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PERCEPCAO DO CONSUMIDOR QUANTO AO USO DO MARKETING VERDE
E SUAS APLICACOES NO MARKETING DIGITAL

Natalia Gabriele Mafra Cataletta'
Domingos Isaias Maia Amorim?

RESUMO:

A sociedade vem despertando sua consciéncia socioecoldgica e tem cada vez mais se preocupado com o meio
ambiente e com a produg@o de bens e alimentos que sejam produzidos agredindo o minimo possivel a natureza.
Apds a pandemia da COVID-19, mais do que nunca, as pessoas buscam, muitas vezes na internet, por produtos ¢
alimentos ecologicamente corretos. O objetivo deste trabalho foi averiguar a percep¢do dos consumidores sobre
empresas que priorizam a utilizagdo do marketing verde e investigar como o marketing digital pode ser um
diferencial para estas organizagdes. Para tal, foi aplicado um questionario on-line, contendo 16 questdes
quantitativas com o intuito alcangar o objetivo proposto neste artigo. Foram obtidas 202 respostas, as quais
indicaram que a populagdo tem preferéncia por produtos e alimentos produzidos de maneira sustentavel, e que
estdo dispostos a pagar mais caro por estes. Os dados ainda apontam que mesmo apo6s o final da pandemia, as
pessoas continuardo dando prioridade por realizar compras on-line, habito que foi disseminado devido as
medidas de distanciamento social. O futuro ndo s6 do Brasil, como do mundo, tende a ser verde e digital, neste
contexto, ¢ imprescindivel que empresas e produtores invistam ndo s6 em uma cadeia de producdo cada vez mais
sustentavel, mas também em estratégias de Marketing Verde e Digital para conseguir sobreviver e se destacar no
mercado.

Palavras-chave: Agronegdcio; Marketing Ambiental; Perfil Psicografico; Tendéncias.

CONSUMER PERCEPTION OF THE USE OF GREEN MARKETING AND ITS APPLICATIONS IN
DIGITAL MARKETING

ABSTRACT:

Society has been awakening its socio-ecological awareness and is increasingly concerned with the environment
and with the production of goods and food produced with minimal damage to nature. After the COVID-19
pandemic, more than ever, people are often looking for ecologically correct products and foods on the internet.
The objective of this work was to investigate the perception of consumers about companies that prioritize the use
of green marketing and investigate how digital marketing can be a differential for these organizations. To this
end, an online questionnaire was applied, containing 16 quantitative questions in order to achieve the objective
proposed in this article. 202 responses were obtained, which proved that the population prefers products and
foods produced in a sustainable manner and that they are willing to pay extra for them. The data also show that,
even after the end of the pandemic, people will continue to prioritize online shopping, a habit that has spread due
to measures of social distancing. The future not only of Brazil, but of the world, tends to be green and digital, in
this context, it is essential that companies and producers invest not only in an increasingly sustainable production
chain, but also in Green and Digital Marketing strategies to manage to survive and stand out in the market.
Keywords: Agribusiness; Environmental Marketing; Psychographic Profile; Tendencies.

1. INTRODUCAO

Segundo a Confederagdo da Agricultura e Pecuaria do Brasil [CNA] (2021), o setor do
agronegocio representou 26,6% do PIB total do pais em 2020, o que faz deste um dos setores
mais importantes da economia brasileira. Nesse cenario, o marketing no agronegocio ganha
expressiva importancia para consolidar a presenca dos produtores rurais no mercado nacional
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(GABRIEL, 2017). Na busca de um diferencial competitivo, muitos empresarios do setor tém
percebido a importancia de utilizar o marketing no agronegdcio como uma oportunidade para
gerar novos negocios.

De acordo com Gabriel (2017), em diversos segmentos, o uso do marketing ja ¢ uma
realidade consolidada. No caso do agronegdcio, as vantagens proporcionadas tém sido mais
exploradas por grandes empresas. No entanto, as estratégias de marketing apresentam
beneficios so6lidos, independentemente do tamanho da companhia.

