e alinhada com os seus
clientes é necessario que as suas estratégias contemplem todos estes fatores.

No que diz respeito aos negdcios, o desenvolvimento sustentdvel em nivel
macro deve ser transformado em gestao da sustentabilidade em nivel
organizacional, comecando com a ideia de que as empresas devem prestar
atencgao a todas essas dimensoes relacionadas a sustentabilidade (Lozano,2008) e,
consequentemente, medir os seus objetivos e desempenho com a abordagem de
triplo resultado (Elkigton, 1997), como a proposta dentro da Global reporting
Initiative (Hussey et al.,, 2001). No entanto, € necessdrio determinar o que
realmente pode incentivar as empresas a incorporar a sustentabilidade nas suas
praticas em todos os niveis relevantes de gestdo, como a gestao normativa,
estratégica e operacional (Baumgartner, 2014). Se a ideia de que as empresas
devem ter responsabilidade social e ética nos negocios, em vez de se
concentrarem apenas na maximiza¢ao dos lucros, ndo é amplamente aceite
porque as pessoas acreditam que ela vai contra o objetivo principal das empresas,
que € ganhar dinheiro, entao o desafio real é mostrar ainda mais como a

sustentabilidade é importante para os negdcios. Isso ajudard a convencer até
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mesmo aqueles que sdo mais céticos em relagao ao status quo de que essa é a
melhor abordagem (Dyllick and Hockerts, 2002; Porter and Kramer, 2006).
Muitas pesquisas tém tentado mostrar como a sustentabilidade pode ajudar os
negocios a ter um desempenho melhor, tanto em termos sociais quanto
financeiros. Esses estudos comecaram na década de 1970 e ainda estao em
andamento. No entanto, a maioria dessas pesquisas se concentra em grandes
empresas dos Estados Unidos e usa classificagdes prontas em vez de coletar
dados diretamente das empresas. Também é importante investigar como a
sustentabilidade realmente afeta os negdcios, levando em conta possiveis fatores
que podem moderar ou mediar essa relagao. E especialmente importante olhar
para as pequenas e médias empresas, pois elas ndo foram tao investigadas quanto
as grandes empresas.

Tentativas de demonstrar as oportunidades decorrentes da integracao da
sustentabilidade nos negodcios alimentaram um fluxo de pesquisa continuo
dedicado ao estudo das relagdes entre o desempenho social corporativo e o
desempenho financeiro corporativo. Estes estudos comegaram no inicio da
década de 1970 e contribuiram para alimentar um debate ainda vivo que é
sintetizado em revisOes e meta-andlises. No entanto, é necessario investigar o
contexto das PMEs, uma vez que os estudos geralmente se referem a grandes
empresas dos Estados Unidos e utilizam classifica¢gdes prontas, em vez de medir
a sustentabilidade pela coleta direta das praticas reais das empresas. Além disso,
¢ importante investigar adequadamente o caminho real de influéncia, pois
possiveis fatores mediadores ou moderadores podem nao ter sido totalmente

investigados ainda.
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1.1.2. Sustentabilidade no  comportamento do

consumidor

Quando as empresas elaboram o planeamento de marketing a primeira coisa
que devem fazer é efetuar estudos de mercado e previsdes em relacdo ao
comportamento dos consumidores que pretendem atingir. = Assim, ¢é
imprescindivel que esta andlise prévia seja realizada para que a empresa consiga
alinhar as suas estratégias e o seu plano de negdcio com as necessidades e desejos
dos seus consumidores. Kotler (2008) explica que o comportamento do
consumidor é uma varidvel de fundamental importancia para o processo de
tomada de decisdo, visto que, muitas vezes, as alteragdes relacionadas com esta
varidvel resultam das preocupagdes geradas pelas alteracdes ambientais.

Devido ao aumento desta preocupacao ética sobre o impacto da cultura
moderna de consumo na sociedade, economia e ambiente, a crescente
proeminéncia destas questdes nos principais meios de comunica¢ao social, a
emergencia de grupos de ativistas de consumo organizados e a constantemente
crescente disponibilidade de produtos éticos, os consumidores tém ganho mais
consciéncia do impacto do seu comportamento de compra e consumo no mundo
(Carrigan e Attalla, 2001; Connolly e Shaw, 2006; Crane e Matten, 2004).

Assim, surge o "consumidor ético". Este tipo de consumidor sente uma
grande responsabilidade para com o ambiente e sociedade, e procura por em
pratica os seus valores através do comportamento sustentavel. (De Pelsmacker et
al., 2005; Shaw e Shui, 2002). E importante ter em consideracio que a ética tera
sempre diferentes formas de expressao.

Exemplos de preocupacdes éticas incluem questdes ambientais, preocupacoes
com a adaptabilidade, direitos dos trabalhadores, pais de origem, comércio de

armas, comeércio justo e bem-estar animal.
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Este crescimento bastante significativo no interesse e nas vendas de produtos
sustentaveis (Shaw et al., 2006) tem atraido o interesse das empresas focadas no
cliente que os pretendem satisfazer (Polonsky, 1995). Estao a ser adotadas
estratégias de marketing dirigidas a estes consumidores de maneira a explorar
segmentos de mercado éticos potencialmente lucrativos e promover as
credenciais eticamente responsaveis e ambientalmente sustentaveis de produtos,
marcas, servigos e/ou empresas (Michal J. Carrington et al. 2010). No entanto, as
empresas observam que nem sempre estes consumidores se pronunciam nem
demonstram as suas necessidades.

Existe ainda uma grande discrepancia entre aquilo que os consumidores
dizem que vao fazer e aquilo que realmente acabam por fazer no momento da
compra (Auger e Devinney, 2007; Belk et al., 2005; Carrigan e Attalla, 2001;
Follows e Jobber, 2000; Shaw et al., 2007). Este fenémeno € reconhecido por
profissionais como De Pelsmacker et al. (2005) e Auger e Devinney (2007) como
a lacuna de atitude-comportamento e tem sido muito documentado tanto no
campo da psicologia social como no subcampo do consumismo ético (Jankel-
Elliot, 2003), sendo reconhecido que as inteng¢des nao sao um bom indicador do
comportamento humano.

E crucial entender e reconhecer esta diferenca para interpretar, prever e
influenciar o comportamento dos consumidores de maneira eficaz (Bagozzi,
1993). No entanto, o conhecimento sobre esta lacuna esta ainda muito mal
compreendido e pouco explorado (Auger et al., 2003; Belk et al., 2005; De
Pelsmacker et al., 2005; Shaw e Connolly, 2006).

De maneira a abordar esta divergéncia, foram analisados dois pontos de vista
opostos na literatura (Newholm e Shaw, 2007).

Uma das perspetivas preocupa-se com as limitacoes dos métodos de

pesquisa baseados em questiondrios e em como esses métodos podem nao ser

totalmente precisos para prever o comportamento subsequente dos
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consumidores (Auger e Devinney, 2007; Carrigan e Attalla, 2001). Isto porque
estes autores sugerem que os inquiridos nao respondem genuinamente, mas com
aquilo que acreditam ser socialmente e eticamente aceitavel (Auger e Devinney,
2007; Boulstridge e Carrigan, 2000; De Pelsmacker et al., 2005; Follows e Jobber,
2000).

A outra perspetiva adota a elaboragao de um modelo que identifica fatores
influenciadores direta e indiretamente a conversao de atitudes éticas em agdes de
compra (Areni e Black, 2008; De Pelsmacker e Janssens, 2007; Shaw e Shui, 2002;
Vermeir e Verbeke, 2008). Porém a conveniéncia social ¢ apenas uma parte da
justificacao desta lacuna. Existem sempre situagdoes de imprevisto, como por
exemplo, o comprador s6 no local de compra perceber que ndo tem dinheiro
suficiente, o produto ndo estar indisponivel naquele momento ou até mesmo
haver um produto nao sustentavel mais atrativo com mais vantagens pessoais ou
economicas, entre muitas outras situagdes momentaneas que podem ocorrer
(Auger e Devinney, 2007; Carrigan e Attalla, 2001).

No entanto, existem ainda muitas questdes por responder e pouco esclarecimento
sobre este tema, o que torna o processo de tomada de decisao deste tipo de
consumidores complicado (Freestone e McGoldrick, 2008).

No campo do consumo ético, a teoria ainda esta em desenvolvimento e
evolugao, sendo essencial a criagao de um quadro tedrico totalmente aprovado
para a tomada de decisdo dos consumidores éticos (Fukukawa, 2003). De maneira
a compreender o processo, os investigadores basearam-se nos modelos tedricos
enquadrados em matérias de comportamento do consumidor, na ética
empresarial e psicologia social (Newholm e Shaw, 2007).

