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RESUMO

Informacdes ‘

Objetivo: analisar o comportamento do consumidor no processo de compra de produtos que
Recebido 23 Maio 2023 ~ empregam as estratégias de marketing verde identificando a efetividade das acdes ecoldgicas
Aceito 25 Setembro 2023 segundo a percepgéo destes.

Palavras-chave ‘
Método: A metodologia utilizada foi uma pesquisa quantitativa, descritiva com amostra por

Marketing Verde ‘ conveniéncia

Estratégias
Comportamento Do Consumidor

Greenwashing e Consumo Verde Principais resultados: identifica-se a distancia entre o que os jovens pensam e suas verdadeiras
| acOes em relacéo as questdes ambientais.

| Relevancia/originalidade: A originalidade da pesquisa esta no comportamento do consumidor
pesquisado, pois apesar de reconhecer a importancia do marketing verde nas empresas, em alguns
- casos 0 consumidor ndo entende, na pratica, a importancia que suas ac@es individuais para a
preservacdo do meio ambiente, e 0 quanto seus habitos de consumo podem influenciar as empresas
" a aderirem ao desenvolvimento sustentavel.

| Contribuigdes tedricas/metodoldgicas: emprego da escala de comportamento do consumidor
| ecologicamente consciente — Ecologically Conscious Consumer Behaviour de Straughan e Roberts
(1999).

Contribuicdes sociais/para a gestdo: As contribuicbes gerenciais e sociais da pesquisa permitem

- Que gestores e profissionais afins se conscientizem da importancia da divulgacdo de suas acfes
para o desenvolvimento sustentavel para criar valor junto ao publico consumidor. O poder publico

| pode empregar acdes para a conscientizacdo do jovem, que tem a oportunidade de impactar

| positivamente em seu convivio social e em seu futuro ambiente profissional, adotando habitos de
€onsumo consciente.

| Palavras-chave: Marketing Verde, Estratégias, Comportamento Do Consumidor, Greenwashing
| e Consumo Verde.
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Green marketing and its influence on conscious consumption

ABSTRACT

Objective: to analyze consumer behavior in the process of purchasing products that employ green
Recsived 23 May 2023 marketl_ng strategies, identifying the effectiveness of ecological actions according to their
Accepted 25 September 2023 perception.

Article info

Keywords o L i i

Sroen Marketi Method: The methodology used was quantitative, descriptive research with a convenience sample.
reen Marketing

Strategies

Consumer Behavior Main results: the distance between what young people think and their true actions in relation to
Greenwashing and Green . . .. g
Consumption environmental issues is identified.

Relevance/originality: The originality of the research lies in the behavior of the consumer
researched, because despite recognizing the importance of green marketing in companies, in some
cases the consumer does not understand, in practice, the importance of their individual actions for
preserving the environment , and how much their consumption habits can influence companies to
adhere to sustainable development.

Theoretical/methodological contributions: use of the ecologically conscious consumer behavior
scale — Ecologically Conscious Consumer Behavior by Straughan and Roberts (1999).

Social/management contributions: The managerial and social contributions of the research allow
managers and related professionals to become aware of the importance of disseminating their
actions for sustainable development to create value among the consumer public. Public authorities
can employ actions to raise awareness among young people, who have the opportunity to positively
impact their social life and their future professional environment, adopting conscious consumption
habits.

Keywords: Green Marketing, Strategies, Consumer Behavior, Greenwashing and Green
Consumption.