Paredes (2019) afirma que na auséncia de diferenciacdo, os fabricantes usam
diferentes técnicas, seja através de mudangas no proprio bem ou servigo ou atividades de
marketing para alcangar uma posi¢ao no cérebro do consumidor como diferente e desencadear
em uma memoria. Um dos tipos de marketing aplicados pelas marcas para se diferenciar € o
Marketing Verde, também conhecido como Marketing Ambiental (do inglés Green Marketing
ou Ecological).

Junto a demanda pelo uso sustentdvel do meio ambiente, a vigilancia pelos valores
¢ticos das organizagdes empresariais tende a crescer. Neste sentido, a responsabilidade social
tem sido uma constante dentro das organizacdes (Gonzaga, 2005; Dalmoro et al., 2009). Para
praticar a responsabilidade social desejada pelas organizagdes, o marketing verde tem servido
como uma ferramenta para o desenvolvimento sustentdvel e a satisfagdo de diferentes
stakeholders (Karna et al., 2003). Sheth e Parvatiyar (1995) relatam que o desenvolvimento
sustentavel pode ser conseguido apenas por organizagdes proativas em termos de marketing e
intervengdes governamentais ativas.

Polonsky (1994) define Marketing Verde como o conjunto de atividades concebidas
para produzir e facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou servico com a inteng¢ao de
satisfazer necessidades e desejos humanos, causando, porém, um impacto minimo ao meio
ambiente. Portanto, envolve a modificacdo de produtos e embalagens, bem como mudancas
em processos de produgdo e publicidade.

Atualmente, com o Tratado de Kyoto, uma grande parte das principais empresas do
mundo ¢ obrigada a melhorar seus métodos de producdo para reduzir os danos ambientais.
Esta questdo vem sendo analisada hd anos, devido a sua dificuldade de controle e
monitoramento (GABRIEL, 2018; PAREDES, 2019).

Gonzaga (2005) destaca que produtos concebidos com preocupagdes ecologicas e
sociais permitem agregar valor comercial, tendo por principio o potencial educacional e os
valores que promovem, projetando uma imagem de alta qualidade, tanto dos produtos como
da organizacao. Com a crescente globalizagdo e dinamicidade do mercado, profissionais de
diversas areas vem investindo no meio digital e virtual para realizar seus trabalhos ou
promové-los de alguma forma. O desenvolvimento tecnologico expandiu e deu espaco a
aparelhos que cada vez mais agregam funcdes diversas. Essas plataformas trouxeram com elas
a digitalizagdo das midias e consequentemente um arsenal de possibilidades de informagdo e
comunicacdo (FRANCO E SOUZA, 2011; MOTTA, 2016).

A comunicacgao virtual estd cada vez mais sendo desenvolvida pelas grandes marcas e
¢ uma aposta visivel atualmente, utilizando como ferramenta principal as midias sociais para
aplicar suas técnicas publicitarias (MOTTA, 2016). Rockcontent (2016) define que o
marketing digital consiste em um conjunto de atividades que uma empresa pode executar no
mundo online para conquistar um excelente desenvolvimento de marca; criar, aprimorar ¢
otimizar as relagdes com os clientes; e atrair cada vez mais negocios, transformando o rumo
da empresa e aumentando sua atua¢cdo no mercado.
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Em tempos em que tudo acontece de forma instantanea devido a internet, as mudangas
de mercado forgam adaptacdes diarias das empresas em todos os segmentos (SILVA, 2017).
O marketing de contetido ¢ uma técnica de marketing digital utilizada para auxiliar na atragao,
no engajamento e reconhecimento de uma marca por seus clientes ou potenciais clientes. Essa
técnica aborda desde o planejamento de palavras-chave das paginas do site, publicagdes em
blog, ferramentas adequadas para sele¢ao de publico-alvo e disseminacdo de conteudo, até a
mensuracao dos resultados obtidos (TORRES, 2009; GARCIA, 2017).

O objetivo deste estudo foi analisar a percepcao dos consumidores sobre empresas que
priorizam a utilizacdo do marketing verde e investigar como o marketing digital pode ser um
diferencial para estas organizagdes.