Estes modelos, como o modelo de julgamento moral de Kohlberg (1979) e a
Teoria Geral de Etica de Marketing Hunt e Vitell (1986), tém sido utilizados para
explicar comportamentos nao éticos, tais como furtos em lojas. Numa linha

semelhante estad a Teoria da Activagdo da Norma de Schwartz, que foi
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desenvolvida para compreender o comportamento altruista dos individuos
(Jackson, 2005). Assim, a maioria dos modelos que tentam explicar como os
consumidores tomam decisdes éticas sao baseados na ideia de que ha uma
sequéncia cognitiva que guia o comportamento: as crengas que as pessoas tém
determinam as suas atitudes em relacao a uma determinada questao; em seguida,
essas atitudes levam-nos a agir de determinada maneira (Pelsmacker e Janssens,
2007).

Ainda, os modelos de atitude-intencao-comportamento de escolha do
consumidor separam a tomada de decisao, desconsiderando o impacto externo
da envolvente no comportamento de compra. (Foxall, 1993; Fukukawa, 2003).
Esta simplificagio do processo é explicada pela falta de consideracao pelo
ambiente em que o individuo se insere, assumindo condi¢des perfeitas
improvaveis (Fukukawa, 2003).

Por fim, a auséncia de estudos éticos e abrangentes sobre a tomada de
decisao do consumidor que avaliem e observem o comportamento de compra
real, em contraste com as inten¢des declaradas é uma limitacdo metodologica
importante que torna a pesquisa atual vulneravel a influéncia do preconceito de
desejo social (Auger e Devinney, 2007). Este preconceito da-se quando existe uma
pressao social para, aquando de uma recolha de dados para estudo, responder
de forma que pensam ser a mais correta e aceitdvel aos olhos da sociedade em
vez de espelhar a realidade (Carrigan e Attalla, 2001; Podsakoff e Organ, 1986).
A ideia de responsabilidade do consumidor é controversa e tem gerado duas
correntes de investigacdo com expectativas diferentes sobre as acdes do
consumidor.

Por um lado, alguns investigadores acreditam que é dever dos
consumidores agir de forma consciente e sustentavel, estando bem informados
sobre os problemas ambientais e sociais e mudando os seus habitos de compra

para evitar impactos negativos na sustentabilidade. (Schrader, 2007) e ainda
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apoiar e patrocinar empresas responsaveis que tentem fazer o mesmo (Robert,
2003).

Por outro lado, outros argumentam que os consumidores enfrentam
pressdes do mercado e muitas vezes nao possuem a capacidade de agir devido a

obstaculos que se encontram fora de seu controlo (Moisander, 2007).

As principais componentes da responsabilidade do consumidor sdo a legal
e a filantropica. A legal diz respeito ao cumprimento das normas e leis
relacionadas com a sustentabilidade, tais como a aquisicio de lampadas
energeticamente eficientes, conforme exigido por lei ou a utilizagao adequada de
produtos seguindo as instrugdes do fabricante (E. Calderon-Monge, et al. 2020).
Ja a filantrépica refere-se ao seu comprometimento com agdes de beneficéncia
que visam apoiar causas sustentdveis, como doagOes para organizagOes
ambientais ou sociais.
Deste modo, podemos observar que os conceitos de sustentabilidade e
responsabilidade social podem ser inseridos no contexto do consumidor. A
sustentabilidade é a base do consumidor responsavel, tanto ambiental, como
social ou econémico. E a maneira como o consumidor se manifesta e representa
uma componente comportamental.
Em suma, a responsabilidade do consumidor é mais que um simples conjunto de
comportamentos influentes na sociedade ou no ambiente, deve ser definida como
dependente de varios fatores e motivagdes de comportamento (E. Calderon-
Monge, et al. 2020).
Nos ultimos anos, tem sido feita uma investigagao significativa sobre os fatores
influenciadores da mudanca no consumo, contrariando de certa forma a ideia de
que o consumidor € o foco principal dessa mudanga. Este defende que devem ser
analisados o contexto e o sistema de provisao em que o consumidor toma certas

decisdes, seja este fisico, psicologico ou cultural.
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A questao fundamental que se apresenta neste ambito € por que razao e
em que altura os consumidores mudam o seu comportamento e atitude em
relagao as intengdes que teriam formadas. Pesquisas realizadas por Janssen (2012)
e Hainmueller (2015), avaliam os sistemas de informacao proporcionados pelas
empresas e o impacto que estes tém neste processo. Esta abordagem levanta
questdes sobre como os consumidores interpretam as "qualidades de confianca"
dos produtos, tais como os impactos ambientais e trabalhistas das cadeias de
abastecimento, que nao sao facilmente identificAveis. Esses atributos dos
produtos e das empresas sao de extrema importancia para a sustentabilidade e
requerem uma fonte confidvel de informagdo, como uma agéncia governamental
ou uma ONG, para comprovar que um produto ou empresa cumpre

determinadas caracteristicas de desempenho sustentavel.

Em suma, existem 7 fatores que se acredita serem decisivos na decisao de
compra do consumidor. Em primeiro lugar o ambiente: a sociedade que os
envolve, comunidade, familia que formam o individuo e ddo origem aos seus
valores morais, normas, crengas e habitos (Monteiro et al, 2012; Hosseinpour et
al, 2016), tudo isto fatores que baseiam a personalidade e, consequentemente, o
comportamento. No fator do ambiente também estdo incluidos fatores
situacionais, a disponibilidade do produto, imagem da marca e legislacao (Joshi
& Rahman, 2015).

A idade é também um fator que tem sido considerado como influenciador,
evidenciando que as novas geragoes tendem a ter mais preocupagao
socioambiental, assim como aqueles que tém atitudes moderadas e nao
incentivam o consumismo (Ronchi et al, 2016).

Existe também o fator género, que, segundo estudos de Schadufele e Hamm (2017)

e Ramirez et al (2015) e Stranieri et al (2017), concluiu-se que as mulheres
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apresentam maior predisposi¢ao a comprar produtos sustentaveis. No entanto,
no que diz respeito a produtos selecionados de maior interesse pessoal como o
vinho, os homens estariam dispostos a pagar precos mais altos que a mulher ja
nao.

E inegivel que o fator consciéncia também tem um papel essencial no
comportamento do consumidor e que individuos que praticam valores como
respeito, relagdo com o préximo e autorrealizacdo estdo mais propicios a ter este
tipo de comportamentos éticos (Simoes, Giraldi, & Oliveira, 2012).

A preocupagdao com a prdpria imagem também se tem demonstrado um fator
devido a aprovagao social que existe na pratica destes atos e aos beneficios
associados quando se praticam certos atos sustentaveis socialmente respeitados
(Kataria, Mukherjee, Biswas, & Garg, 2016).

O acesso a informacao é um fator extremamente determinante no molde dos
padroes de comportamento sustentavel do individuo. Quando uma empresa
destaca e anuncia o seu compromisso com a sustentabilidade e a¢des sociais
podem influenciar a compra de 34% dos consumidores (Newman et al, 2015).
Por fim, temos a confianca do consumidor, considerado pelos autores um dos
fatores mais importantes na pratica de comportamentos responsaveis. Esta
confianga estd associada a relacdo que estes tém com as empresas, sendo esta
medida pela transparéncia, reputacgdo e lembranca de a¢des passadas (Schaufele

& Hamm, 2017).
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Capitulo 2

Metodologia

2.1. Questao de investigacao

O principal objetivo desta dissertacao centra-se em compreender em que
medida a sustentabilidade impacta o comportamento e decisao de compra
do consumidor, uma vez que o processo de decisao de compra comega antes
da sua concretizagdo, e as marcas ambicionam conhecer cada vez mais os
consumidores que afirmam que na hora de escolha de compra, as questdes
ambientais sdo mais relevantes do que fatores como o preco dos produtos
(Tsen et al, 2006).

Através da andlise o objetivo serd, tendo em conta a amostra analisada que ird
representar os consumidores portugueses, obtida resposta a questao de
investigacdo inicial. Isto €, perceber se a sustentabilidade tem impacto no
comportamento de compra dos consumidores. Existem, entao 2 hipdteses

possiveis:

Hipotese 1: A sustentabilidade tem impacto no comportamento de compra do

consumidor.

