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RESUMO

ATAIDE, Julia Natalicio. Analise do fator socioambiental como influéncia
no comportamento de compra: Estudo de Caso Dengo Chocolates. Rio de
Janeiro, 2023. 78 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administragdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este trabalho tem como objetivo principal mensurar a influéncia do fator
socioambiental no comportamento de compra, sendo este comunicado através do
marketing verde da marca Dengo Chocolates. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
dividida em duas etapas. A primeira consistiu em uma investigacdo exploratoria
para identificar os atributos presentes no momento da compra de chocolates finos.
Na segunda foi feita uma simulagdo de compra, realizada através do método da
andlise conjunta, permitindo a mensuragdo dos pesos relativos aos critérios de
compra pré-estabelecidos, sendo a Certificagdo de Empresa B o atributo de caracter
ecoldgico. Dados complementares foram coletados através de um questiondrio. Os
resultados mostram que a marca € o fator principal na tomada de decisao de compra
e que o valor da presenca do selo ¢ maior para as Geragdes X, Y e Baby Boomers.

Palavras-chave: Marketing verde. Comportamento do consumidor. Dengo
Chocolates. Empresa B.

ABSTRACT

ATAIDE, Julia Natalicio. Analysis of the socio-environmental factor as an
influence on purchasing behavior: Dengo Chocolates Case Study. Rio de
Janeiro, 2023. 78 p. Course Conclusion Paper - Administration Department.
Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This work has as main objective to measure the influence of the socio-
environmental factor on the purchasing behavior, this being communicated through
the green marketing of the brand Dengo Chocolates. To this end, a research was
carried out divided into two stages. The first consisted of an exploratory
investigation to identify the attributes present at the time of deciding to buy
premium chocolates. In the second, a purchase simulation was made, performed
through the method of joint analysis, allowing the measurement of the weights
related to the pre-established purchase criteria, being the B Corp Certification the
ecological attribute. Complementary data were collected through a questionnaire
The results show that the brand is the main factor in making the purchase decision
and that the value of the label's presence is bigger for Generations X, Y, and Baby
Boomers.

Key-words: Green Marketing. Consumer behavior. Dengo Chocolates. B
Corporation.



SUMARIO

1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introdugdo ao tema e ao problema do estudo

1.2 Objetivos do estudo

1.2.1 Objetivo final do estudo

1.2.2 Objetivos intermediarios e especificos do estudo

1.3 Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagao

1.4 Delimitagao e focalizagdo do estudo

2 Referencial tedrico

2.1 Definig¢do do critério ESG: Environmental, Social and Governance
2.2 O Sistema B Brasil e Empresa B

2.3 Comportamento do consumidor

2.4 Branding e Valor de Marca

2.5 Marketing Verde

3 Estudo de caso Dengo Chocolates

3.1 Cenario nacional do mercado de chocolates finos
3.2 Kopenhagen

3.3 Lindt

3.4 Cacau Noir

3.5 Dengo Chocolates

3.5.1 Identidade visual e branding da Dengo Chocolates
3.5.2 Dengo Chocolates e 0 ESG

3.5.3 Dengo Chocolates como Empresa B

4 Método
4.1 Procedimentos Metodologicos
4.2 Coleta de dados

4.3 Delimita¢des do método

5 Apresentagdo e analise dos resultados

5.1 Caracterizagdo da amostra

v

(o) N B T - e

3

12
18
21

26
26
27
28
28
29
31
34
37

39
39
42
44

46
46



5.2 Analise dos dados 47
5.3 Anadlise por segmentacao por faixa etaria 55
5.3.1 Geragao Z 56
5.3.2 Geragdes X,Y e Baby Boomers 59
6 Conclusdes e recomendagdes para novos estudos 64
Referéncias Bibliograficas 68
Apéndice 1 — Questionario da Pesquisa 75

Anexo 1 — Tratamento de dados de utilizados no modelo de Anélise Conjunta 82



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Cinco areas de impacto das operagdes e do modelo de
negocio sobre os stakeholders

Quadro 2 - Atributos e niveis selecionados para o estudo

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - O Modelo de Processo de Decisao do Consumidor (PDC)
Completo

Figura 2 - Fatores de Influéncia no Processo de Decisdo de Compra
Figura 3 - [lustracdo da visdo contemporanea das relagdes entre crengas,
sentimentos, atitude, intencdo comportamental e comportamento
Figura 4 - Componentes do Brand Equity

Figura 5 - Fundamentos do Marketing Verde

Figura 6 - Fabrica de Dengo

Figura 7 - Tipografia da marca Dengo Chocolates

Figura 8 - Exemplo de loja fisica da Dengo Chocolates

Figura 9 - Embalagens de Quebra-Quebra da Dengo Chocolates
Figura 10 - Embalagens de barras de chocolate da Dengo Chocolates
Figura 11 - Embalagens de Pascoa reutilizaveis da Dengo Chocolates
Figura 12 - Impacto Ambiental da Dengo Chocolates

Figura 13 - Vagas afirmativas da Dengo Chocolates

Figura 14 - Nota geral da Avaliagao de Impacto B da Dengo Chocolates

vi

11
40

13
14

18
21
24
31
32
32
33
33
34
35
36
38



LISTA DE GRAFICOS

Grifico 1 - Importancia Relativa dos Atributos da Amostra Geral
Grafico 2 - Marcas de Barras de Chocolate da Simula¢do de Compra
Grafico 3 - Precos das barras de chocolate

Grafico 4 - Certificacdo das barras de chocolate

Grifico 5 - Habitos de consumo e relacao com o meio ambiente
Griéfico 6 - Sabor das barras de chocolate

Griéfico 7 - Ordem de escolha dos critérios de compra para barras

de chocolates

Griéfico 8 - Importancia Relativa dos Atributos para a Geragao Z
Grafico 9 - Atributo certificacdo para a Geragao Z

Griéfico 10 - Atributo marca para a Geragdo Z

Grifico 11 - Atributo sabor para a Geragdo Z

Gréfico 12 - Atributo preco para a Geragao Z

Grafico 13 - Habitos de consumo e relagdo com o meio ambiente da
Geracao Z

Grifico 14 - Importancia Relativa dos Atributos para as Geragdes X, Y e
Baby Boomers

Grifico 15 - Atributo marca para as Geragdes X, Y e Baby Boomers
Grafico 16 - Atributo certificagdo para as Geragdes X, Y e Baby Boomers
Grafico 17 - Atributo sabor para as Geragdes X, Y e Baby Boomers
Grafico 18 - Ordem de escolha dos critérios de compra para barras de
chocolates para as Geragdes X, Y e Baby Boomers

Grafico 19 - Atributo preco para as Geragdes X, Y e Baby Boomers
Grafico 20 - Habitos de consumo e relagdo com o meio ambiente das

Geragdes X, Y e Baby Boomers

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Critérios de compra para chocolates

vii

48
49
49
50
51
52

53
56
56
57
57
58

59

59

60

60

61

61
62

63

53



1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introdugao ao tema e ao problema do estudo

Nos ultimos anos tornou-se notdvel o despertar da sociedade e de organizagdes
empresariais em relagdo as questdes ambientais e ao desenvolvimento sustentavel. A discussao
iniciada na década de 1970 foi aos poucos ganhando mais atencdo e, atualmente, ¢ motivo de
preocupacdo global. Casos alarmantes de degradagao abusiva do meio ambiente, os constantes
desastres naturais, a crescente escassez de recursos primarios € o consumo desenfreado da
populacdo poderdo acarretar em danos ambientais irreversiveis. Conforme trecho da

Declaragao da Conferéncia da ONU sobre o Meio Ambiente (ESTOCOLMO, 1972):

Chegamos a um ponto na Historia em que devemos moldar nossas agdes em
todo o mundo, com maior atengdo para as consequéncias ambientais. Através
da ignorancia ou da indiferenca podemos causar danos macigos e irreversiveis
ao meio ambiente, do qual nossa vida e bem-estar dependem. Por outro lado,
através do maior conhecimento ¢ de acdes mais sabias, podemos conquistar
uma vida melhor para nos e para a posteridade, com um meio ambiente em
sintonia com as necessidades e esperangas humanas... (ONU, 2020).

Esses fatos justificam a mudanca de paradigma em relacdo as agdes empresariais € um
reposicionamento analitico por parte da sociedade, ambos necessarios para a corre¢ao do rumo

dos processos produtivos e padrdes de consumo.