2. MATERIAL E METODOS

Para desenvolvimento deste estudo foram realizadas pesquisas de campo através de
um questiondrio disponibilizado na plataforma google forms, o qual esta disponivel no
Apéndice deste material, contendo 16 questdes que tem o intuito de identificar a percepgao e
o grau de interesse e relevancia que o publico consumidor atribui as empresas que
desenvolvem estratégias de marketing verde e como o marketing digital pode ser um
diferencial para estas organizacdes. A pesquisa de campo ¢ o tipo de pesquisa que pretende
buscar a informagdo diretamente com a populacdao pesquisada. Ela exige do pesquisador um
encontro mais direto. Nesse caso, o pesquisador precisa ir ao espaco onde o fendmeno ocorre,
ou ocorreu e reunir um conjunto de informagdes a serem documentadas [...] (PIANA, 2009).

Como dito anteriormente, o questionario foi aplicado por meio de plataforma online
(google forms) nos meses de maio a julho de 2021 e disponibilizado em redes sociais para
interagdo e participacdo do publico. A delimitagdo da localidade dos participantes ndo foi
levada em consideragdo no estudo, sendo aberto para participantes de diversos municipios,
estados e paises. As questdes foram desenvolvidas com o interesse em criar correlagdes entre
perfil de consumidor — idade, escolaridade, sexo — € como estes enxergam empresas que
priorizam a adogdo do marketing verde e como o marketing digital pode ser uma ferramenta
de sucesso para o engajamento e aumento de vendas dessas organizagdes.

Foi realizada uma analise descritiva dos dados. Além disso, os dados obtidos com os
questionarios foram analisados estatisticamente e as médias dos resultados apresentados
graficamente.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante o periodo no qual o questiondrio ficou aberto (maio-julho de 2021) foram
obtidas 202 respostas. Com a finalidade de tragar o perfil da amostra da pesquisa, foram
aplicadas perguntas quanto ao género, idade e escolaridade. Conhecer o perfil amostral ¢ de
extrema importancia para entender como a amostra se comporta e assim tracar estratégias de
marketing e vendas.

Das 202 respostas, 68,8% foram pessoas do género feminino e 31,2% do género
masculino. A faixa etaria mais presente nas respostas foi de 25-35 anos com uma
porcentagem de 39,6%, seguida de 18-24 com 39,1%, 36-50 com 16,8%, acima de 51 anos
com 2,5% e até 18 anos com 2%. Essas informagdes podem ser observadas nas Figuras 1 e 2.
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Figura 1: Percentual de participantes da entrevista, por género

B Feminino
B Masculino
1 Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Figura 2: Porcentual de participantes da entrevista, por idade
3%2%

B Até 18 anos

B 19-24 anos

m 25-35 anos

B 36-50 anos

B Acima de 51 anos

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Como ¢ possivel observar na Figura 3, a escolaridade predominante neste estudo foi
Ensino Superior Completo (29,2%), seguida por um empate entre Especializacdo de nivel
superior € Superior incompleto ou equivalente com 23,8%. Logo apds foi Ensino médio
completo ou equivalente com 13,9%.

Figura 3: Porcentual de participantes da entrevista, por escolaridade

5% 2% 8% 1% B Sem instrugdo e menos de 1 Fun_damental incompleto ou
° ano de estudo equivalente

2% = Fundamental completo ou m Médio incompleto ou equiva-
equivalente lente
13%

Médio completo ou equivalente m Superior incompleto ou equiva-

lente

m Superior completo m Especializagao de nivel supe-
rior

H Mestrado H Doutorado

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.
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Quando questionados com a seguinte pergunta “Vocé€ ja ouviu falar de Marketing
Verde?”, 57,9% dos participantes responderam que ndo, como observa-se na Figura 4. Isso
pode ser explicado pelo fato de que apesar de estratégias de marketing verde ja serem
utilizadas a muitos anos, ndo eram utilizadas por muitas empresas. O termo em si ¢
relativamente novo e vem sendo utilizado com mais frequéncia nos ultimos anos, devido a
grande pressdo da sociedade quanto a produtos e servicos que sejam mais responsaveis
ambientalmente. Uma observagao interessante ¢ que, mesmo dentre individuos com um nivel
de escolaridade elevado (como superior completo e especializagdo de nivel superior) a
maioria dos participantes nunca tinham visto o termo Marketing Verde.