Hipotese 2: A sustentabilidade ndo tem impacto no comportamento de compra

do consumidor.
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2.2. Recolha de dados

O presente trabalho utiliza uma metodologia de investigacao qualitativa e
quantitativa. A metodologia qualitativa foca-se na compreensao de fendmenos
sociais e comportamentais através da andlise de dados subjetivos, tais como
entrevistas, observagdes e documentos, para explorar questdoes complexas e
subjetivas, como percecdes, atitudes e motivagoes dos participantes. No entanto,
neste caso serd apenas utilizado a revisao da literatura e o inquérito. O objetivo é
alcangar uma compreensao profunda e significativa do assunto em investigacao,
em vez de apenas fornecer dados quantitativos. Esta técnica consiste num
conjunto de praticas interpretativas e materiais que tornam o mundo visivel ao
investigador. Nesse sentido, a parte qualitativa requer uma postura
interpretativa por parte do investigador. Isso significa que os pesquisadores
desse campo estudam os tdpicos nos seus contextos naturais, tentando entender
ou interpretar os fendmenos através da visao das pessoas interrogadas (Denzin e
Lincoln, 2005).

Na medida em que o inquérito por questiondrio é um instrumento de recolha
de informagao sobre uma populagao, a sua aplicagdo exige que se garanta um
numero de inquiridos que viabilize a andlise estatistica. Um questionario é por
norma aplicado a um conjunto de individuos (inquiridos), sobre os quais se
pretende recolher informagoes (dados) para analisar, interpretar e retirar
conclusodes, de forma a dar resposta a questao de investigagao. O conjunto total
de inquiridos, cuja defini¢ao da natureza e da dimensdo ¢ da responsabilidade
do investigador, constitui a populacao, ou universo de estudo. Quando se aplica
um questiondrio espera-se que todos os inquiridos respondam, ou seja, a situagao
ideal é aquela em o numero de respondentes é igual ao nimero total de
inquiridos (o universo do estudo). Sempre que o universo é demasiado grande,

¢ admissivel que se inquira apenas uma sua parte, a que se chama amostra.
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Uma amostra representativa permite entao o conhecimento de uma populagao
tomando por base uma fragao dessa populacao (Vicente et al., 2001). Desta forma,
o investigador estara a garantir a possibilidade de gerar resultados estatisticos
validos sobre toda a populacao.

Assim, o inquérito apresenta varias vantagens. Em primeiro lugar o evita a
inibicao do inquirido ao ser por escrito em vez de, por exemplo, a entrevista, em
que existe mais exposigao e sem anonimato. Deve também ser tido em conta que
os dados recolhidos através de um inquérito por questiondrio podem ser
analisados através de técnicas de analise estatistica e, desta forma, revelar
correlagdes entre fendmenos e estabelecer relagdes de influéncia. Para além disso,
as respostas as questOes colocadas, sobretudo quando sao fechadas, nao estarao
tao sujeitas a enviesamentos e interpretagoes duvidosas. Pode ainda ser aplicado
a amostras de grande dimensao num curto espago de tempo. Finalmente, dadas

as suas caracteristicas, implicam menores custos.

Este método permitiu obter dados primarios e relevantes,
complementando a revisao da literatura, fornecendo uma base sdlida de
conhecimento sobre a sustentabilidade e eventualmente identificar lacunas na
literatura existente.

O inquérito em questdo foi baseado no artigo “Understanding sustainable
consumption in an emerging country: The antecedents and consequences of the
ecologically conscious consumer behavior model” (Yarimoglu, E., & Binboga, G, 2019).
onde o autor realizou também um inquérito sobre o mesmo tema com perguntas
que foram consideradas pertinentes para o efeito e resposta da questao de
investigacao. Este esteve disponivel durante aproximadamente duas semanas,
desde o dia 28 de margo a 15 de abril. Para além da discussao de resultados
presente no capitulo seguinte, irao ser disponibilizadas todas as perguntas do

inquérito em anexo.
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Foi escolhida a escala de Likert de 7 pontos para avaliar as opinides e
atitudes dos mesmos, e, um intervalo foi definido para cada questao, permitindo
compreender o nivel de concordancia de cada individuo: 0, correspondendo a
nada e o 7 correspondendo a muito. Os dados foram posteriormente analisados
com o programa de andlise estatistica SPSS, que permitiu inferir e processar as

relacOes entre as variaveis em estudo.
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Capitulo 3

Analise e discussao de resultados

3.1. Caracterizacao da amostra

Relativamente a amostra dos participantes ao questiondrio elaborado, foram
contabilizadas, no total, 200 respostas, das quais 195 sao validas para estudo.
Assim, na discussao dos resultados encontram-se os Grafico 1Gréfico 2Grafico 3 que

representam as componentes demograficas da amostra:

Género

Feminino

Masculino

Grafico 1 - Respostas divididas por género. Fator: Inquérito, elaboragao propria no
Excel.
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Idade

4o0-60

14,4% 18-25
21,5%
25-40
17,4%

Go-8o

46,7% y

Grafico 2 - Respostas divididas por idade. Fator: Inquérito, elaboracdao prépria no
Excel.

Situacao Profissional

Estudante

12,2%

Ciutro M

B8.2%
Refarmado
11,3%

Desempregado

26%

Emp. por conta prapria

Emp por conta de autrem

40,5%

226%

TrabalhadorEstudante
4,1%

Gridfico 3 - Respostas divididas por situagio profissional. Fator: Inquérito, elaboragio
propria no Excel.
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3.2. Analise

A andlise deste inquérito pode ser dividida em 4 partes:

1. Grau de sensibilidade do consumidor ao tema sustentabilidade
2. Predisposicao a pagar: Gastos que os consumidores estariam

dispostos a fazer pela sustentabilidade

3. Grau de confianga nas empresas e informagao
4. Sugestoes
1.  Grau de sensibilidade ao tema

Temos entao de seguida apresentados graficos elaborados baseados em
estatisticas da pergunta 6 a pergunta 9, combinando com as questdes
demograficas. Nestas questdes foi pedido aos inquiridos que escolhessem numa

escala de 0 a 7 (em que 0 é nada e 7 é muito) o valor com que se identificavam

mais.
1.1.  Geral:
Grau de informacao em relacao a sustentabilidade
40,00%
Média 416751269

30,00%
w
m
w
(=]

= 20,00%
2
[k}
=
&

10,00%

0,00%

0 1 2 3 4 L] i 7
Escala de Likert

Grafico 4 - Grau de informacao em relagao a sustentabilidade. Fonte: Inquérito, elaboragao

propria no Excel.



% de respostas

% de respostas

Consgidera-se um consumidor sustentavel?

40,00%
Media 4,169230769
30,00%
20,00%
10,00%
o,00%
0 1 2 3 4 5 6 7
Escala de Likert

Gréfico 5 - Grau de compromisso. Fonte: Inquérito, elaboragao propria no Excel.

Tento influenciar os outros a comprar produtos menos prejudiciais para o
ambiente

20,00%

Média 3,873096447

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

o 1 2 3 4 5 ] 7
Escala de Likert

Grafico 6 - Grau de influéncia a compra de produtos menos prejudiciais. Fonte:

Inquérito, elaboragao propria no Excel.
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Informo-me previamente sobre os valores sustentaveis de um produto/ marca
antes de o comprar

2500%
Média 4,680203046
20,00%

15 00%

10,00%

% de respostas

5,00%

0,00%

Escala de Likert

Grafico 8 - Grau de informagao prévia sobre os valores sustentaveis de um produto/
marca. Fonte: Inquérito, elaboragao prépria no Excel.

Qual o grau de importincia que da as praticas sustentaveis ou a falta delas da
marca que esta a comprar?

25,00%
Média 445177665

20,00%

E 15,00%
=]
(=1
g

o 10,00%
=]
oF

5,00%

0,00%

0 1 2 3 4 5 6 7
Escala de Likert

Grafico 9 - Grau de importancia dada as praticas sustentaveis da marca comprada.

Fonte: Inquérito, elaboracdo prépria no Excel.



Observando os Grafico 5Grafico 9, podemos observar que a maioria das respostas,
aexcegao do 3° grafico referente a informacao prévia dos valores de uma empresa
antes da compra, se encontram acima da escala média de 4 no sentido positivo,
isto €, a maior parte dos consumidores atribui uma percentagem maior aos
nuameros acima de 4 (inclusive), geralmente entre o0 4 e 0 6, 0 que quer dizer que

se consideram minimamente sustentaveis.

1.2. Baseado na idade

Grau de informacao em relagao a sustentabilidade

W o18-25 W 25-40 40-60 G0-80
40,00%
30,00%
(]
il
(%]
(=]
= 20,00%
x
k]
=
&
10,00%
0,00% _. . . I
0 1 2 3 4 a i} 7
Escala de Likert

Grafico 10 - Grau de informagdo em relacdo a sustentabilidade, por idade. Fonte:

Inquérito, elaboracgao prépria no Excel.
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Considera-se um consumidor sustentavel ?
B 1525 B =5-40 4o-60 fo-Bo

50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
10,00% “ II
0,00% — ol II
1 2 3 4 5 6

L
8]

% de respostas

Escala de Likert

Grafico 11 - Nivel de sensibilidade ao tema sustentabilidade por idade. Fonte: Inquérito,

elaboragao propria no Excel.