1. INTRODUCAO Dito isso, nesta pesquisa, tem-se o objetivo
de explorar o0 consumo consciente e o0
comportamento do consumidor, analisando
como o marketing verde pode de fato educar,
inspirar ou até mesmo fazer com que o
consumidor mude seus habitos. Uma das formas
que as organizacbes desenvolvem para
comunicar seus objetivos sustentaveis aos
diferentes stakeholders é através do marketing
verde, o qual é representado pelos esforcos das
organizacfes em satisfazer as expectativas dos
consumidores de produtos que determinem
menores impactos ambientais ao longo do seu
ciclo de vida (IYER; BANERJEE, 1993). Nesse
contexto, um dos grandes impulsionadores do
marketing verde € a inovacao. A pesquisa inicia-
se com o estudo do consumidor ecologicamente
consciente atraves de variaveis

Observando o cenario mundial atual, é
perceptivel como as questdes ambientais tém
crescido gradualmente desde a ultima década,
tornando-se alvo de constantes debates no &mbito
empresarial e académico em muitos paises. Os
jovens estdo cada dia mais expostos as
problematicas sustentaveis, sociais e politicas e
de fato o acesso a informacdo tem sido essencial
para “o novo normal” que estamos vivendo pos-
covid. Muito se tem discutido sobre a exploracéo
demasiada dos recursos naturais, da escassez de
matérias-primas, da extincdo de algumas
espécies animais e muitas outras crises
ambientais e climaticas que tém vindo a tona, ano
apos ano.
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sociodemogréficas (idade, sexo, habilitacGes
escolares e rendimento familiar), passando pela
relacdo entre a intencdo e o comportamento
efetivo do consumidor, terminando com a anélise
da opinido do consumidor em relacdo aos
produtos e empresas que praticam marketing
verde (CAETANO; GOUVEIA, 2009).

Pretende-se desta maneira aumentar as
pesquisas ja existentes no Brasil acerca desta
tematica e contribuir para o desenvolvimento de
estratégias nesta area especifica do marketing
(MENON; MENON, 1997) — marketing verde —
através da identificacdo das varidveis
(sociodemograficas) que melhor caracterizam o
comportamento do consumidor ecologicamente
consciente; da anélise da relagéo entre a intengéo
e 0 comportamento efetivo do consumidor
relativamente a teméatica ambiental; e ainda da
percepcao que 0s mesmos tém das empresas que
praticam marketing verde, que pode ou ndo levar
a sustentabilidade dos negdcios (DONAIRE,
1994).

2. PRINCIPIOS DO MARKETING VERDE
E SUSTENTAVEL

Cabe a0 marketing de uma empresa, a partir
da orientacdo de marketing sustentavel,
promover um sistema de marketing eficiente no
longo prazo. Para isso, cinco principios basicos
de marketing sustentavel devem ser seguidos,
como marketing orientado ao consumidor,
marketing de valor para o cliente, marketing
inovador, marketing com senso de missdo e o
marketing societal.

Em um mundo cada vez mais globalizado e
competitivo, as empresas procuram oferecer
produtos que apresentem atributos e/ou
caracteristicas mais adequadas as expectativas
dos compradores, com objetivo de conquista-los
e deixar para trads a concorréncia. Para isso, as
organizacbes precisam realizar pesquisas de
mercado e identificar as demandas especificas de
um grupo de clientes, suprindo suas necessidades
atuais e antecipando seus desejos futuros.

Conforme o principio do marketing de valor
para o cliente, as organizacdes devem dedicar
Seus recursos a investimentos de marketing
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direcionados a geracdo de valor para o cliente.
Desse modo, préticas visando somente aumentos
de vendas imediatistas, como excesso de
propaganda e promogOes, devem ser evitadas.
Em vez disso, priorizam-se as relagdes de longo
prazo com consumidores fidelizados por meio de
ganhos reais na qualidade do produto, em um
relacionamento sustentavel ao longo do tempo
(SACHS; WARNER, 1997)