Figura 4: Porcentual de participantes da entrevista, quanto ao conhecimento do termo
Marketing Verde

B Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Porém, como nota-se na Figura 5, ao serem questionados sobre a importancia da
preservacdo do Meio Ambiente, 100% responderam que acreditam que € importante preservar
nosso Meio Ambiente.

Interessante destacar que apesar de 57,90% dos entrevistados ndo saberem o que ¢ de
fato o Marketing Verde, 100% destes concordam que a preservacdo do meio ambiente ¢
importante, o que demonstra a consciéncia ecologica do consumidor, apesar de ndo conhecer
termos técnicos.

De acordo com Gabriel (2018), o Marketing Verde surgiu da crescente preocupagao
por parte da populagdo com a escassez de recursos naturais € comecgassem a pressionar
empresas para que sejam responsaveis ambiental, social, econdmica e culturalmente. Algumas
marcas, com medo de perder seus clientes, comegaram a adotar estratégias de produgdo
ambientalmente mais responsaveis e como consequéncia disto, conseguiram fidelizar seus
consumidores. Como pode-se observar, independente do género, idade e escolaridade, o
consumidor tem se tornado mais consciente quanto ao meio ambiente, € aos riscos de nao
preservamos o mesmo.
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Figura 5: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre a importancia
da preservacao do meio ambiente

B Sim
B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Buscando captar as maneiras com as quais os entrevistados podem contribuir com a
preservacdo do meio ambiente perguntou-se se na hora da compra, davam prioridade para
comprar produtos de produtores/empresas que se preocupam com o meio ambiente, a maioria,
74,8%, respondeu que sim. E quando perguntados se pagariam mais caro por um
produto/servigo com menor impacto ao meio ambiente, novamente, a grande maioria (75,7%)
respondeu sim, como pode ser observado a partir da Figura 6 e Figura 7.

Figura 6: Porcentual de participantes da entrevista quanto a priorizagdo da compra de
produtores/empresas que se demonstram preocupadas com o meio ambiente

B Sim
B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Os dados obtidos na aplicacdo do questiondrio deixam claro que existe grande
possibilidade de mercado para produtos produzidos de maneira ambientalmente amigavel,
como alimentos orgénicos, produtos com embalagens reciclaveis e reutilizaveis.

wi VOLUME 12, NUMERO 3
PPGPPD  Jurwo - DEZEMBRO, 2022 UNILA | 1w Re W
UNILA Coogle Scholar E5aacrim

Revista Orbis Latina — ISSN 2237-6976 — Disponivel no websitehttps://revistas.unila.edu.br/index.php/orbis




\:‘\ REVISTA ORBIS LATINA

Ny AN  ssn 2237 6976 UNiLa
PPC.PPD | - VOLUME 12, NUMERO 3

UNILA JULHO - DEZEMBRO, 2022

pagina 115

Figura 7: Porcentual de participantes da entrevista quanto ao preco de produtos e servigos

B Sim
B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Ao serem questionados sobre o qudo mais caro estariam dispostos a pagar (Figura 8),
os participantes desta pesquisa se dividiram. 35,6% responderam que estaria disposta a pagar
10% a mais, 25,7% pagariam 5% a mais do que o valor original. Novamente com um empate,
17,3% responderam que pagariam até 20% a mais que o valor original do produto e¢ 17,3%
responderam que ndo pagariam mais caro em um produto ambientalmente correto. 2%
responderam que pagaria até 50% a mais e novamente 2% respondeu que pagaria até 100% a
mais que o valor original do produto. Vale ressaltar que dos entrevistados que responderam
estar dispostos a pagar mais caro, 68,63% s3o do género feminino e possuem entre 18-35
anos. Da mesma forma, dentre os participantes que responderam ndo estarem dispostos a
pagar mais caro, novamente o género feminino com idade entre 18-35 anos foi o mais
presente, representando 32,03% desta amostra. Dessa maneira, faz-se necessario desenvolver
estratégias de marketing que busquem fidelizar quem ja esta disposta a pagar mais caro pelos
produtos, € que a0 mesmo tempo sejam atrativas para porcentagem que ndo se mostrou
disposta a pagar mais caro.