Procurando controlar um mundo que € visto como fora de controle, a sociedade mostra-

se mais desperta frente as questdes ambientais. Paiva e Proenga (2011) afirmam:

As pessoas comegaram a ter consciéncia das consequéncias dos seus atos de
consumo, nao s6 em termos de esgotamento de recursos naturais pelo excesso
de consumo, como da poluicdo que esses atos e toda a sua atividade diaria
causavam na preservacdo da natureza e, consequentemente, na desses
recursos (PAIVA & PROENCA, p. 12).



Dito isso, 0 empenho pela sustentabilidade vem se tornando uma das maiores tendéncias
para o futuro do consumo, implicando diretamente em alteracdes nos critérios de escolha dos
produtos a serem adquiridos. Este fendmeno vem aumentando o nimero de consumidores que
valoriza a importancia do desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade sdcio corporativa
das organizagdes, recebendo mais atencao e adeptos nos ultimos anos, hoje mais evidentes pelo
direcionamento de seus gastos a produtos com alegacdes relacionadas a ESG (MCKINSEY,

2023).

A sigla ESG, segundo o Pacto Global (2023), significa environmental, social and

governance, e corresponde as praticas ambientais, sociais e de governanca de uma organizagao.

Essa mudanga no comportamento do consumidor vem fazendo com que as empresas
precisem se adaptar para continuar a atender as novas demandas do mercado. Atualmente, os
consumidores querem mais informagdes e detalhes sobre a empresa, seu propdsito, seuhistorico
de agdes na area socioambiental e responsabilidade social e, baseando-se nisso, decidem de

quais empresas vao, ou ndo, comprar (OTTMAN, 2012).

Nesse cendrio, as empresas certificadas como B Corporation ou Empresas B, surgem
como uma resposta a necessidade de mudanca dos modos de gestdo e produgdo das empresas,
dando maior atencdo ao impacto sobre as pessoas € o meio ambiente. A Empresa B ¢
classificada como um tipo de empresa que utiliza o poder de mercado para resolver problemas
sociais e ambientais. S30 empresas que se destacam por sua razdo de ser, seus propositos
alinhados com valores sociais e ambientais, condizentes com suas politicas e praticas. O
principio que carregam nao ¢ o de ser a melhor empresa do mundo, e sim, de ser a melhor
empresa para o mundo. Seguem a filosofia de que a melhor maneira de gerar uma mudanga
social ou ambiental ¢ através do mercado e, por isso, comprometem-se legalmente a tomar
decisdes que ndo s6 consideram os interesses dos seus acionistas e proprietarios, mas também
os dos seus stakeholders, como trabalhadores, comunidades, produtores, fornecedores, entre

outros. Esta €, portanto, a esséncia das empresas classificadas como “B” (SISTEMA B, 2020).

Assim sendo, a responsabilidade socioambiental torna-se estratégia empresarial de
grande valor e diversas empresas sdo induzidas pelos consumidores a também integrarem ao
selo ESG (CNN, 2020). Por consequéncia, surge a necessidade dessas empresas de se
comunicarem comos seus respectivos consumidores, divulgando suas iniciativas e formas de
produ¢do com impactos socioambientais. Tais organizagdes se utilizam do chamado
“marketing verde”, ou ambiental, ndo apenas como forma de diferenciacdo diante da

concorréncia, mas como um guia de gestdo que transforma seus produtos e servigos, bem



como sua maneira de comercializar e se posicionar no mercado (MOTA MONTEIRO et al.,

2017).

O marketing verde consiste em todas as atividades destinadas a gerar e facilitar
quaisquer trocas, destinando-se a satisfazer as necessidades humanas de modo que a satisfagao
destas necessidades e desejos ocorram gerando impacto minimo ao meio ambiente

(POLONSKY, 1994).

Contudo, ainda sdo poucas as empresas criadas a partir de uma filosofia pautada pela
conservacdo do meio ambiente e na producdo consciente, principalmente no Brasil. H4, no
entanto, exemplos de instituicdes que vém apostando nessa postura, dentre elas a marca Dengo

Chocolates, produtora e varejista de chocolates finos.

A Dengo Chocolates surge em 2017 trazendo a sustentabilidade em seu DNA,
“combinando chocolate com propdsito”. A marca nasce com o intuito de oferecer chocolates
saborosos, saudaveis e sustentdveis e, desde o primeiro dia, dedica-se a construir uma cadeia
mais justa. O conceito de cadeia “justa” deriva do termo “comércio justo”, tendéncia recente
que considera em sua rotina e modus operandi, respeito ao meio ambiente e as pessoas, escolha
seletiva de fornecedores e pagamento justo pelos papéis desempenhados ao decorrer do
processo. Segundo Guilherme Leal, fundador da empresa, a origem da Dengo foi um projeto

socioambiental. Em trecho de seu manifesto afirma:

Chegamos para preparar terreno. Para contribuir que produtores vivam bem
em suas terras. Para que nossas florestas sejam conservadas. E para que as
pessoas descubram a melhor combinagdo entre saude e sabor. Isso so ¢
possivel quando aproximamos quem produz de quem consome ¢
reconectamos os brasileiros com suas origens (BRAZIL & MURGEL, 2020).

Isto posto, a dona do slogan “Sabor de mudar o mundo”, tem como lema a aproximacao
de produtor e consumidor, investindo no gerenciamento dos aspectos ambientais, associando o
uso correto dos recursos naturais a busca pelas melhores praticas de Marketing, ou seja, a opgao

pelo Marketing Verde.

Conforme visto até aqui, o posicionamento de marca com énfase no socioambiental ¢
justificavel, dado que sdo muitas as etapas do processo produtivo de chocolates e, portanto,
varios os estagios que colocam em risco o meio ambiente. Agora, este esfor¢o ¢ valorizado por
aqueles que compram chocolates? E ainda, a atitude pro-ambiental desses consumidores reflete

sua escolha de compra?



Cabe destacar que ha diversas varidveis, sob a oOtica dos consumidores compradores,
que influenciam o processo de busca por chocolates. Tal processo ndo se restringe a aquisi¢ao
do produto em si, mas ao caminho de op¢des tomadas por eles até que a compra seja, de fato,

efetivada.

Deste modo, a pergunta central de pesquisa deste estudo ¢: Qual a influéncia do fator
socioambiental divulgado a partir do Marketing Verde utilizado pela Dengo Chocolates no

processo de decisdo de compra dos consumidores?

1.2 Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o objetivo final e intermediarios do estudo.

1.2.1 Objetivo final do estudo

O presente trabalho pretende mensurar a influéncia do fator socioambiental no processo
decisério de compra de chocolates finos, em especial dos consumidores da marca Dengo. Neste
trabalho, o “fator socioambiental” sera expresso na forma de certificacdo do Sistema B da

empresa detentora da marca.

1.2.2 Objetivos intermediarios e especificos do estudo

Para o alcance do objetivo final, este foi dividido em etapas intermediarias, que

compdem os objetivos secundarios, sendo eles:

e Definir o conceito de Marketing Verde e descrever como se traduz na forma de

produtos ecoldgicos, em especial aqueles que possuem o selo de “Empresa B”;

¢ Identificar as varidveis que influenciam os consumidores na decisdo de compra de
chocolates finos;

¢ Identificar como os consumidores desse segmento de chocolates percebem a marca

Dengo;

e Verificar se o comportamento do consumidor condiz com sua atitude e percepgao,

no que se refere ao consumo “consciente”, em especial aqueles da marca Dengo.



1.3 Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagao

A ideia de realizar uma pesquisa que mensura o reflexo das agdes mercadoldgicas
desenvolvidas pela Dengo Chocolates, em especial no que tange seus valores socioambientais,
nasceu de influéncia pessoal do tema para a autora, pois como consumidora do setor e pessoa
impactada pelo cenario ambiental atual, tem interesse em verificar como uma “marca com
proposito” dentro desse segmento de chocolates finos se destaca para os demais consumidores.
No mais, trata-se de caso recente e aparente sucesso, o que sujeita a possibilidade de potencial

aplicacdo em outras empresas e setores empresariais.