Tento influenciar os outros a comprar produtos menos prejudiciais para o
ambiente

M 18-25 B =5-40 40-60 GBo-Bo

20,00%

20,00%

| || | J 1)

Escala de Likert

% de respostas

Gréfico 12 - Tentativa de influéncia a compra sustentavel por idade. Fonte: Inquérito,
elaboragao propria no Excel.
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% de respostas

Sempre que tenho escolha tento comprar produtos menos poluentes e
prejudiciais para as pessocas e para o ambiente

W 1325 W 2540 40-60 60-80
30,00%
20,00%
10,00% |I d d
0,00% J II
0 1 2 3 4 5 6 7
Escala de Likert

Grdfico 14 - Compra de produtos sustentdveis quando possivel por idade. Fonte: Inquérito,

elaboragdo propria no Excel.

Informo-me previamente sobre os valores sustentaveis de um produto/ marca

% de respostas

antes de o comprar
M 18-25 B =5-40 40-60 GBo-80

40,00%

30,00%

20,00%
10,00% II d II
0,00% |
0 1 2 3 4 5 5]

Escala de Likert

Grafico 13 - Nivel de informacao prévia em relagdo aos valores da marca por idade.

Fonte: Inquérito, elaboracao prépria no Excel.
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Qual o grau de importincia que da as praticas sustentaveis ou a falta delas da
marca que esta a comprar?

18-25 B =5-40 4o0-60 Go-B0

30,00%

20,00%

10,00% ‘ | ‘ | |
0,00% I I
o 1 2 3 4 5 & 7

Escala de Likert

% de respostas

Grafico 15 - Importancia dada a praticas sustentaveis das marcas por idade. Fonte:

Inquérito, elaboragao prépria no Excel.

Para além disso, dividindo essas respostas por idade, concluimos que em todas
as perguntas, a maior percentagem de respostas “sim” € de consumidores acima
dos 40 anos, maioritariamente entre os 60 e 0os 80 anos e 0s “nao” estao com mais
respostas de jovens dos 18 aos 25 (Error! Reference source not found.Grafico 15)
ao contrario daquilo que seria de esperar devido a crescente evolucao do tema
nos ultimos anos e a evolugao do mercado sustentdavel. O normal, segundo a
literatura, seria os consumidores mais conscientes serem os jovens e individuos
nascidos neste contexto e nao aqueles que ja tém habitos mais despreocupados

definidos.
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% de respostas

% de respostas

1.3. Baseado no género:

Grau de informacao em relacao a sustentabilidade

Feminino Masculino
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
o 1 o 3 4 5 ] 7

Escala de Likert

Graéfico 16 — Grau de informagao em relacao a sustentabilidade por género. Fonte:

Inquérito, elaboragao préopria no Excel.

Considera-se um consumidor sustentavel?

Feminino Masculino
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
o,00%
o 1 o 3 4 5 & 7
Escala de Likert

Grafico 17 - Nivel de sensibilidade ao tema sustentabilidade por género. Fonte:

Inquérito, elaboragao prdpria no Excel.
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% de respostas

% de respostas

Sempre que tenho escolha tento comprar produtos menocs poluentes e
prejudiciais para as pessoas e para o ambiente

Feminino Masculino

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
o 1 2 3 4 5 & 7

Escala de Likert

Grifico 18 - Compra de produtos sustentdveis quando possivel por género. Fonte: Inquérito,

elaboragdo propria no Excel.

Tento influenciar os outros a comprar produtos menos prejudiciais para o

ambiente

Feminino Masculino
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

0 1 2 3 4 5 & 7
Escala de Likert

Grafico 19 - Tentativa de influéncia a compra sustentavel por género. Fonte: Inquérito,

elaboragao propria no Excel.
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Informo-me previamente sobre og valores sustentaveis de um produto,/ marca
antes de o comprar

Feminino Masculinog

30,00%
195}
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2 20,00%
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0,00%

0 1 2 2 4 5 & 7
Escala de Likert

Grafico 20 - Nivel de informagao prévia em relacao aos valores da marca por idade.

Fonte: Inquérito, elaboracao propria no Excel.

Qual o grau de importincia que da as praticas sustentaveis ou a falta delas da
marca que esta a comprar?

Feminino Masculino
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Grafico 21 - Importancia dada a praticas sustentaveis das marcas, por género. Fonte:

Inquérito, elaboragao prépria no Excel.
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Por fim, no que diz respeito a separagao por género, observando Grafico 16Gréfico
21, podemos concluir de uma maneira geral que tanto o sexo masculino como o
feminino demonstram uma importancia consideravel pela sustentabilidade e
todas as questdes abordadas. No entanto, apesar de ndao haver uma diferenca
significativa, as mulheres demonstram ser ligeiramente mais preocupadas em
atribuir em todas as questdes a pontuacao mais alta da escala (7) com maioria,

ainda que, também o facam nas pontuagoes mais baixas.

2. Predisposicao a pagar
Nesta parte da andlise das repostas as perguntas 11 12 e 13 que remetem para a
disponibilidade para pagar ou ndo um pre¢o mais elevado por um produto
sustentavel independentemente da tipologia do mesmo e do valor. Foi feita uma
andlise das respostas no geral e depois cruzamentos com os dados demograficos

recolhidos.

Estaria disposto a pagar um preco mais alto por um produto sabendo que este
era sustentavel e teria um impacto ecologico positivo?

Mao

2im

Grdfico 22 - Predisposicdo a pagar. Fonte: Inquérito, elaboragdo propria no Excel.

52



2.1.Fator de decisao:

Dos que responderam sim:

Todas
=6,4%
Mo longo prazo, o Contribuem paraa
B,B% £0,8%

Tém uma melhor
4,1%

Grafico 23 - Predisposic¢ao a pagar, "sim". Fonte: Inquérito, elaboracao prépria no Excel.

Dos que responderam nao:

Todas

11,8%

Mo acredito em
2,0%

Fossuo um orgamento
52,0%

Existe falta de
33,3%

P s |

Grafico 24 - Predisposicdo a pagar, "'nao". Fonte: Inquérito, elaboracao prépria no Excel.
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2.2.Situagao profissional:

Sim

Cutre Estudante
T.5% 10,2%
Trabalhader-estudante

Feformade
- 4;1%
11,6% Desempregado
1,4%

Emp. por conta propria
24,5%

Emp. por conta de outrem

40,8%

Grafico 25 - Predisposicdo a pagar: "sim", situagao profissional. Fonte: Inquérito, elaboracao

propria no Excel.

Nao
Outro
2,1%
Estudant
Feformado ke ﬂ:;
10,4% =

Emp. por conta propria
16,7%

Trabalhador-estudante

4,2%

Desempregado

6,2%

Emp. por conta de outrem
- _‘—-—-_______‘
39,0%

Grafico 26 - Predisposi¢dao a pagar: 'nao", situagdo profissional. Fonte: Inquérito,

elaboragao propria no Excel
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2.3.Idade:
S1m

18-25

1.;1__;".-.

Go-80

iyt
S0, 3%

25-40

15,6%

40-60

15,6%

Grafico 27 - Predisposi¢ao a pagar por idade, "sim". Fonte: Inquérito, elaboragao propria no Excel.

Nao
18-25
Go-80 - 31,3%
35,4%
40-60 ~
1|l,-|-0l2l - L5-4‘:]

o2,0%

Grafico 28 - - Predisposigao a pagar: "nao", situagao profissional. Fonte: Inquérito, elaboracao

propria no Excel.
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2.4.Género

Feminino
48,3%

Masculing
51,7 %

Grafico 29 - Predisposigao a pagar por género, “sim". Fonte: Inquérito, elaboracdo prépria no

Excel.