Figura 8: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre o qudo mais
caro estariam dispostos a pagar em um produto/servico

17,30%
2,00%

2,00% \\

H5% ®10% ®E20% ®50% m100% Nao pagaria mais caro

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.
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Saber que os consumidores estdo dispostos a pagar mais caro em produtos/servigos
produzidos de maneira sustentavel estimula os produtores e empresas a fazerem sua cadeia de
producdo o mais ecologicamente correta possivel. Pois, a médio e longo prazo, os
investimentos em sustentabilidade trardo economia a sua empresa, ¢ lucro de qualidade
(GABRIEL, 2018).

Ja na Figura 9, é possivel notar que quando perguntados se saberiam reconhecer se um
produto ¢ produzido de maneira sustentdvel, 53,5% dos participantes da pesquisa
responderam que ndo. Ai estd um grande potencial de investimento em Marketing Verde e no
Marketing Digital. Inserir nas embalagens que ¢ um produto produzido de maneira
sustentavel, com selos de certificagdo quando possivel, realizar publicagcdes em redes sociais
demonstrando a maneira como o produto/servico ¢ feito, para que os consumidores confiem
no produtor/empresa.

Figura 9: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre o
reconhecimento de um produto produzido de maneira sustentavel

B Sim
m Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Sobre a compra de alimentos orgénicos pela internet (Figura 10), 46,5% responderam
que talvez compraria alimentos organicos pela internet, 37,1% responderam que compraria e
16,3% responderam que ndo compraria. Como pode-se observar em quase todos os resultados
obtidos, os participantes em sua maioria estdo inclinados a consumir produtos/servicos feitos
de maneira ambientalmente sustentdvel. De acordo com Polonsky (1994) empresas que
comercializam bens com caracteristicas de producdo sustentdvel t€ém uma vantagem
competitiva sobre as que comercializam alternativas ndo ambientalmente responsaveis.
Dentre os participantes que responderam “Sim” e “Talvez”, novamente a persona mais
presente foram pessoas do género feminino, de 18-35 anos e com superior ou especializagdo
de nivel superior completos. Dada essa informagdo, realizar pesquisas sobre o tipo de
conteudo que estas pessoas consomem e preferem se faz interessante para saber como atrai-las
e fidealizé-las como clientes, pois mesmo que a maioria respondeu “Talvez”, sdo clientes em
potencial, s6 esperando o argumento, no caso a estratégia de marketing correta, para tornar-se
um “Sim”.
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Figura 10: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre a compra de
alimentos organicos pela internet

B Sim
Nao
B Talvez

16%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Quanto ao uso da internet, do Marketing Digital e do uso do Marketing Verde digital,
99,5% dos participantes acreditam que o uso da internet como um canal de divulgacdo pode
ajudar a aumentar as vendas de pequenos produtores/empresarios, como pode ser observado
na Figura 11.

O marketing digital visa promover produtos ou marcas por meio das midias digitais
(BARONI, 2011). A internet e as midias sociais sdo um meio de comunicagdo latente e em
potencial. Em consonancia com Baroni (2011), a nova era da comunicag¢ao digital em rede
converge midias e dd espago a multi-linguagem. Assim, o individuo ¢ atraido por uma série
de funcionalidades (Motta, 2016).

Figura 11: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre o uso da
internet como um canal de vendas

1%
|

B Sim
B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.
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De acordo com a ultima Pesquisa Brasileira de Midia realizada em 2015, entre as
midias sociais e os aplicativos de trocas de mensagens mais usados estdo o Facebook (83%), o
WhatsApp (58%), o Youtube® (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%) (Secom, 2015).