Ademais, a importancia de realizar uma pesquisa com relagao a influéncia do marketing
ambiental de uma marca em seus consumidores ¢ assegurada quando ¢ estimado que os
consumidores, ao fazerem suas escolhas ecologicamente corretas, estdo considerando as
implicagdes de seu ato de consumo e suas consequéncias benéficas sobre o ambiente, sem com
isso deixar de atender suas demandas pessoais (OTTMAN, 1994). Identificar, na pratica este
fendmeno, alimenta argumentos e bases de defesa de tais conceitos e sua aplicagdo em outros

casos, o que pode vir a ajudar na expansao do conceito de Marketing Ambiental no pais.

Porém, embora possa haver uma atitude ecoldgica favoravel, os consumidores
ponderam os custos associados a determinados comportamentos ambientais, o que pode afetar
sua decisdo de compra final. Nesse sentido, existe a necessidade de a empresa compreender se
o consumidor do setor valoriza e esta alinhado o suficiente a perspectiva da Dengo Chocolates,
que entende que o mundo ndo precisa de mais marcas e sim de negocios de impacto (PAIVA

& PROENCA, 2011).

Deste modo, o presente estudo pode também auxiliar os proprios gestores da Dengo a
melhor compreenderem a extensdo de seus esfor¢os com Marketing Verde em termos de

reforco dos valores declarados pela empresa.

Por fim, o estudo tem relevancia para a orientagdo de decisdes empresariais dentro do
setor de chocolates premium, visto que a maior compreensao sobre o uso do Marketing Verde
podera reforcar os valores corporativos das demais empresas. Ademais, entenderdo como
assimilam e se portam os consumidores de seu setor perante agdes do Marketing Verde, além

de avaliarem seus comportamentos e atitudes pré-ambientais.



1.4 Delimitagao e focalizagao do estudo

A ideia deste trabalho ¢ focar na atitude e no comportamento do consumidor do setor
de chocolates premium e em sua percep¢ao da marca Dengo Chocolates, tendo como referéncia

apenas consumidores do setor residentes do Rio de Janeiro.

Para a participacdo na pesquisa o respondente necessitava de conhecimento prévio da
marca, entendendo que se trata de uma marca relativamente nova no mercado. Compreendeu-

se, no entanto, que ndo havia necessidade de o pesquisado ja haver consumido seus produtos.

Nao se pretendeu aqui comprovar as praticas ecoldgicas alegadas pelos gestores. A sua
confirmacdo, apesar de ser relevante, ndo sera aprofundada em termos de pesquisa, tendo sido

considerado como “atestado” pelo selo de certificacdo do Sistema B.



2 Referencial teodrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudosrelacionados

ao tema e em investigacdo e que servirdo de base para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em cinco partes. A primeira traz o conceito de ESG, implicando

no seu surgimento, seu significado, seus pilares e sua importancia diante do cenério atual.

Em seguida, a segunda secdo aborda o conceito de “Sistema B” e “Empresas B”,
descrevendo o Certificado B e sua relagdo com o desenvolvimento sustentdvel. E apresentando
um breve histdérico do Sistema B e seu surgimento no Brasil e, sucessivamente, a implicacao

da Certificacdo B como elemento diferenciador e benéfico para as empresas.

A terceira se¢do revisara modelos de Comportamento do Consumidor, englobando os

fatores de influéncia na decis@o de compra e o processo de decisdo de compra.

A quarta secdo traz o conceito de branding e o valor de marca para contextualizar o

problema de estudo, implicando nos conceitos de marca, branding e brand equity.

Por fim, a quinta se¢do aborda o conceito-chave para o estudo, que ¢ o Marketing Verde,
contando com defini¢des de marketing e como funciona essa ferramenta mercadologica que ¢

o Marketing Ambiental, além da atuacdo do consumidor verde.

2.1 Definicao do critério ESG: Environmental, Social and Governance

Na busca de uma harmonia entre empresa e meio ambiente, o tema sustentabilidade
vem se tornando um grande desafio para os dias atuais como forma de equilibrar a desvantagem
que o meio ambiente sofre com a voracidade com que as grandes empresas consomem as

reservas do planeta (COSTA et al., 2022).

Numa sociedade capitalista onde as empresas buscam constantemente o lucro como
justificativa para sua sobrevivéncia e de seus colaboradores, um simples aumento de atividades

na cadeia de producdo traz um potencial desequilibrio ambiental como, por exemplo, o



aumento na extragdo de recursos naturais, o crescimento de producdo de lixo e descartes no

meio ambiente (COSTA et al., 2022).

Conforme explica o Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC): A
sociedade demanda com cada vez mais urgéncia que as organizagdes assumam a
corresponsabilidade de resolver os principais desafios que hoje limitam a prosperidade
coletiva. Sdo questdes sociais, econdmicas, ambientais e de governanga, cuja solucio requer
uma agdo coordenada de governos, sociedade civil e empresas. Esse quadro de profunda
transformagdo convoca os lideres a fortalecer a cultura de suas empresas, com base em
principios éticos, a fim de fomentar um ambiente de confianca que seja capaz de impulsionar
a colaboracado e a inteligéncia coletiva necessarias para realizar mudancas da envergadura que

o momento atual exige (IBGC, 2020).

Neste sentido, o conjunto de valores ESG alcanga cada vez mais protagonismo no
mercado, trazendo a oportunidade de implementar programas sociais, ambientais e de
governanga de forma integrada como fator importante para aperfeicoar os negocios das

empresas alinhadas a praticas socioambientais.

A sigla ESG (Environmental, Social and Governance ou, em portugués, Ambiental,
Social e Governanga - ASG) nasceu do conceito de Investimento Socialmente Responsavel
(SRI), que remonta as décadas de 1960 e 1970. Como consequéncia do crescimento industrial
acelerado nos paises europeus e americanos apos a Segunda Guerra Mundial, surgiu uma série
de problemas ambientais e sociais € uma significativa quantidade de campanhas publicas de
protecdo ambiental. Resultante a isso, o mercado de capitais comecou a se atentar e valorizar

o investimento responséavel do ponto de vista ambiental (GAO et al., 2021).

O termo foi cunhado em 2004, em uma publicagdo do Pacto Global em parceria com o
Banco Mundial, chamada “Who Cares Wins”, surgindo de uma provocacao do secretario-geral
da ONU, Kofi Annan, a 50 CEOs de grandes institui¢des financeiras, sobre como integrar
fatores sociais, ambientais e de governanga no mercado de capitais (PACTO GLOBAL REDE
BRASIL, 2023).

Posteriormente, em 2006, foram formalmente criados os Principios das Nagdes Unidas
para o Investimento Responsavel (UN-PRI), que apresentou o quadro ESG e enumerou alguns
fatores para consideragdo. Nesse mesmo ano, houve o langamento da Politica Ambiental do
Banco de Investimentos Goldman Sachs, quando os termos E, S e G, aparentemente nao

relacionados anteriormente, foram formalmente justapostos (GAO et al., 2021).



O conceito ESG ¢ pautado em trés pilares sobre os quais as empresas implementam
diferentes estratégias. A letra “E” se refere ao pilar ambiental e estd vinculado ao impacto das
operacdes da companhia no meio ambiente. Este critério pode dizer respeito a gestdo da
poluicdo, o uso de recursos naturais, do consumo de energia, emissdo de CO2 e a estratégia de
combate ao aquecimento global. O pilar social ¢ simbolizado pela letra “S” e ele diz respeito
ao relacionamento da empresa com a sociedade como um todo, considerando tanto suas
relagdes internas quanto externas, assim como valores, compromissos com a comunidade local,
seguranga, saude e condi¢des de trabalho de seus colaboradores. Por fim, a letra “G”, que
corresponde ao pilar da governanga, que engloba a independéncia do conselho administrativo,
a diversidade no sentido amplo do conselho administrativo — diversidade em termos de género,
idade, etnia, experiéncia - o nivel de transparéncia dos gestores € a sua relagdo com os

acionistas (RAMIC, 2019).

Sendo assim, no cendrio atual, em um mundo com sérios e diversos problemas
socioambientais, compreende-se a importancia do fator ESG e seus pilares nos negdcios e,
portanto, como suas melhores praticas podem servir como vantagem competitiva para aqueles

que a implementam no mercado.

2.2 O Sistema B Brasil e Empresa B

Em meio a diversas iniciativas e correntes sobre a necessidade latente de
sustentabilidade, torna-se fundamental distinguir suas aplicagdes de maneira pratica e eficiente.
Especialmente na identificacdo das organizagdes que tém claramente como objetivo-fim a
geracdo de valor compartilhado e a redefinicdo do conceito de sucesso nos negocios. Neste
sentido, Jay Coen Gilbert, Bar Houlahan e Andrew Kassoy criaram a B Lab, a partir da

percepcao dessa necessidade (COMINI; FIDELHOLC; RODRIGUES, 2014).