Ferninino
50,0%

Masculino
50,0%

Grafico 30 - Predisposigao a pagar por género, “nao". Fonte: Inquérito, elaboragao propria no

Excel.
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Observando os resultados a estas questdes por categoria (graficos 22 a 30)
confirmamos que a maioria significativa dos consumidores (74,6%) estao
dispostos a pagar mais (Grafico 22). Entres estes “sim” a maioria dos resultados
devem-se a contribuicao do bem-estar do ambiente (Grafico 23). Ja observando o
grafico 15, é possivel concluir que a razao pela qual alguns individuos nao se
demonstram disponiveis a pagar mais é porque possuem um orcamento
reduzido e em principio devem tentar poupar no momento de compra, nao
dando prioridade ao fator sustentabilidade nesse momento. Cruzando esta
informagao com a situacdo profissional destes inquiridos (Error! Reference
source not found.), vemos que a maioria trabalha por conta de outrem ou sao
estudantes e muitos tém idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (Grafico
28), o que justifica o facto de terem um orcamento reduzido contrastando com os
50% dos 60-80 anos que sdao aqueles que possivelmente terdo mais poder de
compra e por isso estdo dispostos a pagar. No entanto, apesar de ser uma
percentagem muito menor, a maioria de idades dos que responderam “nao”
também corresponde a idades entre os 60 e os 80 que podera estar relacionado
com o ceticismo referido anteriormente que se manteve em certas pessoas de
idades mais elevadas que tém uma mentalidade mais antiquada e vincada com
base em valores antigos (grafico 29). Ainda assim, no  Gréfico 27 podemos ver
que as idades com a maior percentagem proporcional sao acima dos 40 anos até
aos 80, sendo que as percentagens escalam da faixa etdria mais baixa a mais alta,
dos inquiridos com 18 a 25 anos apenas 64% se mostram dispostos a pagar, dos
25 aos 40, apenas 67,6% e nas faixas etarias dos 40 aos 80 anos foram obtidas
percentagens respetivas de 82% e 81%, o que nao vai de todo de encontro com a

literatura.
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3.  Confianc¢a nas marcas

3.1.Questao 15:

Acha que as marcas sdo suficientemente transparentes em relacao as suas
praticas sustentaveis e informativas sobre o tema®

2im sy

Mao

Grifico 31 - Transparéncia das marcas na opinido dos consumidores. Fonte: Inquérito, elaboragdo prépria no Excel.
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% de respostas

% de respostas

Acha que as marcas sao suficientemente transparentes em relag&o as suas
praticas sustentaveis e informativas sobre o tema?

2im INET]
100,00%
75,00%
50,00%
25,00%
0,00%
18-25 25-40 40-60 Go-80
Idade

Grafico 33 - Transparéncia das marcas na opinido dos consumidores por idade. Fonte:

Inquérito, elaboracao prépria no Excel.

Acha gue as marcas sao suficientemente transparentes em relacdo as suas
praticas sustentaveis e informativas sobre o tema?

2im INET]
100,00%
75,00%
50,00%
25,00%
0,00%
18-25 25-40 40-60 6o-8o0
Idade

Grafico 32 - Transparéncia das marcas na opiniao dos consumidores por idade. Fonte:

Inquérito, elaboragao prdpria no Excel.
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Acha que as marcas sdo suficientemente transparentes em relacao as suas
praticas sustentaveis e informativas sobre o tema?

Sim INED]

100,00%

75,00%
L]
]
8
[77]
[=]

£ 50,00%
[1F]
=
[
=]
-3

25,00%

0,00%

Feminino Masculino
Zénero

Grafico 34 - Transparéncia das marcas na opinido dos consumidores por género.

Fonte: Inquérito, elaboracdo prépria no Excel.

Em relacdo ao fator da transparéncia, como podemos ver no Grafico 31, os
consumidores na sua grande maioria (92,8%) afirmam que as empresas nao sao
de todo transparentes e informativas em relagao as suas praticas sustentaveis.
Analisando esta questao por fator demografico, as respostas sao bastante
homogéneas, tendo em conta que também nao existem muitos que respondam
“sim”, tanto no fator idade (Grafico 32), como no género (Grafico 34). Esta conclusao
demonstra que nao se trata de geracdes ou tendéncias de género, mas um

eventual problema na forma como as empresas comunicam.
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3.2.Questao 16

Confia nas afirmacces feitas pelas empresas sobre a sustentabilidade dos seus
produtos?

Sim

Mo

Grafico 35 - Confianga que consumidores tém nas marcas em percentagem. Fonte:

Inquérito, elaboragao préopria no Excel.
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Por norma, confia nas afirmacgoes feitas pelas empresas sobre a sustentabilidade
dos seus produtos?

Sim WET

Ho,00%

w  40,00%
7]
(=]
o
w
x
[k}

=  20,00%
&

0,00%

18-2g o5-40 40-60 Go-8o0
Idade

Grafico 36 - Confianga que consumidores tém nas marcas por idade. Fonte: Inquérito,

elaboracdo propria no Excel.

Por norma, confia nas afirmacces feitas pelas empresas sobre a sustentabilidade
dos seus produtos?

2im Mio

Bo,00%

60,00%
w
]
=
w
(=1

& 4o0,00%
(2K}
[
(k]
—
&

20,00%

0,00%

Feminino Masculino
3énero

Grafico 37 - Confianca que consumidores tém nas marcas por género. Fonte: Inquérito,

elaboracao propria no Excel.
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Ja na questao da confianga, mais uma vez, o padrao de respostas geral foi
bastante homogéneo, pois todas as idades responderam mais ao menos o mesmo
(Grafico 36), com quase a mesma percentagem de respostas positivas e negativas.
Ainda assim, podemos ver que a resposta “Nao” prevalece com 51,8% (Grafico 35)
das respostas, demonstrando que ainda ha uma grande parte da populacao que
nao confia nas empresas e nos produtos sustentdveis. Analisando o filtro do
género no Gréfico 37, observamos que apesar dessa homogeneidade geral da
questao, as mulheres parecem confiar mais nas empresas do que os homens, com
a maioria significativa em “sim” (perto de 60% de respostas), ao contrario dos
homens que atingiram um total de “nao” um pouco acima dos 60%, o que, mais

uma vez, confirma o que nos dizem alguns autores na revisao da literatura.

4.  Sugestoes de melhoria

Nesta seccao, foi inquirido aos individuos aquilo que achavam que as marcas
poderiam fazer para consciencializar os seus consumidores e incentiva-los a
comprar sustentdvel, sendo esta resposta opcional. Foram obtidas 91 sugestoes

de melhorias como podemos ver na Tabela 1.
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Uma app onde pudéssemos ver a pegada ecoldgica que nao estamos a fazer ao comprar
um produto de embalagem e constituicdo mais ecoldgica/sustentavel

'Ter no seu website uma parte dedicada a sustentabilidade, a explicar a sua importancia ¢

0 que a marca faz nesse sentido

Mostrar o processo de como os produtos se tornam sustentaveis e o seu impacto no meio
ambiente

Nao sei, ndo tenho muito conhecimento nesta area.

Marketing e campanhas chamativas

Utilizar um marketing forte

Exemplificacdes praticas e honestas dos seus processos produtivos - onde compram como

fazem e como tratam dos restos residuos e sobras da produgao

Informacao simples, clara e convincente.

Publicitar sobre a importancia da sustentabilidade

Marketing

IApresentar dados/informagdes obrigatérias sobre o assunto na descrigdo do produto,
definidos pela entidade reguladora, fazendo com que os clientes pudessem comparar e

saber mais sobre as medidas aplicadas pela empresa em torno da sustentabilidade

Ser mais transparentes em relagdo as praticas e proveniéncia dos produtos, bem como ao

eventual impacto positivo que tém com as mesmas

Divulgacéo dos seus principios e explorar novas medidas

IAssegurar que esses produtos sdo competitivos

N&o acho que deva ser uma iniciativa das marcas, mas sim diretrizes governamentais

Fazer os produtos sustentaveis mais baratos, e com isso influenciar as pessoas a

comprarem os produtos

Nao desistirem de informar.

Primeiro, investirem realmente na sustentabilidade e depois comunicarem procurando

influenciar as escolhas dos consumidores.

Ser mais transparente na informacéao

Mais informacao sobre as suas praticas de sustentabilidade

Muito mais informacgao

)As marcas deveriam divulgar informacéo detalhada sobre os produtos, desde a origem da
matéria-prima, produgao, condicdes dos trabalhadores, etc., e essa informagao deveria ser|

monitorizar frequentemente pelas entidades competentes.

Serem mais transparentes na informagao que partilham quando dizem que um certo produto

& sustentavel
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Dando mais informagéo tanto a nivel de marca como governo. Penso quedai ainda ha pouca
consciencializacdo do problema, apesar das geracbes mais novas estarem mais

informadas

Contribuir para a educagéo nas escolas sobre o tema e ser mais simples na informagéo e

percetivel a toda a informacgao.

Informacgdes

Fazer uma publicidade impactante e focada na importancia de preservar o meio ambiente.

Ter muito mais informacdes

'Ter um comportamento exemplar e menos mercantilista

Completar com informagao relevante (texto e imagens)

Fomentarem um organismo privado com a participagdo das proprias (todas) marcas a
fiscalizar, credibilizar e quantificar ganhos individuais e coletivos, relativos a cada produto

e cada marca que garantam ao consumidor credibilidade e facil comparagéo.