Na Figura 12, ¢ possivel observar as porcentagens obtidas na pesquisa realizada no
presente estudo. Quando questionados sobre o uso das midias sociais, a grande maioria dos
participantes respondeu que utiliza mais o0 WhatsApp (89,1%), Instagram (80,7%) e Facebook
(65,8%). Atualmente as midias sociais ndo sdo mais usadas apenas para conversar, trocar
mensagens, mas sim também para promover produtos, empresas e servicos. Para o Facebook
e Instagram por exemplo, tém-se o Gerenciador de anuncios do Facebook (Facebook Ads,
Instagram Ads). J& para o WhatsApp existe o aplicativo WhatsApp Bussines, ¢ de acordo com
Take (2019), 75% das médias e pequenas empresas brasileiras ja estdo utilizando esta
ferramenta.

Figura 12: Porcentual de participantes da entrevista, sobre quais redes sociais mais utilizam

Youtube N—— 5 50%
WhatsApp I ——— 391 0%

Redes Sociai

Twitter n——— D3 30%

Tik Tok m—— 15 30%
Telegram 2 ],30%
Instagram I — S (), 7 0%
Facebook NI 65,80%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
Porcentagem (%)

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Quanto a saber se os entrevistados fazem algum tipo de pesquisa antes de comprar,
89,1% dos entrevistados responderam que costumam pesquisar sobre um produto/servico na
internet antes de comprar. Quando questionados sobre onde realizam essas pesquisas, 88,6%
responderam Google, 50,5% respondeu que utiliza as midias sociais e 20,3% respondeu que
pesquisa em portais ou blogs, como pode ser observado nas Figuras 13 e 14.

O Google também possui uma plataforma para anuncios, chamado Adwords. Esse tipo
de plataforma ¢ de extrema importancia para o Marketing Digital, pois como exposto no
paragrafo acima, 88,6% das pessoas pesquisam no Google antes de adquirir algum bem.
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Figura 13: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados se realizam
pesquisas antes de adquirir um produto/servigo

B Sim
B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Figura 14: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre onde
costumam realizar esta pesquisa

Amigos10,50%
Youtube 10,50%
Nao pesquiso Il 6,90%

Redes Sociais N 50,50%
Google I 5 8,60%

Local de pesquisa

Blogs/Portais N 20,30%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Porcentagem (%)
Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Sobre o que ¢ mais importante na hora da decisdo da compra, 93,1% responderam que
a qualidade, 85,1% responderam o preco e 41,1% responderam que a praticidade, como pode
ser observado na Figura 15. Este tipo de dado ¢ importante para na hora de tragar a estratégia
de Marketing. Saber quais pontos ressaltar para chamar a aten¢do do consumidor em
potencial. Outro ponto a destacar ¢ como o perfil de consumidor na presente pesquisa da
grande importancia ao preco do bem adquirido, demonstrando ser um cliente dificil de
fidelizar, pois esta sempre em busca do melhor preco, porém, na Figura 8 foi possivel analisar
que 35,6% dos entrevistados estariam dispostos a pagar 10% a mais em um produto, se esse
fosse produzido de maneira ecologicamente correta.

INDEXADORES E BASES BIBLIOGRAFICAS

i\ i e - bdico
5-\ £ VOLUME 12, NUMERO 3 s e !EI:EEI
PPGPPD  suLHO - DEZEMBRO, 2022 HE LNILA LivRe .
uNILA oo | 02 Scholar 5

Revista Orbis Latina — ISSN 2237-6976 — Disponivel no websitehttps://revistas.unila.edu.br/index.php/orbis




\!\-\ < REVISTA ORBIS LATINA
YA #EEL\ ISSN 2237 6976 UNILA

PPG PPD - VOLUME 12, NUMERO 3 -
UNILA ’ JULHO - DEZEMBRO, 2022 (S m. pagina 120

Figura 15: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre o que ¢
levado em consideracao na hora da decisao da compra