Surge entdo, nos Estados Unidos, em 2006, a B Lab, com o objetivo de redefinir o
sucesso na economia para que sejam considerados ndo apenas o €xito financeiro, como também
o bem-estar da sociedade e do planeta. O movimento foi expandido globalmente, por meio de
parceria com organizagdes regionais e locais, para mais de 90 paises (SISTEMA B BRASIL,
2023; B CORPORATION, 2023).

O Movimento B atua em trés frentes principais: 1. Legisla¢fio na criagdo de um novo

formato de empresas com alto padrao de proposito, prestacdo de contas de transparéncia na
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geracdo de valor compartilhado (Benefit Corporations) nos Estados Unidos; 2. Certificacdo
de empresas, para estabelecer padrdes comuns e distinguir empresas comprometidas com a
responsabilidade socioambiental daquelas que utilizam o tema apenas como argumento de
marketing (Certificagdo B Corporation ou B Corp) e criar uma comunidade de “empresas do
bem”. Essas sdo empresas certificadas que mantém o foco na gera¢ao do lucro, mas buscam
também gerar impactos sociais mensuraveis e verificaveis por meio de avaliagdo de impacto
(B-Impact Assessment); 3. Investimento de Impacto, por meio de informagdes sobre as
avaliagdes de impacto e performance socioambiental (B-Analytics) que estimulem um mercado
de capitais apropriado, culminando no GIIRS (Global Impact Investing Rating System)
(ABRAMOVAY et al., 2013; COMINI et al., 2014; WILBURN & WILBURN, 2014 apud
RODRIGUES, 2016).

No Brasil, o chamado Movimento B chegou oficialmente em 2013 e, desde entdo, com
enfoque ecossistémico. O Sistema B vem articulando e promovendo conexdes e discussdes em
importantes eixos da nossa sociedade: politicas publicas e legislacdo, academia, mercado,
consumidores, entre outros. Na atualidade existem 285 empresas B no Brasil € 6.347 no mundo,
contando com negocios dos mais diferentes tipos, portes e atuagdo, mas com o proposito unico
de trabalhar em conjunto para criar uma nova economia: mais inclusiva, equitativa e
regenerativa (COMINI; FIDELHOLC; RODRIGUES, 2014; RELATORIO ANUAL
SISTEMA B, 2015; SISTEMA B BRASIL 2023).

Atuar como Empresa B significa, na pratica, assumir um compromisso de melhoria
continua e mensurada regularmente para assegurar que as agdes implementadas estejam dentro
dos altos padrdes desejados, impactando as cinco areas apresentadas na Tabela 1, avaliadas

pelo Sistema B (SISTEMA B BRASIL, 2023).
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Quadro 1 - Cinco areas de impacto das operagdes ¢ do modelo de negocio sobre os stakeholders.

Avalia a missao global de uma empresa, o seu empenho em torno do impacto
social/ambiental, a ética e a transparéncia. Esta secgdo também avalia a
Governanga capacidade de uma empresa para proteger a sua missao e considerar formalmente
os stakeholders nas tomadas de decisdes através de sua estrutura empresarial ou
dos documentos que a regem.

Avalia as contribuicdes de uma empresa para a garantia financeira, a saude e a
seguranga, o bem-estar, o desenvolvimento da carreira e o empenho e satisfagdo
dos seus empregados. Além disso, esta secg@o reconhece modelos de negécio
Trabalhadores projetados para beneficiar os trabalhadores, ccomo empresas que sdo pelo menos
40% de propriedade de funcionarios nao-executivos e aquelas que tém programas
de desenvolvimento da forga de trabalho para apoiar individuos com barreiras de
emprego.

Avalia o engajamento e o impacto de uma empresa nas comunidades em que
opera, confrata e de onde prové. Os tdpicos incluem diversidade, equidade e
inclusdo, impacto econémico, engajamento civico, doagdes de caridade e gestdo
da cadeia de suprimentos. Além disso, esta se¢do reconhece modelos de negécios
Comunidade que sdo projetados para abordar problemas especificos orientados para a
comunidade, como a redugdo da pobreza por meio do comércio justo ou da
distribuigao através de microempresas, modelos de cooperativas de produtores,
desenvolvimento econémico local e compromissos formais de doagéo a
instituicoes de caridade.

Avalia as praticas gerais de gestdo ambiental de uma empresa, bem como seu
impacto no ar, clima, agua, terra e biodiversidade. Isso inclui o impacto direto das
operagdes de uma empresa e, quando aplicavel, de sua cadeia de suprimentos e
canais de disfribuicdo. Esta segdo também reconhece empresas com processos de
producé@o ambientalmente inovadores e aquelas que vendem produtos ou servigos
que tém um impacto ambiental positivo.

Meio Ambiente

Avalia a gestdo de uma empresa de seus clientes por meio da qualidade de seus
produtos e servigos, marketing ético, privacidade e seguranca de dados e canais
de feedback. Além disso, esta segao reconhece produtos ou servigos que sédo
Clientes projetados para abordar um problema social especifico para ou por meio de seus
clientes tais como produtos de satde ou educacéo, produtos de artes e midia,
atendimento a clientes/clientes carentes e servicos que melhoram o impacto social
de outros negécios ou organizagoes.

Fonte: B Impact Assessment, 2023.

A Certificacdo como Empresa B ¢ dada as empresas que comprovam um alto padrdo
em métricas verificaveis e comparaveis de impacto social, ambiental, transparéncia e prestacao
de contas e torna-se, portanto, uma consequéncia direta das praticas perenes e constantes ja
implementadas. E um “atestado” que comprova apenas que a cultura ja foi transformada e que
a gestdo desse impacto positivo constante ja faz parte do dia a dia do negdcio (SISTEMA B

BRASIL, 2023).

E um modelo de negécios proposital, responsavel e legitimamente identificavel com o
desenvolvimento sustentavel. Sdo aquelas empresas que identificam um proposito, algo que
desejam resolver; seja um problema ambiental, social ou ambos. Tem carater hibrido e isso as
diferencia das empresas tradicionais que buscam apenas maximizar seus lucros (RODRIGUES,

2016).
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2.3 Comportamento do consumidor

Para Kotler e Keller (2019 p. 168), o comportamento do consumidor pode ser
conceituado como “o estudo sobre como individuos, grupos e organizagdes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades

e desejos”.

Solomon (2016) complementa, ao acreditar que o estudo do comportamento do
consumidor ndo se resume ao ato de comprar coisas, abrangendo também a investigacao sobre
COmo possuir - ou ndo possuir - determinadas coisas, afeta a vida das pessoas e como seus bens

materiais influenciam o modo como se sentem em relacdo a si mesmos € aos outros.

Ainda, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 7), o comportamento do
consumidor “pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do
consumidor”. Ademais, atualmente o enfoque foi de por que as pessoas compram, para
(13 29 (13 2 : (13 2 (13 2
porque” e “como’ as pessoas consomem, junto ao “porque” e ao “como’ elas compram. Dessa
forma, a andlise do comportamento de consumo torna-se um conceito mais amplo, levantando

questdes que surgem depois que a compra ocorre (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

No que diz respeito ao processo de decisdo de compra do consumidor, toda decisdo de
consumo tomada ¢ uma resposta a um problema. Porém, o tipo e o escopo desses problemas
variam significativamente (SOLOMON, 2016). Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), os
consumidores passam, normalmente, por sete estdgios maiores de tomada de decisdo, sendo
eles: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas pré-
compra, compra, consumo, avaliagdo pos-consumo e descarte. Sendo assim, o estudo do
comportamento do consumidor esta focado essencialmente nesses sete estagios € como varios
fatores podem influenciar cada etapa de decisdo dos consumidores, descritos no modelo

completo abaixo (Figura 1).
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Figura 1 - O Modelo de Processo de Decisdo do Consumidor (PDC) Completo.
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 86).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), as etapas percorridas para a tomada de uma
decisdo de compra especifica dependerdao da atencdo relativa gasta em cada uma delas e da
complexidade de cada fase para a solu¢ao do problema de consumo. Em suma, em uma situagao
complexa de consumo, serdo desenvolvidas as sete fases do processo de decisdo, porém, em
uma situacao rotineira de consumo, uma ou outra etapa do processo podera ser eliminada, visto
que estas situagdes ndo demandam extensas pesquisas externas ou avaliagdes de alternativas

para tomada de decisao.