Marketing

Serem produtos mais baratos que os ndo sustentaveis e demonstrar a efetiva

sustentabilidade dos mesmos.

Quantificar sustentabilidade

Deveriam ser muito mais explicitas e verdadeiras nas afirmacdes de sustentabilidade...

Serem mais sérias nas opgdes que tomam e encararem a sustentabilidade como um

assunto real e ndo apenas como uma oportunidade de negécio pouco honesta

Informagao melhor

Tornar mais clara sob o ponto de vista cientifico o impacto das chamadas medidas

sustentaveis.

serem menos hipdécritas, e mais transparentes com as medidas que de facto praticam

Melhorar a comunicagao

Mais informacéao

Menos embalagens, vendas a granel, devolucdo de embalagens vazias com incentivo.

Comercializar produtos locais.

Campanhas informativas

Nao aumentar os pregos por produtos sustentaveis.

Ser honestas sobre as suas praticas de produgdo e comercializagdo. A falta de

transparéncia é motivo de desconfiancga.

Mais informacgao sobre a realidade dos beneficios da sustentabilidade

Transparéncia
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Rotulagem mais especifica e com caracteres maiores

Campanhas para evidenciar as vantagens dos produtos sustentaveis

Reforcar os aspetos importantes na sua compra para a sustentabilidade

Informarem as vantagens da sustentabilidade dos seus produtos, em relagédo a outros.

)Acho que era fundamental

'Todas as marcas deveriam ter um comportamento o mais sustentavel possivel para todos|
0s seus produtos produzidos. Esta atitude deveria ser uma norma geral e n&o ser aplicada

apenas a produtos que alguns consumidores pedem.

Comunicar mais e melhor

Dar mais informacgao e baixar precos

Campanhas de sensibilizacdo sobre os processos produtivos e escolha de materiais

sustentaveis que as empresas dizem usar

Ser mais transparentes acerca do impacto negativo e consequéncias de praticas nao

sustentaveis e mostrar o impacto de praticas sustentaveis

Ser ainda mais transparentes

Informar mais sobre a sustentabilidade do produto

Os produtos sustentaveis sao muitas vezes mais caros, mas deviam ser mais baratos para
aumentar o consumo. As politicas de impostos dos governos também né&o favorecem a
taxacdo destes produtos, recaindo sobre o consumidor o pagamento dessas vantagens|
ecoldégicas. As marcas devem fazer pressdo nos governos para diminuirem a carga fiscal

desses produtos mais sustentaveis.

Informacgao

IAs marcas deveriam comecar por usar produtos e produtores confiaveis. Qualidade primeiro
e preco depois. Mas os consumidores, no geral, ndo entendem. Sé mesmo com campanhas

constantes de consciencializagcao, e marketing

Descontos

Dizer a verdade

Fazer perceber o impacto do processo produtivo da empresa

Mais informagao

IApresentar argumentos auditados por entidade idénea e independente

)As marcas tém de se colocar no lugar dos compradores

Informagao

Mais informacao e precos acessiveis

Baixar precos.
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Terem selos de boas praticas ambientais emitidos por entidades independentes, estando
estes selos valorizados entre 0 a 10, sendo que 10 corresponderia as melhores praticas

sustentaveis

Melhor comunicagao

indice de reparacao

IAcrescentar informacao cientifica (analise de impactos econémicos, ambientais e sociais)

Sensibilizar mais promovendo o produto

Local de Produgéo o mais proximo possivel do local de consumo

Transparéncia

Publicidade honesta e verdadeira

Informacgao

Serem mais transparentes e pensarem mais no ambiente, em vez do alcance dos produtos.

IApostar mais na inovagao

Mais informagéo sobre os beneficios de produtos sustentaveis, e sobre o prejuizo para o

planeta do que é poluente.

Informa-los e demonstrar a sua sustentabilidade

Os produtos manufaturados industrialmente terem informagao sobre os niveis de emissdes

de CO2 das industrias intervenientes no seu fabrico.

Mais transparecia sobre os processos de fabrico / anuncios / benchmarkings /

Disponibilizar maior detalhe

IAumentar a oferta de produtos desenvolvidos com uma preocupagao em relagdo ao meio

ambiente, e fazer publicidade clara e de sensibilizacao

Dizer a verdade.

Explicar-lhes sempre que possivel a sua politica de sustentabilidade.

IApresentando compromissos mensuraveis nos produtos que vendem

Tabela 1 - Respostas a pergunta 7- sugestdes de melhoria. Fonte: Inquérito, elaboragao proépria.
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Do total das 91 sugestoes, podemos observar um certo padrao em respostas mais
frequentes (Grafico 38), que € importante salientar:
1. Informacgao
Os consumidores pensam que as marcas deveriam dar mais informagao em
relagao a sustentabilidade no geral, nogao do conceito e importancia.
2. Transparéncia
Mais comunicagao e transparéncia nos processos e composigao dos produtos.
3. Publicidade
Marketing e publicidade para incentivo a compra sustentdvel, pois muitas
vezes o publico nem sabe que estes existem e quais as suas propriedades e
qualidades.
4. Preco
Baixar os pre¢os de maneira a incentivar o consumo, visto que a acessibilidade
destes produtos a todos seja essencial, para que possa realmente fazer a
diferenca.
5. Impacto
Haver uma maneira de poder ver e ter uma nogao do impacto que tem a

compra sustentavel e a nao compra desses produtos, uso de produtos comuns.

Sugestoes de melhoria

Impacto _—

Prego

Informacgao

Publicidade

Transparéncia e

Grafico 38 - Sugestdoes de melhoria dos consumidores. Fonte: Inquérito,

elaboragao propria no Excel.
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Capitulo 4

Conclusao

O estudo realizado no ambito da presente dissertacdo de mestrado tem
como objetivo perceber qual o impacto da sustentabilidade no comportamento
de compra do consumidor.

Foi entdo, em primeiro lugar, realizada uma revisao da literatura para
enquadramento tedrico e com o fim de perceber a situacao atual com base em
estudos ja existentes e de seguida, um inquérito foi elaborado para sustentar a
literatura e comprovar ou nao as teorias recolhidas de forma a contribuir para
estudos futuros e eventuais solucoes.

Com a revisao da literatura foi possivel concluir que a 4rea da
sustentabilidade ¢ um tema que tem vindo a desenvolver-se e a evoluir bastante.
Em relacdo ao papel das organizagoes e ao que impacta mais o comportamento
de compra dos consumidores, foi possivel destacar alguns fatores que se acredita
serem decisivos na escolha destes, tanto positiva como negativamente. Em
primeiro lugar, é importante considerar o ambiente em que estes se inserem,
composto pela familia, a sociedade que os rodeia, pelos espagos que frequentam,
entre outros, sendo estes elementos aquilo que forma a personalidade e valores
de qualquer individuo, que irdo dar origem aos seus comportamentos incluindo
os de compra. Em segundo lugar temos os fatores demograficos: idade e género.
Quanto a idade, Ronchi et al (2006), concluiram que as geragdes mais recentes
tendem a ter uma maior preocupagao com a sustentabilidade, o que, neste caso,
nao se conseguiu comprovar, e em relacao ao género também foi observado que

as mulheres teriam uma predisposi¢ao maior a pagar um prego mais elevado por
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produtos sustentaveis e tendem a ter mais facilidade em confiar neste tipo de
praticas e afirmacoes do que os homens. De seguida foram analisados dois fatores
de teor semelhante: a consciéncia e a preocupagao com a propria imagem perante
a sociedade, isto é, tanto existem individuos que por terem valores mais vincados
e darem importancia a valores praticados por eles como o altruismo, a
autorrealizagao e o auxilio ao proximo, dao mais importancia a ser responsaveis
na sustentabilidade, como existem aqueles que s o fazem para serem bem vistos
ao olhos dos outros e terem aprovagao social e eventualmente terem acesso aos
beneficios sociais que podem advir da pratica desses comportamentos. Por fim,
estao presentes os fatores que dependem das associagOes poderosas e das
empresas: o0 acesso a informagao, que se conclui que € muito reduzido atualmente
e vago, e que segundo (Newman et al, 2015), se as empresas o praticarem
conseguem impulsionar até 34% dos consumidores a compra sustentavel, e a
confianga dos consumidores numa empresa, confianca esta que € baseada na
relacdo com a empresa, geralmente medida pela transparéncia, pela reputacao
que tém desta e na lembranca de a¢des passadas.

Assim, observando a literatura existente e analisando os dados recolhidos
através do inquérito, foi possivel comprovar algumas teorias e sustentar estudos,
mas também obter resultados que vao contra as conclusdes observadas.