O marketing inovador exige que uma
empresa esteja sempre em busca de
aprimoramentos significativos em seus produtos
e praticas de marketing. E essencial que as
empresas mantenham uma vigilancia constante
sobre as mudancas do mercado e as téticas dos
concorrentes, para que possam identificar
prontamente chances de melhorar e ajustar seus
produtos para atender as novas necessidades, em
um mundo que clama por sustentabilidade
(POLONSKY, 2008). O principio do marketing
com senso de missdo consiste na elaboracdo de
uma missdo social maior pelas empresas, indo
além do simples conceito de produto. Ao criar
uma missdo bem definida, as organizacGes
conseguem também envolver e motivar seus
funcionarios, que passam a compreender melhor
o0 sentido do trabalho desempenhado. Desse
modo, marcas fundamentadas em um marketing
com senso de direcdo tendem a alcancgar
melhores resultados corporativos e sociais no
longo prazo. Nesse sentido, o exemplo da
Pedigree, marca de ragdo para cachorro nimero
1 do mundo, ao lancar o manifesto "Somos pelos
caes" é caracteristico disto. Ha alguns anos, a
Pedigree sintetizou sua missdo de cuidar com
amor e dedicacdo desses animais, estabelecendo
assim um posicionamento claro com base em
uma missdo que guia todas as acGes da marca.

O marketing societal emergiu como um
aprimoramento da orientacdo para o consumidor
nas organizacles, segundo esse principio a
empresa orienta suas escolhas de marketing a
partir das demandas dos clientes, das metas
organizacionais e dos interesses de longo prazo
de seus compradores e da sociedade em geral. A
sustentabilidade empresarial exige que 0s
produtos sejam ao mesmo tempo benéficos e
agradaveis (MIRANDA, 2002).
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2.1 Gestao sustentavel

A premissa inicial é que a sociedade
apresenta determinado desenvolvimento
socioecondmico conforme mantém, sustenta e
impacta seus recursos naturais. H4 uma intensa
interacdo nessas relacdes, pois a degradacdo
ambiental é um excelente exemplo de diversas
crises enfrentadas pelo governo federal, estados
e municipios, caracterizada por: saturacdo de
bacias hidrogréficas, despejo de esgoto urbano
ou rejeitos industriais ou escassez de recursos
naturais. Diversos fatores aceleram o declinio
ambiental, notadamente o rapido aumento da
populacdo global nas Ultimas décadas e a
exploragcdo intensiva dos recursos naturais,
resultando em uma diminuicg&o da eficiéncia dos
processos de producdo (OTTMAN, 1994).
Reconhece-se atualmente a urgéncia em adotar
métodos de desenvolvimento socioeconémico
inovadores, que empreguem tecnologias
sustentaveis e promovam iniciativas
institucionais para minimizar o impacto
ambiental. Essa necessidade se torna mais clara
nos paises em desenvolvimento, onde a
sustentabilidade = pode  ser interpretada,
inicialmente, como uma auto-suficiéncia
completa do pais, sem geracao de residuos para o
meio ambiente, indicando um equilibrio ideal em
teoria. Na implementacdo de novos métodos de
gestdo, € preciso considerar: A abordagem
sisttmica e integrada de todas as interfaces
(municipal, estadual e nacional), o planejamento
especifico para bacias hidrogréaficas e por fim a
percepcao de que a agua € um bem econémico.
Desse modo, ao elaborar projetos de gestdo dos
recursos hidricos com uma visao sistémica e mais
abrangente, com a participacdo de diversos
setores da sociedade devemos procurar seguir a
sugestdo de algumas fases, desde aspectos legais
até a implementacdo de ciclos de melhoria
(CHABOWSKI et al., 2011).

O consumidor verde, que é aquele em cujo
poder de escolha do produto incide, além da
questdo qualidade/preco, uma terceira variavel: o
meio ambiente, ou seja, a determinacdo da
escolha de um produto agora vai além da relacdo
qualidade e preco, pois este precisa ser
ambientalmente correto, isto é, ndo prejudicial ao
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ambiente em nenhuma etapa do seu ciclo de vida
(SAXENA; KHANDELWAL, 2010). O simples
ato da compra determina uma atitude de predacéo
ou preservacao do ambiente, transferindo o 6nus
da responsabilidade ambiental a sociedade, n&o
mais ao mercado ou Estado. Tudo gira em torno
da regulacdo da economia em fungdo da
competitividade no mercado globalizado, que
teria, no consumidor verde, mais do que um
termOmetro aferindo a exigéncia por uma
producédo limpa, a verdadeira mola propulsora
das tecnologias limpas.