E importante frisar, portanto, que as pessoas se apresentam de diversas formas e
comportamentos distintos, caracteristicas essas que impactam na unicidade dos individuos. Os
seres humanos sdo moldados pelo ambiente onde vivem e, em contrapartida, o afetam de volta
através de sua conduta. O consumidor ¢ atingido diariamente por diversas estratégias
mercadoldgicas, o que estimula sua vontade de compra (COBRA, 2009; FERNANDES, 2010;
FROEMMING, 2009 apud BARRETO & AZEVEDO, 2020).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), as decisdes de compra sdo afetadas por uma
combina¢do de influéncias externas e internas, ou seja, sdo fortemente influenciadas por

caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas, como mostra a Figura 2.
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Figura 2 - Fatores de Influéncia no Processo de Decisdo de Compra.
Fonte: Kotler ¢ Armstrong, 2015.

Fatores Culturais.

A cultura ¢ o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa.
A medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepg¢des, define preferéncias e molda
seu comportamento com base no seu aprendizado. Somado a isso, com o tempo a pessoa
adquire conhecimentos por meio de estudo. Porém, todo grupo ou sociedade possui uma cultura
e as influéncias culturais sobre o comportamento de compra podem variar significativamente
de acordo com a regido ou pais (KOTLER & ARMSTRONG, 2015; COBRA, 2009). Segundo
Kotler e Keller (2019, p. 169):

Cada cultura é composta de subculturas que fornecem identificacdo e
socializagdo especifica. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as
religides, os grupos étnicos e as regides geograficas (KOTLER; KELLER,
2019, p. 169).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 148), praticamente toda sociedade possui alguma
forma de estrutura de classes sociais - divisoes relativamente permanentes e ordenadas de uma
sociedade cujos membros compartilham valores, interesses € comportamentos similares. Essas
classes sdo determinadas por uma combinagdo de ocupac¢ao, renda, instrugdo, riqueza e outras

variaveis.
Fatores Sociais

Ainda, de acordo com Kotler ¢ Armstrong (2015):

O comportamento de uma pessoa ¢ influenciado por diversos grupos
pequenos. Os grupos dos quais uma pessoa faz parte que exercem uma
influéncia direta sobre ela sdo chamados de grupos de associagdo. Ja os
grupos de referéncia atuam como pontos de comparacdo ou referéncia diretos
(frente a frente) ou indiretos na formacao do comportamento e das atitudes de
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uma pessoa. Além disso, vale destacar que as pessoas, muitas vezes, Sa0
influenciadas por grupos de referéncia aos quais nao pertencem (KOTLER &
ARMSTRONG, 2015, p. 149).

O fator familiar ¢ o traco de maior influéncia no comportamento de consumo das
pessoas. Sdo habitos transmitidos de geragdo para geragao, de pai para filho e de mae para filha.
Alimentos, roupas, bebidas e outros produtos e servigos tém seu consumo largamente

influenciado por membros da familia (COBRA 2009, p. 86).

Uma pessoa pertence a varios grupos - familia, clubes, organizagdes e comunidades
online — esses, com frequéncia, constituem uma ampla fonte de informagdes, auxiliando a
definir normas de conduta e sua posi¢do em cada um deles pode ser definida em termos tanto
de papel como de status. Um papel consiste nas atividades que se espera que um individuo
desempenhe. O papel, por sua vez, implica um status e, com isso, as pessoas escolhem produtos
que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado na sociedade (KOTLER & KELLER,
2019, p. 172).

Fatores Pessoais

O consumidor ¢ fortemente impactado por seus aspectos pessoais, tais fatores abrangem
a idade e estagio no ciclo de vida, a ocupagdo e circunstdncias econdmicas, a personalidade e
autoimagem e o estilo de vida e valores. Tendo em vista que muitas dessas caracteristicas
exercem impacto direto sobre o comportamento do consumidor, ¢ importante que os

profissionais de marketing as conhe¢am bem (KOTLER & KELLER, 2019).

- Idade e estagio no ciclo de vida: ¢ a mudanca de habito de acordo com as alteragdes

na estrutura familiar e estagios psicologicos em determinados periodos ao decorrer da vida;

- Ocupagdo e circunstancias econdmicas: diz respeito ao comportamento ligado a
profissdo ou funcdo do individuo, de acordo com sua renda ela definira quais s@o as prioridades

de compra;

- Personalidade e Autoimagem: personalidade ¢ o conjunto caracteristicas singulares
que distinguem uma pessoa ou um grupo. Consumidores tendem a escolher marcas com

personalidades coerentes com a sua autoimagem (como a pessoa se ve);

- Estilo de vida e valores: padrao de vida expresso por suas atividades, interesses,

preferéncias e opinides. As decisdes de compra sdo igualmente influenciadas pelo sistema de



16

crengas que embasa as atitudes e o comportamento do consumidor, ou seja, os valores centrais.

Tais valores determinam essencialmente as escolhas e desejos das pessoas no longo prazo.
Fatores Psicologicos

O comportamento de consumo de uma pessoa pode ser influenciado por quatro fatores
psicologicos, sendo eles a motivagdo, a percep¢do, a aprendizagem e as crengas e atitudes

(KOTLER & ARMSTRONG, 2015).

Motivagdo: uma pessoa possui diversas necessidades em determinados momentos.
Algumas delas sdo bioldgicas e outras, psicologicas. Uma necessidade se torna um motivo
quando alcanca certo nivel de intensidade. Esse motivo ¢ uma necessidade tdo forte que faz
com que a pessoa busque satisfazé-la. As teorias sobre motivagdo humana mais conhecidas
foram desenvolvidas por Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg, todas
fortemente aplicadas e com diferentes implicagdes para a andlise do consumidor e para o

marketing.

Percepgdo: A percepg¢do € o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e
interpreta as informacdes através de estimulos do ambiente em que esta inserido, para criar
uma visdo significativa do mundo. Este ¢ um processo singularizado, ja que cada pessoa o
realiza a sua maneira. Quando um comprador esta disposto a agir, ele ¢ influenciado pela

percepcao que tem sobre determinado contexto.

Aprendizagem: Consiste nas mudancas no comportamento de uma pessoa que
acontecem gracas a experiéncia. Esse processo ocorre por meio da interagdo de impulsos,

estimulos, sinais, reagoes e reforgos.

Crencas e atitudes: Por meio da execucdo e da aprendizagem, as pessoas adquirem
crencas e assim formam atitudes que influenciam seu comportamento de compra. A crenca
consiste em um pensamento descritivo que uma pessoa possui em relacdo a algo. A atitude
compreende as avaliagdes, os sentimentos e as tendéncias, favoraveis ou ndo, relativamente
coerentes de uma pessoa com relagdo a um objeto ou ideia. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005 p. 88), “o comportamento ¢ fortemente influenciado por atitudes sobre uma dada marca
ou produto.”. Ainda, uma vez formadas, as atitudes tém influéncia explicita na escolha futura
e sdo dificeis de mudar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Em suma, atitudes sao

antecedentes das a¢des, dos comportamentos e, consequentemente das compras e consumo.

Assim sendo, os consumidores formam opinides particulares sobre marcas, produtos,

anuncios, lojas, compras, consumo, entre outros. Isso porque possuem diferentes percepcoes
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sobre o mundo ao seu redor. Ademais, além de apresentarem distintos niveis de conhecimento
sobre as solugdes existentes para satisfazerem suas necessidades e desejos, atribuem diferentes

valores a cada uma delas.

A percepcao de valor esta relacionada as particularidades dos consumidores, dos
produtos e aos beneficios que podem vir a proporcionar. Em vista disso, propondo-se a
compreender como os consumidores fazem suas escolhas, ¢ necessario conhecer os
significados que atribuem aos produtos que compram ou consomem. Como parte desse
processo, ha a identificagdo dos valores dados as diferentes caracteristicas dos produtos, sendo
estas entendidas como determinantes de suas atitudes e, ocasionalmente, de suas decisdes finais
de compra e consumo (ROCHA, 2011). Diferentes padrdes de consumo revelam os diferentes

segmentos de mercado ou grupos alvo das marcas e empresas.