Sustentabilidade | NREGEGIGEGE 35.10%

Qualidade 93,10%
Preco N 35,10%

Praticidade I NNEREEEE  1,10%

hora da compra

Marca IR 2 5,70%

Comunicagao NN 17,30%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

O que leva em consideragdo na

Porcentagem (%)

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

Por fim, os entrevistados foram indagados sobre sua opinido quanto as mudancas de
habitos causadas pela pandemia, se aumentaram a preferéncia por compras on-line, 87,6%
acreditam que passaram a comprar mais pela internet, 10,4% responderam que talvez e 2%
responderam que ndo, que preferem comprar de maneira presencial (Figura 16). Com o
advento da pandemia da COVID-19 diversos habitos de toda a populacdao mundial mudaram
drasticamente. Buscando sobreviver, supermercados, lojas, produtores, comecaram a investir
no Marketing Digital para alcancar clientes, dado que o comércio fisico foi fechado. Claro
que o comércio presencial demorara a ser extinto, se um dia for. Porém, apds essa aceleracao
na digitalizacdo das compras, dificilmente as pessoas deixardo este habito, pois para fazer as
compras on-line, ndo € necessario pegar transito, existem centenas de opgdes, ¢ mais rapido,
possivel de ser feito em qualquer lugar a qualquer momento ¢ mais seguro. E interessante
destacar, que dos participantes que responderam “Sim”, novamente pessoas do género
feminino com idade entre 18-35 anos e superior completo ou especializagao de nivel superior
foi o perfil sobressalente. Porém, dentre os participantes que responderam “Nao”, apenas 4,
todos eram do género masculino, com idade de 36-50 anos e possuem especializagcdo de nivel
superior. Estes dados sdo de extrema importancia para empresas/produtores que almejem
virtualizar sua loja, tanto para agradar e fidelizar quem ja esta disposto a comprar on-line,
como para desenvolver estratégias de marketing que revertam o pensamento de quem ainda
prefere o comércio presencial.
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Figura 16: Porcentual de participantes da entrevista, quando questionados sobre mudangas de
habitos de compras causados pela pandemia

2%

B Sim
Nao
M Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados nas entrevistas, 2021.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Diante tudo que foi exposto e discutido neste trabalho, fica evidente que a pandemia
da COVID-19 modificou diversos hadbitos da populag¢do, ndo s6 no campo do consumo, mas
também da saude, bem-estar e preocupacao com o planeta.

Os dados obtidos no presente estudo demonstram que mais do que nunca a sociedade
exige das empresas produtos, alimentos e servigos que sejam produzidos agredindo o minimo
possivel o meio ambiente, e que estd disposta a pagar mais caro por isso, pois despertou-se a
consciéncia global de que sé existe um planeta, e que deve-se cuidar dele. Conhecer o perfil
do seu consumidor ou possivel consumidor ¢ de extrema importdncia para elaborar as
estratégias de marketing mais assertivas a fim de atrair e fidelizar este.

Neste trabalho, pessoas do género feminino, com idade entre 18 e 35 anos e ensino
superior e especializagdo de nivel superior foi o perfil predominante entre os entrevistados. O
Marketing Verde ¢ o caminho para que empresas possam demonstrar aos seus consumidores
que produzem de maneira ecologicamente correta e sdo ambientalmente responsaveis. Ainda
por conta da pandemia, intensou-se também a utilizacdo da internet, e com isso, as vendas on-
line. Neste contexto, a utilizagdo de estratégias de Marketing Digital se tornou indispensavel
para a sobrevivéncia e sucesso de empresas, tendo em vista que os resultados obtidos neste
trabalho comprovam que houve uma preferéncia por realizar compras on-line.

O consumidor estd cada vez mais exigente e consciente, portanto, as empresas
precisam cada vez mais se adaptar a este perfil de cliente se quiserem sobreviver no mercado.
Mais estudos sobre o comportamento do mercado e consumidor em um cenario pds-pandemia
sd30 necessarios para entender em quais estratégias tanto de Marketing Verde quanto de
Marketing Digital investir.
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