Com a ISO 14000, o controle ambiental,
antes sob a responsabilidade do Estado, passa
para 0 ambito da sociedade, que teria no
consumidor verde o efeito regulador da méo
invisivel, funcionando por meio da lei da oferta e
procura (POMBO; MAGRINI, 2008). Essa € a
justificativa de todo éxtase que precocemente
comemora 0 Seu sucesso, antes mesmo de sua
aplicacdo cotidiana. E bem verdade que um
completo aparato tecnoldgico de ponta se
encontra a disposicdo do setor empresarial,
todavia, ele so sera utilizado caso venha a ser
solicitado pelo consumidor verde, quando
indicadores de vendas evidenciarem que as
escolhas no mercado estdo sendo selecionadas
preferencialmente em funcdo dos produtos
ecologicamente corretos (D’AVIGNON, 1996).

3. METODOLOGIA

Com intuito de identificar o comportamento
do consumidor e o impacto causado pelo
marketing verde antecedente a aquisicdo de
produtos sustentaveis, realizou-se uma pesquisa
cientifica  aplicada  para analisar 0
comportamento de cada consumidor em
potencial. Para o efeito procedeu-se a um estudo
maioritariamente quantitativo, tendo-se recorrido
a parte da metodologia utilizada por Straughan e
Roberts (1999), mais precisamente a utilizacao
da sua escala de comportamento do consumidor
ecologicamente consciente —  Ecologically
Conscious Consumer Behaviour, aplicada sob a
forma de questiondrio ao consumidor. Este
questionario foi feito a uma amostra néo
probabilistica, por conveniéncia.
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Quanto aos procedimentos, sera utilizado o
método survey, uma vez que, feito com todos os
integrantes de um universo pesquisado, obtém-se
um censo apds uma andlise quantitativa dos
dados obtidos online (ILIEVA et al., 2002). E um
procedimento para coleta de dados primérios a
partir de individuos. Os dados podem variar entre
crencas, opinides, atitudes e estilos de vida até
informagOes gerais sobre a experiéncia do
individuo [...] A principal diferenca entre a
observacdo e a survey € que com esta O
participante sabe claramente que questdes estdo
sendo coletadas sobre 0 seu comportamento e/ou
atitudes (HAIR, 2005). Quanto as abordagens
desta pesquisa, foi utilizado o método
quantitativo, a fim de obter respostas
predeterminadas perante o questionario. [...]
procura quantificar os dados. Busca uma
evidéncia conclusiva, que é baseada em amostras
grandes e representativas e, de alguma forma,
aplica andlise estatistica. (MALHOTRA, 2011).
A pesquisa quantitativa usa perguntas formais e

opcbes de resposta predeterminadas em
questionarios  administrados a  grandes
quantidades de  respondentes  (PAYNE;

WANSINK, 2011).

Para dar resposta as questbes de
investigacdo propostas, recorreu-se ao estudo
efetuado por Straughan e Roberts (1999), que
propds replicar e aumentar o estudo do co-autor
Roberts (1996) utilizando a escala ECCB -
Ecologically Conscious Consumer Behaviour,
que classifica o consumidor em relacdo ao
impacto ambiental positivo ou menos negativo,
que advém da compra de bens e servigos
(Roberts, 1996). Apresentando perguntas claras
de resposta limitada, para permitir um melhor
tratamento estatistico dos dados, elaborou-se o
inquérito em duas se¢des. Na primeira solicitou-
se resposta a um conjunto de questdes de aspecto
sociodemografico, incluindo a idade, género,
habilitacbes escolares e rendimento familiar
mensal liquido. Na segunda seccéo utilizou-se a
escala ECCB (disponibilizada em Straughan e
Roberts  (1999), solicitando o modo de
concordancia em relacdo as afirmagdes numa
escala de tipo Likert de 5 pontos: de (1) “discordo
plenamente” a (5) “concordo plenamente”.