Como visto anteriormente, as atitudes representam gostos e aversdes dos consumidores.
Porém, ainda segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a atitude tem tipicamente sido vista

como uma formacao de trés componentes: cognitivo, afetivo e conativo:

O conhecimento e as crengas de uma pessoa sobre algum objeto de atitude
residem no componente cognitivo. O componente afetivo representa os
sentimentos de uma pessoa em relacdo ao objeto da atitude. O componente

conativo refere-se as tendéncias de agdo ou comportamentais da pessoa em
relacdo ao objeto da atitude (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.
240).

Esses mesmos autores, entretanto, apresentam uma outra visao, mais contemporanea,
da definigdo de atitude. A vista disso, a atitude seria percebida como um fator distinto de seus
componentes, embora cada um desses componentes esteja relacionado a atitude. Logo, o
componente cognitivo (crencas) e o componente afetivo (sentimentos) estariam
conceitualizados como determinantes das atitudes e estes moldam a predisposi¢cdo (ou nio)

para a acdo (dimensao conativa):

Em outras palavras, a avaliagdo geral de uma pessoa sobre um objeto de
atitude ¢ vista como determinada pelas crengas e/ou sentimentos da pessoa
sobre o objeto da atitude (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 241).

Entende-se, entdo, que as atitudes sdo formadas pelas crencas e sentimentos, levando

as pessoas a inten¢do (ou ndo) de compra, seu comportamento fiel, como ilustradas na Figura
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3. No entanto, a relagdo de predominancia dessas duas formas no comportamento de consumo

vai depender de diversos fatores, dentre eles, a natureza do produto.

Crengas Sentimentos

Atitude

uin

Intengéo
Comportamental

4L

Comportamento

Figura 3 - Ilustracdo da visdao contemporanea das relagdes entre crengas, sentimentos, atitude,
intengdo comportamental e comportamento.
Fonte: Adaptado de ENGEL et al., 2000, p. 241.

As intengdes, determinadas pelas atitudes, como mostra a figura, sdo julgamentos
subjetivos sobre como sera o comportamento no futuro. Ainda segundo o modelo, o fato de a
intengdo comportamental estar mais proxima da a¢do da compra em si infere-se que a decisao
de compra estd mais ligada a intengdo comportamental (dimensao conativa) do que as atitudes,
nos ambitos cognitivo e afetivo, formadas pelas crencas e sentimentos (BLACKWELL;

MINIARD; ENGEL, 2005; ENGEL et al., 2000).

2.4 Branding e Valor de Marca

A American Marketing Association (AMA) define marca como “(...) um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou
servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los dos da concorréncia”.
Com isso, € possivel observar que o conceito oficial ¢ limitado, pois as marcas sdo muito mais
que somente nomes e simbolos e vao além da fun¢do de identificagdo e diferenciacdo frente
aos concorrentes. Elas sdo um elemento-chave nas relagdes da empresa com os consumidores.
As marcas representam as percepgdes € os sentimentos dos consumidores com relacdo a um

produto e seu desempenho (KOTLER & ARMSTRONG, 2015).
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Uma marca €, portanto, um bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma
forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.
Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis (isto €, relacionadas ao
desempenho da marca) e também simbolicas, emocionais ou intangiveis (ou seja, relacionadas
aquilo que a marca representa ou significa em termos abstratos) (KOTLER & KELLER, 2019,
p. 328).

Nesta linha de raciocinio, complementa Aaker (2015) definindo marca como muito
mais do que um nome e um logo, mas a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar
aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao e
sociais. Porém, uma marca ¢ mais do que uma promessa. Ela também ¢ uma “jornada”, uma
relacdo que evolui com base em percepgdes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que

estabelece uma conexdo com a marca.

Para Keller e Machado (2006, p. 4) uma marca ¢ um produto, mas um produto que
acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem ser racionais e

tangiveis - relacionadas com aquilo que a marca representa.

Desse modo, assim como existem muitos tipos diferentes de associagdes ligados a
marca, também ha diversos meios diferentes de criad-las. Assim, o branding surge com o
proposito de criar diferengas percebidas entre produtos e desenvolver uma cumplicidade fiel

com o consumidor (KELLER & MACHADO, 2006).

Para Martins (2006, p. 8), o branding pode ser definido como “um conjunto de agdes
ligadas a administragdo das marcas”. Refere-se, portanto, a acdes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a

fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.

Branding significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a
ver com criar diferencas. Para colocar uma marca em um produto, é necessario ensinar aos
consumidores “quem” ¢ o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca que
ajudem a identifica-lo -, bem como a “que” ele se presta e “por que” o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servi¢os, de modo a tornar sua tomada de decisao

mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa (KOTLER & KELLER, 2019, p. 330).
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Fundamentalmente, branding significa munir produtos e servicos de brand equity,
termo que, de maneira resumida, pode ser definido como um conjunto de ativos — como
conhecimento do nome, consumidores leais, qualidade percebida e associagdes (KELLER &

MACHADO, 2006; AAKER, 2006).

De acordo com Aaker (2015, p. 10), “a premissa fundamental ¢ que marcas fortes
podem embasar a vantagem competitiva e a rentabilidade a longo prazo”. O que significa queo
brand equity esta relacionado ao fato de se obterem com uma marca, resultados distintos
daqueles que se obteriam se o mesmo produto ou servi¢co ndo fosse identificado por aquela
marca (KELLER & MACHADO, 2006). Dessa maneira, bens ou servigos com marca sao
carregados de significados, de identidade, o que contribui para uma maior ou menor satisfagao

das pessoas.

Em termos essenciais, o conceito de brand equity reforca a importancia do papel da
marca nas estratégias de marketing. Sendo um resumo da for¢a que a marca apresenta em
termos dos diferenciais que ela agrega, no processo de escolha de um produto por parte do

cliente (KELLER & MACHADO, 2006).

Segundo Aaker (2006, p. 16), os ativos e passivos que compdem o valor da marca
podem ser agrupados em cinco categorias, sendo elas: lealdade a marca, conhecimento do
nome, qualidade percebida, associa¢des a marca em acréscimo a qualidade percebida e outros
ativos do proprietario da marca - patentes, trademarks, relagdes com os canais de distribuicao,
entre outros. Todavia, vale ressaltar que Aaker (2006, p. 17) defende o argumento que: “As
quatro ultimas dimensdes do brand equity podem ressaltar a lealdade a marca. A qualidade
percebida, as associagdes € o nome do bem conhecido proporcionam razdes de compra e
satisfacdo de uso”. Aqui reside o poder e o valor das marcas, o que auxilia no processo de

escolha das pessoas.

A Figura 4 a seguir apresenta as cinco categorias de ativos, que segundo Aaker (2006),
sdo base para a constru¢do de marca, criando valor ndo s6 para o consumidor, mas também

para a empresa.
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Satisfaggo de uso Vantagem competitiva

Figura 4 - Componentes do Brand Equity.
Fonte: Aaker (20006, p. 18).

Este estudo procurara avaliar como os beneficios expostos pela Dengo sao percebidos
pelos consumidores, além de analisar quais associagdes sdo feitas a marca por seus

consumidores.

2.5 Marketing Verde

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marketing € o “processo de
planejamento e execucao da concepgao, fixacdo de prego, comunicagdo e distribuicdo de ideias,
produtos e servigos para criar intercimbios que satisfacam aos objetivos dos individuos e das
organizagdes”. Este conceito torna-se bem amplo conforme se mostram algumas das vastas
defini¢cdes de marketing. Frequentemente ¢ descrito como a “arte de vender produtos”, mas
essa abordagem simplista é descartada quando se aponta que a venda ¢ a consequéncia de
diversas acdes que a fizeram ocorrer naturalmente (KOTLER & KELLER, 2019). Peter

Drucker, um dos principais teoricos da administragdo argumenta que:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Porém, o
objetivo do marketing ¢ tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do
marketing ¢ conhecer e entender tdo bem o cliente de modo que um bem ou
um servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o
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marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria entdo, seria tornar o produto disponivel (KOTLER & KELLER,
2019, p. 4).

Enfim, o foco do marketing atual corresponde a criacdo de valor para o cliente e a
construcao de um relacionamento lucrativo com ele. Esse “marketing” abrange o entendimento
das necessidades e dos desejos do consumidor, a definicdo dos mercados-alvo a que a
organiza¢do pode atender melhor e o desenvolvimento de urna proposta de valor persuasiva,
com a qual a empresa possa atrair, cultivar e fidelizar importantes consumidores (KOTLER &

ARMSTRONG, 2015).