Relativamente ao perfil demografico, ndo foi comprovada a teoria de
idade, pois ao contrario daquilo que a literatura nos diz, observa-se que a maioria
das respostas positivas sao dadas pelas faixas etarias mais elevadas, entre os 40 e
os 80 anos. Confirma-se na parte do grau de sensibilidade ao tema com os
graficos 10 ao 15 e na seccao da predisposi¢ao a pagar mais por produtos
sustentdveis (  Grafico 27Grafico 28). Ainda na demografia, quanto ao género
também nao podemos dizer que se confirmam as teorias pois em nenhuma das
questOes existe um destaque muito significativo de respostas positivas das

mulheres, a ndo ser em algumas das questdes da sec¢ao do grau de sensibilidade
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(Gréfico 16-Grafico 21) em que estas respondem com o valor mais elevado, mas
também sao aquelas que atribuem valores mais baixos, portanto acaba por
equilibrar bastante com o sexo masculino que tende a dar respostas mais
medianas. Em comparagdo com os graficos de predisposi¢ao a pagar (Grafico
29Gréfico 30), em que as percentagens proporcionais ao total de respostas por
género sao praticamente as mesmas, 74% das mulheres e 76% dos homens
respondem que pagariam mais, sendo que existem mais 5 homens na contagem
que mulheres.

J& na parte da transparéncia e confianga existe uma ligeira diferenca a
destacar. Observa-se que o numero de respostas positivas (“sim”) do género
feminino no Grafico 37 é significativamente mais elevado, isto é, as mulheres neste
caso tendem a confiar mais nas marcas mesmo nao consideram que estas sejam
transparentes com o publico. As respondentes pela negativa devem ser aquelas
que afirmaram nao se considerar sensiveis ao tema nas primeiras 6 questoes.

Quanto a possibilidade dos consumidores estarem a responder de forma
positiva devido a imagem perante a sociedade, ainda que impossivel de saber, é
pouco provavel devido ao anonimato dos dados pessoais de cada um, nao lhes
trazendo nenhum beneficio mentir. Ainda assim, nunca saberemos se por
descargo de consciéncia respondem de maneira a sentirem-se melhor com eles
proprios.

Vimos ainda que o acesso a informacdo e a confianca sao cruciais na
definicdo do comportamento. As respostas relativas a este campo nao foram
muito positivas, tendo em conta que quando questionados se consideravam as
empresas suficientemente transparentes e informativas quanto as praticas
sustentaveis, 98,8% dos consumidores responderam e na resposta a pergunta em
que foram requisitadas sugestoes de melhoria muitos deles mencionam a falta de
informagdo, comunicagdo e transparéncia da marca como um assunto

preocupante e urgente a melhorar. Ja no fator da confianca, as respostas nao
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foram tao negativas, mas ainda assim, foram maioritariamente negativas com
51,8% que afirmam que nao confiam.

Por fim, com a ultima questdao foi possivel perceber aquilo que o
consumidor pensa mais detalhadamente e tirar conclusoes para estudos futuros
e contribui¢des para uma evoluc¢ao melhorada desta area nas empresas, fazendo-
os perceber o que lhes falta fazer e aquilo que devem corrigir nas praticas ja em
vigor. Através destas respostas foi possivel sustentar a afirmacao que de facto é
um tema ainda pouco explorado e sdlido, pois existe muita confusdo sobre o tema
e bastantes criticas, como ja referido, a falta de informagao e comunicacao. Foi
também referido o facto dos pregos praticados serem demasiado elevados,
quando pensam que deveria ser o inverso, isto é, mais baratos de maneira a
incentivar a compra sustentdvel, visto ser uma necessidade e urgéncia, sendo
sugerida até uma comparticipagao do estado para esse feito. Esta pratica de
precos elevados leva os consumidores a nao confiar nas empresas e a acreditar
que estas vém esta oportunidade como uma estratégia de negocio e
aproveitarem-se disso para lucrar, problema que ja tinha sido concluido na
literatura, em que os entendedores explicam que o que as marcas devem fazer é
provar que a confianca e retengao dos clientes que apoiam as suas companhas
sustentaveis sao a esséncia da sua oportunidade de negdcio e para isso esses nao
se vao focar no lucro mas no cliente e na sustentabilidade, ficando ambas as
partes a ganhar.

Para além da falta de informacao existe a falta de publicidade destas a¢oes
e beneficios das mesmas e dos produtos, pois muitas vezes os consumidores nem
sabem que estes existem ou que sdo sustentaveis. E por fim, alguns inquiridos
citaram uma ideia que poderia ser muito interessante e importante ao incentivo
da pratica sustentavel: a possibilidade de os consumidores conseguirem ver o
impacto que estes estariam a causar no ambiente, na sociedade, na economia ao

contribuir ou nao contribuir para esta causa, como por exemplo uma plataforma
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onde fosse possivel ver a pegada ecologica causada pelos produtos nao
sustentdveis, entre outras sugestoes.

Assim, foi bastante criticada a falta de preocupacdo por parte das
empresas e o facto de ainda nao existirem suficientes incentivos a compra deste
tipo de produtos e servigos, resumidamente a falta de exploragao do tema e talvez
a falta de reconhecimento da importancia que realmente tem o tema. Foram ainda
comprovadas bastantes teorias recolhidas na revisao da literatura, mas, no
entanto, também desaprovadas outras, o que podera ser explicado pela falta de
informagao e de estudos concretos sobre este tema nos ultimos anos em que
existiu muita evolugao e desenvolvimento, e, portanto, a mentalidade dos

consumidores muda e, consequentemente, os seus habitos.

Limitacoes do estudo

Embora os resultados apresentados possam ter relevancia no ambito do
estudo, é fundamental reconhecer as restrigdes impostas pelas caracteristicas da
amostra e pelas escalas utilizadas que pode afetar os resultados. Em primeiro
lugar, é importante salientar o enviesamento dos resultados devido a selecao dos
participantes. A amostra foi obtida apenas por meio de contactos e redes sociais,
o que significa que as pessoas entrevistadas compartilham eventualmente
caracteristicas semelhantes, como o nivel de escolaridade, classe social, regiao de
residéncia, entre outros fatores. Essa falta de diversidade na amostra pode limitar
a generalizagao dos resultados a uma populacao menos ampla.

Além disso, outra limitacao significativa diz respeito a escala utilizada nas
respostas as questoes. A escala de Likert, neste caso, foi considerado ser o melhor
método para medigdo e analise de resultados. No entanto, tem sempre os seus
riscos e desvantagens. Os diferentes valores da escala podem ter uma

interpretagao diferente para cada inquirido, e pode ainda depender de questao
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para questao, ou seja, 0 que essa questdo ou tOpico representam para cada

individuo.

Investigacao futura

Em investigacoes futuras seria interessante, de forma a obter uma analise que
reflita a realidade, analisar o proprio ambiente de consumo. Isto é, analisar os
hédbitos de compra reais e interrogar os consumidores pessoalmente nesse
contexto, para que nao exista a possibilidade de mentir, mds interpretacgoes,
enviesamento de respostas ou enfrentar imprevistos, como pode ser o caso em
qualquer uma destas respostas.

Desta forma, talvez se consiga evitar o comprometimento dos resultados
e obter dados reais que contribuam de forma significativa para planeamentos

sustentaveis.
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Anexos

- 4

Impacto da sustentabilidade na decisao de
compra

Este inquérito visa compreender a percepgao/opinido dos participantes em relagao ao tema da
sustentabilidade e qual a influéncia que esta tem na sua decisao de compra, de maneira a concluir o
desenvolvimento da minha tese de mestrado em Gestao na Universidade Catélica do Porto com o tema
"Impacto da sustentabilidade na imagem da marca e decisdo de compra dos consumidores”.

Obrigadoe pela participagao!

Idade *

18-25
25-40
40-60

60-80

Género *

Feminino
Masculino

Outro

Situag3do Profissional *

Estudante

Trabalhador-Estudante
Empregado(a) por conta de outrem
Empregado(a) por conta propria
Desempregado

Reformado

Outro
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Classifique de 0 a 7 o seu grau de informag#o em relagéo & sustentabilidade *

Nada Q O O O O O O O Muito

Considera-se um consumidor sustentavel? Avalie o seu grau de compromisso numa escala de *
Oa7.

Nada O O O O O O O O Muito

Classifique as seguintes afirmagdes numa escaladeOa7:

Descrigao (opcional)

Sempre que tenho escolha tento comprar produtos menos poluentes e prejudiciais para as -

pessoas e para 0 ambiente

MNada O O O O O O O o Muito

Nada O O O Q O O O O Muito
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Informo-me previamente sobre os valores sustentaveis de um produto/ marca antes de o ¥

comprar

Nada O O @) O O @) O O Muito

Numa escala de 0 a 7 qual o grau de importancia que da as préiticas sustentdveisou a falta *

delas da marca que esta a comprar?