4. NALISE E DISCUSSAO DOS
DADOS

A amostra desta pesquisa é composta por 93
questionarios validos, a serem analisados a luz
das teorias pesquisadas. O grafico 1 destaca que
83,9% dos respondentes séo do sexo feminino e
16,1% sé&o do sexo masculino, demonstrando que
0 maior nimero de responde foram mulheres.
Tendo em vista que a idade média dos
respondentes é de 26 anos, pode- se dizer que 0
perfil dos respondentes se caracteriza como um
publico jovem. No grafico 2 os respondentes sdo
caracterizados pela sua localizagdo. A pesquisa
mostra que 77,4% dos respondentes residem em
Caraguatatuba, 5,4% residem em Sdo Sebastiéo,
2,2% residem nas demais cidades. No grafico 3
0s respondentes sédo caracterizados pelo seu grau
de instrucdo. A pesquisa mostra que 30,1% dos
respondentes possuem ensino superior completo,
66,7% possuem ensino medio completo com
superior incompleto e 3,2% possuem 0 €ensino
fundamental com medio incompleto.

Para determinar a classificacdo econdmica
social foi utilizado o sistema da Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP).
Observando o grafico 3, é possivel identificar
que ha uma diversificacdo das classes sociais
econbmicas dos respondentes, 25,8% sédo
caracterizados como pertencentes da classe B2,
40,9% séo caracterizados como da classe Cl1,
5,4% séo caracterizados como da classe Bl e
26,9% sdo da classe C2, sendo apenas 1,1% da
classe social D e E. Quando perguntado o
principal obstaculo que impede o consumo de
produtos ecologicamente corretos 54,8% dos
respondentes afirmam ser devido ao preco dos
produtos ecoldgicos, 24,7% afirmam ser devido
a divulgacdo, ou falta de informacdo sobre os
produtos, 17,2% afirmam ser devido a
dificuldade de encontrar tais produtos, e 1,1%
afirmam ser devido ao capitalismo e 0 consumo
desenfreado.

Quando perguntado a preferéncia de
embalagem do consumidor ao comprar um
refrigerante 62,4% dos respondentes afirmam
preferir a embalagem retornavel, 4,7% afirmam
preferir a embalagem descartavel, 2,2% afirmam
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ndo tomar refrigerante e 1,1% afirmam néo
comprar o produto.

O preco é descrito como a percepgdo que 0S
consumidores possuem a respeito do valor de um
produto, pode variar segundo a sua cultura, seus
costumes, valores e experiéncias. De acordo com
Calomarde (2000) tais caracteristicas formam
opinides e podem ser decisivas na hora da
decisdo de compra de um produto que possua
beneficios ecoldgicos. Sugere-se a empresa,
investir na capacitagdo dos colaboradores
publicitarios para que as campanhas de
marketing sejam objetivas e enaltece o
diferencial da marca e do produto, para enfatizar
seus beneficios e aumentar a vantagem
competitiva no mercado. De acordo com o autor,
a teoria da intencdo de recompra enaltece que a
experiéncia de compra é importante, porque
também é um antecessor da intencdo de retornar
ao estabelecimento varejista e repetir a
experiéncia de compra. Assim, ndo s&o poucos 0S
estudos que consideram a intencdo de recompra.
Sugere-se para as empresas investir na
conscientizacdo do consumidor a fim de que eles
percebam os beneficios dos produtos eco-
friendly e tal conhecimento seja capaz de
influenciar na decisdo de compra e na intencao
de divulgacéo boca a boca (MINTU-WIMSATT;
BRADFORD, 2013).