Porém, Paiva e Proenca (2011) afirmam que nesses ultimos anos, as questdes
ambientais tém recebido profunda atencdo como reflexo de preocupagdes do publico e de sua
crescente consciéncia dos problemas ecoldgicos, implicando em consequéncias no mundo
empresarial que, diante da progressiva conscientiza¢do por parte dos consumidores, comegou
a analisar o desenvolvimento de novos produtos, mais alinhados as preocupacdes ecoldgicas

do mercado, resultando o aparecimento do Marketing Verde.

Ainda nessa linha de raciocinio, Kotler (2000 apud MAIA & VIEIRA, 2004) comenta
que, em €poca na qual a deterioragdo do meio ambiente, a escassez de recursos naturais, a fome
e a miséria sdo presentes, ndo basta atender as necessidades e desejos dos clientes, torna-se

necessario também respeitar e preservar o ambiente no qual o consumidor estd inserido.

Este ¢ o argumento que deu origem ao conceito de Marketing Verde, que tem como
defini¢do, segundo a American Marketing Association (AMA), “o estudo dos aspectos
positivos e negativos das atividades de marketing em relagdo a polui¢do, ao esgotamento de

energia e ao esgotamento dos recursos ndo renovaveis”.

Posteriormente, Polonsky (1994) afirma que:

Marketing Verde (ou Ambiental) consiste em todas as atividades
desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a intengdo de
satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, desde que a satisfacao
de tais desejos e necessidades ocorra com o minimo de impacto negativo
sobre 0 meio ambiente.

Para Maia e Vieira (2004), o marketing verde ¢ uma ferramenta mercadoldgica de apoio

no acompanhamento dos diversos processos de elabora¢do e concep¢ao, producao, entrega ao
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cliente e o descarte de um produto, estimulando a busca por parte das organizacdes, por um

lucro obtido de forma ética, responsavel e com agdes ambientalmente corretas.

Conclui-se, entdo, que o marketing sustentavel possui o mesmo objetivo do marketing
tradicional, todavia, a diferenca entre eles ¢ que o primeiro realiza a adogao efetiva de praticas
sustentaveis, evitando maiores impactos a0 meio ambiente. Em suma, o marketing verde
carrega um proposito, a0 mesmo tempo que satisfaz as necessidades e desejos dos

consumidores, contribui para a preserva¢gdo do meio ambiente.

De acordo com Ottman (2012, p. 77) existem duas estratégias de marketing verde que

as empresas podem aplicar aos negdcios:

e Desenvolver produtos que equilibrem as necessidades de qualidade, desempenho,
financas e conveniéncia dos consumidores com o menor impacto possivel no meio
ambiente, e com a devida preocupacdo pelas consideragdes sociais, por exemplo,

trabalho e comunidade; e

e Criar demanda para as marcas por meio de comunicagdes sinceras e voltadas a
valores que oferecam beneficios praticos, dando poder e engajando os consumidores
de modo significativo a respeito de questdes importantes do meio ambiente e da

sociedade. [...]

Desse modo, no ambito atual, observam-se dois cenarios: um onde as empresas ja
existentes estdo alterando o seu paradigma de produgdo de forma a acompanhar as tendéncias
sustentaveis do mercado, e outro onde ha o surgimento de novas empresas, criadas a partir de
uma filosofia totalmente calcada na conservagdo do meio ambiente e na producdo consciente,
como ¢ o caso da Dengo Chocolates. Em ambos os casos, necessitam das estratégias de
marketing verde alinhadas as necessidades do consumidor e somarem os valores sustentaveis

as suas atividades.

Isto posto, para comunicar os beneficios sustentdveis aos consumidores, ¢ preciso
satisfazer as seguintes condicdes, essenciais a todos os esfor¢os do marketing verde, conforme

a Figura 5.
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Os consumidores tém consciéncia e estdo atentos as questdes que seu produto ou servigo
afirma abordar.

O consumidor sente, como individuo ou em conjunto com outros , que ele pode fazer a diferenca
usando seu produto ou servigo.

O produto oferece beneficios tangiveis e diretos a um grande nimero de consumidores. Em
outras palavras, o verde ndo pode ser o Unico (nem mesmo o principal) beneficio que um produto
sustentavel oferece.

Seu produto tem um desempenho igualmente bom ou melhor do que a alternativa verde ou
ainda comum de seus concorrentes. Os consumidores nédo abrirdo mao da qualidade ou do
desempenho para conseguir um produto mais verde. Dito de outra forma, os produtos verdes
devem desempenhar a fungao pretendida primeiro; os beneficios ambientais sdo vistos como
uma fonte de valor somado.

O prego mais alto precisa ser justificado com desempenho superior ou outro beneficio.

Os consumidores acreditam no que vocé diz. Isso quer dizer que suas afirmagdes a favor da
podem ser reforgadas por dados ou outra evidéncia.

Seus produtos sao acessiveis. Para ter sucesso com os consumidores comuns, os produtos
verdes devem estar disponiveis em sites ou prateleiras em mercados populares e lojas
conhecidas, ao lado dos produtos convencionais que eles pretendem substiuir.

Figura 5 - Fundamentos do Marketing Verde.
Fonte: Ottman (2012, p. 156).

A gestdo de marketing verde ¢ definida por Dahlstrom (2011, p. 6 apud LOPES &
PACAGNAN, 2014) “como o processo de planejamento e execucdo do composto de marketing
para facilitar o consumo, producdo, distribuicdo, promogdo, embalagem e recuperacdo do

produto de uma forma que seja sensivel as preocupacdes ecologicas”.

Assim sendo, paralelamente as tentativas de descobrir as influéncias do marketing
verde, surgiu a necessidade de entender como o chamado consumidor verde atua, a principio

definido como aquele cujo comportamento de compra ¢ influenciado pelas suas preocupagdes

ambientais (SHRUM et al., 1995 apud PAIVA & PROENCA, 2011).

Para Ottman (1997 apud PAIVA & PROENCA, 2011) o consumidor verde ¢ um
individuo com um comportamento de compra mais sofisticado, que avalia os produtos e
servigos considerando a responsabilidade ambiental dos produtores em paralelo com seu

desempenho e preco.

Desta forma, o consumidor consciente se responsabiliza em consumir com mais
qualidade e de forma mais responsavel, por meio de um comportamento cauteloso aos
individuos ao seu redor, ao governo, as organizagdes, as posturas individuais e sem esquecer a
qualidade de vida. O consumo consciente consiste na disposi¢do que todos os individuos
envolvidos, institui¢des publicas ou privadas de optaram por produtos e servigos que colaborem
de forma responséavel para a melhoria da vida individual e coletiva, tendendo a preservagao

ambiental (COSTA; TEODOSIO, 2011 apud BUFFON, ANKLAN & FAGUNDES, 2019).

Cabe ressaltar ainda, que, sabendo que a atitude, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2005) antecede o comportamento, Krause afirma que (1993 apud PAIVA & PROENCA,

2011, p. 28), embora possa existir uma atitude ecoldgica, os consumidores ponderam os
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custos associados a determinados comportamentos ambientais. Isto porque os consumidores tém

um limite para aquilo que estdo dispostos a fazer em prol do meio ambiente.

Ainda assim, nesse contexto, uma nova cultura de consumo esta sendo exercida com a
compra ambientalmente consciente, pois esse consumidor tem noc¢ao do que estd comprando e

do impacto social e ambiental que podera causar com determinada compra (DIAS, 2009).



26

3 Estudo de caso Dengo Chocolates

3.1 Cenario nacional do mercado de chocolates finos

No Brasil, o cultivo de cacau foi iniciado em 1679 pelos colonizadores portugueses.
Primeiramente, foi introduzido no Paré, mas foi no sul da Bahia que encontrou boas condi¢des

para o desenvolvimento.

Sendo responsavel pela produgdo de 239 mil toneladas de cacau, o Brasil ocupa a sexta

posicao entre os paises produtores (FAO, 2020 apud BIOECONOMIA FEA USP, 2023).

Porém, a Bahia, no final dos anos 1980, cuja economia dependia do cacau e assegurava
86% da safra nacional, perdeu dois ter¢os de sua produgdo, forcando a industria brasileira de
chocolate a importar graos comuns. A perda se deu por efeito de uma doenga chamada

“vassoura de bruxa”, que dizimou parte das arvores de cacau (UOL, 2019).