Nada O O @) O O @) O O Muito

Acredita que essas praticas sustentaveis tém efetivamente um impacto positivo no
ambiente?

Sim

Estaria disposto a pagar um pre¢o mais alto por um produto sabendo que este era e
sustentdvel e teria um impacto ecoldgico positive?

Sim

Néo

Se respondeu sim, porqué?

Mo longo prazo, o custo @ menor devido a sua reutilizagao.
Tém uma melhor qualidade.
Contribuem para a protegdo e preservagao do meio ambiente.

Todas
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Se respondeu ndo, porqué?

Possuo um orgamento reduzido.

Existe falta de informag&o sobre o assunto.

N&o acredito em produtos sustentaveis, acho que néo faz diferenca

Todas

Ou seja, se a sua marca de eleicdo aumentasse os precos devido a sustentabilidade, mudaria *

de marca?

Sim

Acha que as marcas sao suficientemente transparentes em relagao as suas praticas ¥
sustentaveis e informativas sobre o tema?
Sim
Né&o
*

Por norma, confia nas afirmagoes feitas pelas empresas sobre a sustentabilidade dos seus
produtos?

Sim
Néo

0 que pensa que as marcas poderiam fazer mais para consciencializar os seus clientes e incentiva-
los a comprar sustentavel?

Texto de resposta longa

Apds a seccdo 1 Continuar para a secgdo seguinte -

Secgdo 2 de 2

Obrigada pela atengao!

>

Descrigdo (opcional)
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Uma app onde pudéssemos ver a pegada ecoldgica que nao estamos a fazer ao comprar
um produto de embalagem e constituicdo mais ecoldgica/sustentavel

Ter no seu website uma parte dedicada a sustentabilidade, a explicar a sua importancia e

0 que a marca faz nesse sentido

Mostrar o processo de como os produtos se tornam sustentaveis e o seu impacto no meio

ambiente

Nao sei, ndo tenho muito conhecimento nesta area.

Marketing e campanhas chamativas

Utilizar um marketing forte

Exemplificacdes praticas e honestas dos seus processos produtivos - onde compram como

fazem e como tratam dos restos residuos e sobras da producao

Informacao simples, clara e convincente.

Publicitar sobre a importancia da sustentabilidade

Marketing

IApresentar dados/informagdes obrigatérias sobre o assunto na descrigdo do produto,
definidos pela entidade reguladora, fazendo com que os clientes pudessem comparar e

saber mais sobre as medidas aplicadas pela empresa em torno da sustentabilidade

Ser mais transparentes em relagdo as praticas e proveniéncia dos produtos, bem como ao

eventual impacto positivo que t€ém com as mesmas

Divulgagao dos seus principios e explorar novas medidas

IAssegurar que esses produtos sdo competitivos

N&o acho que deva ser uma iniciativa das marcas, mas sim diretrizes governamentais

Fazer os produtos sustentaveis mais baratos, e com isso influenciar as pessoas a

comprarem os produtos

N&o desistirem de informar.

Primeiro, investirem realmente na sustentabilidade e depois comunicarem procurando

influenciar as escolhas dos consumidores.

Ser mais transparente na informagao

Mais informagao sobre as suas praticas de sustentabilidade

Muito mais informacao

)As marcas deveriam divulgar informacao detalhada sobre os produtos, desde a origem da
matéria-prima, produgao, condicdes dos trabalhadores, etc., e essa informagao deveria ser|

monitorizar frequentemente pelas entidades competentes.

Serem mais transparentes nainformacao que partilham quando dizem que um certo produto

é sustentavel
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Dando mais informagéo tanto a nivel de marca como governo. Penso quedai ainda ha pouca
consciencializacdo do problema, apesar das geracbes mais novas estarem mais

informadas

Contribuir para a educagéo nas escolas sobre o tema e ser mais simples na informacéo e

percetivel a toda a informacgao.

Informacgdes

Fazer uma publicidade impactante e focada na importancia de preservar o meio ambiente.

Ter muito mais informacgdes

Ter um comportamento exemplar e menos mercantilista

Completar com informacgao relevante (texto e imagens)

Fomentarem um organismo privado com a participacdo das proprias (todas) marcas a
fiscalizar, credibilizar e quantificar ganhos individuais e coletivos, relativos a cada produto

e cada marca que garantam ao consumidor credibilidade e facil comparagéo.

Marketing

Serem produtos mais baratos que os nado sustentaveis e demonstrar a efetiva

sustentabilidade dos mesmos.

Quantificar sustentabilidade

Deveriam ser muito mais explicitas e verdadeiras nas afirmagdes de sustentabilidade...

Serem mais sérias nas opgdes que tomam e encararem a sustentabilidade como um

assunto real e ndo apenas como uma oportunidade de negécio pouco honesta

Informacao melhor

Tornar mais clara sob o ponto de vista cientifico o impacto das chamadas medidas

sustentaveis.

serem menos hipdécritas, e mais transparentes com as medidas que de facto praticam

Melhorar a comunicagao

Mais informacao

Menos embalagens, vendas a granel, devolucdo de embalagens vazias com incentivo.

Comercializar produtos locais.

Campanhas informativas

Nao aumentar os pregos por produtos sustentaveis.

Ser honestas sobre as suas praticas de produgdo e comercializagdao. A falta de

transparéncia € motivo de desconfianga.

Mais informagao sobre a realidade dos beneficios da sustentabilidade

Transparéncia
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Rotulagem mais especifica e com caracteres maiores

Campanhas para evidenciar as vantagens dos produtos sustentaveis

Reforcar os aspetos importantes na sua compra para a sustentabilidade

Informarem as vantagens da sustentabilidade dos seus produtos, em relagao a outros.

)Acho que era fundamental

'Todas as marcas deveriam ter um comportamento o mais sustentavel possivel para todos
0s seus produtos produzidos. Esta atitude deveria ser uma norma geral e n&o ser aplicada
apenas a produtos que alguns consumidores pedem.

Comunicar mais e melhor

Dar mais informacao e baixar pregos

Campanhas de sensibilizacdo sobre os processos produtivos e escolha de materiais

sustentaveis que as empresas dizem usar

Ser mais transparentes acerca do impacto negativo e consequéncias de préaticas nao

sustentaveis e mostrar o impacto de praticas sustentaveis

Ser ainda mais transparentes

Informar mais sobre a sustentabilidade do produto

Os produtos sustentaveis sdo muitas vezes mais caros, mas deviam ser mais baratos para
aumentar o consumo. As politicas de impostos dos governos também nao favorecem a
taxacdo destes produtos, recaindo sobre o consumidor o pagamento dessas vantagens|
ecologicas. As marcas devem fazer pressdo nos governos para diminuirem a carga fiscal

desses produtos mais sustentaveis.

Informacgao

IAs marcas deveriam comecar por usar produtos e produtores confiaveis. Qualidade primeiro
e preco depois. Mas os consumidores, no geral, ndo entendem. Sé mesmo com campanhas

constantes de consciencializagcao, e marketing

Descontos

Dizer a verdade

Fazer perceber o impacto do processo produtivo da empresa

Mais informagao

IApresentar argumentos auditados por entidade idénea e independente

IAs marcas tém de se colocar no lugar dos compradores

Informagao

Mais informacao e pregos acessiveis

Baixar precos.
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Terem selos de boas praticas ambientais emitidos por entidades independentes, estando
estes selos valorizados entre 0 a 10, sendo que 10 corresponderia as melhores praticas

sustentaveis

Melhor comunicagao

indice de reparacdo

IAcrescentar informacao cientifica (analise de impactos econémicos, ambientais e sociais)

Sensibilizar mais promovendo o produto

Local de Producao o mais proximo possivel do local de consumo

Transparéncia

Publicidade honesta e verdadeira

Informacgao

Serem mais transparentes e pensarem mais no ambiente, em vez do alcance dos produtos.

IApostar mais na inovagao

Mais informagéo sobre os beneficios de produtos sustentaveis, e sobre o prejuizo para o

planeta do que é poluente.

Informa-los e demonstrar a sua sustentabilidade

Os produtos manufaturados industrialmente terem informacgao sobre os niveis de emissdes

de CO2 das industrias intervenientes no seu fabrico.

Mais transparecia sobre os processos de fabrico / anincios / benchmarkings /

Disponibilizar maior detalhe

IAumentar a oferta de produtos desenvolvidos com uma preocupagao em relagdo ao meio

ambiente, e fazer publicidade clara e de sensibilizacao

Dizer a verdade.

Explicar-lhes sempre que possivel a sua politica de sustentabilidade.

IApresentando compromissos mensuraveis nos produtos que vendem
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