A teoria da dimens@o emocional se refere a
imagem de preco e pode ser definida como uma
variavel latente e multidimensional que consiste
em uma conviccdo subjetiva e emocional
associada a fatores relacionados com o preco de
um produto ou servi¢o. No entanto, sentimentos
de justica e injustica com relacdo a um preco séo
manifestacdes ndo cognitivas dos consumidores
que refletem mudancas no comportamento de
compra (XIA; MONROE; COX, 2004). Assim, 0
consumidor julga o preco a partir de suas normas
internas, representados por uma combinacdo de
experiéncias do passado, do presente e de
expectativas futuras (TSIROS; HARDERY,
2010). Sugere-se que a empresa invistam
continuamente na conscientizacdo e educacao do
consumidor, para que fatores como preco néao
interfiram na decisdo de compra do consumidor,
a fim de que o valor percebido pelo produto se
sobressaia. A intengé@o de pagar mais caro onde o

Journal of Urban Technology and Sustainab

& -

amor pelas marcas faz com que 0s consumidores
sejam menos sensiveis ao fator preco, estando
muitas vezes dispostos a pagar um preco
premium por elas. A lealdade é também vista
como outra consequéncia do amor pela marca,
reportando-se a0 compromisso do consumidor
em comprar repetidamente a marca ou Servico.
Sugere-se que as empresas foquem nas vantagens
competitivas dos seus produtos perante o
mercado, a fim de que o consumidor perceba o
custo-beneficio e associe 0 preco e a certificacao
ambiental ao valor do produto.

De acordo com o autor, a teoria do consumo
sustentavel usa-se com frequéncia o termo
Frugalidade, por sua vez, pode ser considerada
uma categoria hibrida dessa escalada, na medida
em que se refere a compra de produtos usados e
a preocupacdo em reutilizar os produtos sempre
que possivel. Frugalidade representa a propenséo
a um estilo de vida mais simples, menos
consumista, que implica comportamentos
ambientalmente favoraveis. Como,
possivelmente, o maior desafio do sustentavel
seja enfrentar a necessidade de reduzir o ritmo
acelerado de consumo e desperdicio em escala
mundial (SCHAEFFER; CRANE, 2005),
vislumbra-se a frugalidade como uma dimenséo
importante do consumo sustentavel. Sugere-se
que toda e qualquer empresa interessada em
crescer e se destacar no mercado de forma
competitiva, acompanhando esse novo ciclo no
ambito empresarial com foco no movimento
verde, consciente e sustentavel que se utilize das
pesquisas de mercado, a fim de conhecer o perfil
do seu consumidor em potencial e promover
campanhas de publicidade e marketing nas
midias sociais de forma assertiva.

De acordo com o autor, teoria do
consumidor  sustentavel fomenta que o
consumidor verde foi amplamente definido como
aquele que, além da variavel qualidade/preco,
inclui em seu “poder de escolha”, a variavel
ambiental, preferindo produtos que ndo agridam
ou sejam percebidos como ndo-agressivos ao
meio ambiente (GONZAGA, 2005). Dessa
forma, o movimento de consumo verde enfatizou
a habilidade dos consumidores agirem em
conjunto, trocando uma marca por outra, ou
mesmo parando de comprar um determinado
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produto, para que os produtores perceberam as
mudangas na demanda. Sugere-se fortemente que
as empresas se atentem ao novo estilo de vida do
consumidor e 0 acompanhe nessa mudanca de
conceitos e novos ideais que tem crescido
exponencialmente nesta geracdo; onde antes néo
havia demanda ou pessoas preocupadas com 0
meio ambiente, hoje passou-se a ser um fator
determinante de consumo, onde o cliente mais do
que nunca observa as praticas das empresas
perante 0 mercado. A teoria da intengédo de boca
a boca significa que o comprometimento afetivo
apresenta uma associagdo positiva com a
intengéo de recompra, observando que a intencao
de permanecer ou continuar um relacionamento
é o principio norteador desse comprometimento.

No mesmo estudo, € possivel observar que o
comprometimento afetivo, assim como aumenta
a intencdo de recompra, diminui a comunicagdo
boca-a-boca negativa. Tal discuss@o pode ser
ampliada ao avaliar a hipoOtese de associar
positivamente o comprometimento afetivo com a
comunicacdo  boca-a-boca  positiva,  pois,
conforme observado, comprometimento
caracteriza-se como um antecedente significativo
do construto comunicacdo  boca-a-boca,
reforcando a analise de que consumidores com
maior desejo de manter um relacionamento com
a empresa tendem a apresentar maior
possibilidade de recomenda-la para terceiros.

As empresas devem investir em estratégias
para criar conexao com os clientes, a fim de que
a experiéncia de compra gere encantamento, ou
no minimo supra as expectativas do consumidor
quanto a aquisi¢cdo dos produtos. Utilizar-se das
ferramentas disponiveis no mercado pode
auxiliar a equipe publicitaria para criar melhores
campanhas de marketing, enaltecendo o
diferencial da marca e os beneficios dos produtos
oferecidos. No capital social, o individuo usa o
consumo para comunicar algo sobre si mesmo,
sua familia ou sua localidade. Deste modo, o
consumo nao pode ser interpretado somente pela
acdo de produzir, comprar e usar produtos, mas
sim como uma forma de se expressar através dos
ideais, valores, principios e identidade impostos
pela cultura na qual o individuo faz parte. A
motivacdo que se d& pelo consumo é gerada a
partir de uma necessidade social em se relacionar
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com outras pessoas e adquirir bens materiais para
mediacdo deste relacionamento, sendo uma
forma do individuo se comunicar através do uso
de simbolos. Os bens sdo capazes de se
transformar em mensageiros culturais, definindo
valores e hierarquizando as relagdes sociais. Um
bem apto para consumo é aquele que serve como
um marcador para conjuntos especificos de
identidades sociais. Sugere-se as empresas que se
atentem ao capital social do consumidor, a fim de
que haja sucesso na segmentacdo dos produtos.
Analisar o perfil do consumidor em potencial faz
com que a empresa ndo corra riscos maiores em
um lancamento, ja que o0s produtos serdo
lancados de acordo com a demanda do mercado.

No comportamento ambiental proativo no
contexto de sustentabilidade, o comportamento
proativo tem sido significativamente pesquisado
em relacdo a dimensdo ambiental, ao partir do
conceito de proatividade ambiental.  Este
conceito pode ser definido como a tomada
voluntéria de aces, por parte das organizagoes,
além das determinadas por lei, que reduzem 0s
impactos de suas operacGes ao meio ambiente.
Desse modo, uma empresa que insere essas
praticas, com o intuito de melhorar seu
desempenho ambiental ou estabelecer sistemas
que tornardo essa melhora possivel, podem ser
definidas como proativas ambientalmente
(GONZALEZ-BENITO; GONZALEZ-
BENITO, 2008). As empresas, que além de
realizar pesquisas a fim de conhecer o perfil do
seu consumidor em potencial e seus habitos de
consumo, também devem investir na
conscientizacdo e educacdo deles, propagando
informacdes e promovendo ideais. Além de
aumentar a confiabilidade e diferencial da marca,
a empresa educa e ganha novos clientes adeptos
aos seus ideais e dispostos a pagarem pelo preco
dos seus produtos, ja que, conscientizados, 0S
consumidores tém a percepcdo de valor atrelada
aos beneficios proporcionados pelos produtos.
Afinal, o consumo consciente vai além do preco
e dos proprios beneficios, é um ideal que afeta o
ambiente em que o consumidor esta inserido em
grande escala.
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