Como estratégia de recuperagdo, os produtores brasileiros orientaram-se para graos
finos e de aroma, que exigem mais cuidados, mas que, segundo um relatorio do Banco Mundial
de julho de 2019, constituem “um nicho promissor de precos mais altos”, que pode dobrar ou
triplicar o do grao classico. O novo processo tem ligagdo com a alta no consumo de chocolates
finos, ou gourmet, segundo o estudo de mercado do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas (SEBRAE):

Antigamente, o chocolate produzido tinha uma caracteristica bastante doce,
ou seja, continha grande quantidade de actcar. Porém, o paladar do
consumidor esta se modificando, € o que se percebe € que o gosto do cacau
vem sendo mais apreciado, o que motiva empresarios e fazendeiros a
investirem nos chocolates finos, ou chocolates gourmet. Isso, inclusive, foi
um dos pontos que alavancou os negocios da regido de Ilhéus/BA, que havia
sido prejudicada pelas pragas, bem como de outras cidades baianas
(SEBRAE, 2017, p. 6).



27

O mercado de chocolate gourmet vem crescendo até trés vezes mais que o mercado de
chocolate tradicional, com consumo de 2,2 kg de chocolate por pessoa, dados do ano de 2017.
O consumo era de 1,65 kg até trés anos antes, em 2014. Além disso, o Brasil produz,
anualmente, cerca de 15 mil toneladas de chocolates finos, indice que ultrapassa a producao do
chocolate tradicional, que registra crescimento de 11,6%, enquanto o gourmet cresce 20% ao

ano (SEBRAE, 2017).

Entre as marcas de chocolates finos presentes no Brasil, com enfoque no Rio de Janeiro,
destacam-se a Kopenhagen, a Lindt, a Cacau Noir e a Dengo Chocolates, entre outras, sendo

as duas primeiras componentes do Grupo CRM.

3.2 Kopenhagen

A historia da Kopenhagen comegou em Sao Paulo, fruto do trabalho de um casal de
imigrantes vindos da Letonia, Anna e David Kopenhagen. Porém, a trajetoria da empresa
comeca, efetivamente, em 1928, quando Anna passou a cozinhar de noite, em casa,um doce
classico europeu chamado marzipan, feito de améndoa e actcar, para que o seu maridopudesse
sair no dia seguinte, bem cedo e a pé, para economizar conducgdo, em busca de consumidores

nas ruas do centro da cidade.

Em 1929, o casal Kopenhagen inaugurou a primeira loja na Rua Miguel Couto, 41, no
Centro de Sao Paulo, uma delicatessen que expunha marzipan em formatos diversos.
Posteriormente, em 1943, quase uma década depois, no bairro do Itaim Bibi, foi inaugurada a
primeira fabrica da Kopenhagen, possibilitando a ampliacdo do seu portfolio, contando com

chocolates finos, ovos de pascoa, bombons, balas, biscoitos e, inclusive, panetones.

A criacdo do Grupo CRM se deu no ano de 2009, porém, Celso Ricardo Moraes,
fundador do Grupo, comprou a Kopenhagen em 1996. Atualmente, a holding conta, além da
Kopenhagen, com marcas como Chocolates Brasil Cacau, desde 2009, e Kop Koffee desde

2019.

A Kopenhagen, além de contar com mais de 600 lojas pelo Brasil, ¢, portanto, uma das
pioneiras no segmento de chocolate fino no Brasil, reconhecida pela qualidade de seusprodutos,
possuindo um portfélio com 150 produtos (em 2021), tendo a linha dos classicos

predominantemente artesanais, embalagens sofisticadas e diversas opgdes de presentes.
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3.3 Lindt

A Lindt ¢ uma empresa suica especializada na fabricacdo e venda de chocolates, foi
fundada em 1845, abrindo sua primeira fabrica em Horgen, no ano de 1847. Considerada pela
revista Forbes uma das empresas mais inovadoras do mundo, em 2017, esta presente no Brasil
desde 1969, sendo representada pela empresa Aurora Bebidas e Alimentos Finos, uma

importadora de marcas premium internacionais.

No ano de 2014, anunciou uma joint-venture com participacao de 51% das agdes, com
o Grupo CRM, que passou a ser sua primeira subsidiaria na América do Sul, para exploragao
do mercado local através da abertura de lojas proprias da Lindt. Contudo, o chocolate vendido

nas lojas ¢ importado das fabricas Lindt na Europa, ndo havendo fabricas no Brasil.

Atualmente a Lindt possui as trufas (Lindor) e os tabletes como principais produtos,
com 50 lojas no Brasil. Seus canais de venda englobam lojas fisicas proprias, lojas de
departamento, lojas especializadas em chocolates finos, supermercados, atacadistas,

distribuidores, e- commerce, marketplace, delivery e m-commerce.

3.4 Cacau Noir

Pioneiros no Brasil, com a fundaga@o da primeira fabrica de chocolates em 1891, a marca
Cacau Noir nasce em 2004, pela vontade de criar receitas através do chocolate com alto

percentual de cacau combinado a ingredientes selecionados e naturais.

O cacau vem de sua propria fazenda na Bahia e de uma rede de produtores do Para.
Todos esses produtores sao de agricultura familiar e recebem assisténcia para produzir cacau
de qualidade, através de boas praticas de cultivo, sem desmatamento, com respeito ao solo e

socialmente responsaveis.

A empresa foi adquirida em 2018 por Carolina Neugebauer, jovem empresaria, de
familia tradicional no segmento de chocolates, que tem como referéncia de sua gestdo a
responsabilidade socioambiental, especialmente com relagao aos fornecedores e as matérias-
primas utilizadas na producdo do chocolate. Apds a aquisicao, a fabrica foi transferida para

Cajamar, em SP, tendo sua capacidade produtiva ampliada.

Com isso, a marca que até entdo s6 possuia unidades no Rio de Janeiro, inaugurou

franquias em Sao Paulo, Parana e Mato Grosso, totalizando 30 pontos de venda em operagao.
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3.5 Dengo Chocolates

A idealizacao da Dengo Chocolates ocorreu em 2006, quando o empresario Guilherme
Leal, um dos fundadores da empresa de cosméticos Natura, comprou um terreno no sul da
Bahia, buscando um ambiente de lazer. Contudo, encontrou naquela regido um bom potencial
para um projeto socioambiental. Por conseguinte, o empresario criou o Instituto Arapyat e seu
primeiro projeto se chamou “Programa Bahia”, com o objetivo de focar no desenvolvimento
territorial sustentdvel da regido. Os lideres do projeto, entdo, perceberam que existiam trés
cadeias produtivas importantes para o resgate econdmico do lugar, sendo elas do cacau, da
silvicultura e do turismo, com a primeira vislumbrando o potencial de gerar mais de 300 mil

empregos em até 10 anos (NEOFEED, 2021).

Em entrevista ao Estadao, Guilherme afirma: “A pergunta que me fiz logo no inicio foi
como eu poderia lidar com os desafios educacionais da regido, que eram complexos, € como

transformar a cadeia do cacau na regidao” (ESTADAO, 2020).

Foi iniciado, entdo, o plano para a criacdo da Dengo. Comegaram a estudar o mercado
para oferecer cacau fino, de origem e que fosse adquirido nao de fazenda propria, mas de uma

rede de pequenos e médios produtores que seriam estimulados a cuidar melhor do seu cacau.

O empresario chamou o executivo Estevam Sartoreli, que trabalhou com ele por 12 anos
na Natura, para comandar a empresa. Em 2017, sua primeira loja foi inaugurada no Morumbi
Shopping, em S@o Paulo, ano em que atuava com seis produtores de cacau. Atualmente, a
marca conta com 33 unidades no Brasil e a meta de expansao que fara com que a rede aumente
o numero de lojas tem foco principal em dobrar a renda de trés mil produtores de cacau no Sul

da Bahia (NEOFEED, 2021).

A Dengo, como empresa brasileira de chocolates, busca redesenhar a economia do
cacau, aproximando pequenos e médios produtores do consumidor final, gerando impacto
social e retorno direto aos produtores, por meio de compartilhamento de parte dos lucros com
estes produtores e suas respectivas familias. Sem fazenda propria, sua proposta ¢ comprar cacau
de produtores selecionados e pagar um prémio a eles - que pode variar de 70% a 160% do valor

de mercado - conforme a qualidade de suas améndoas.

Atualmente, trabalham com uma rede de mais de 150 pequenos e médios produtores e
suas matérias primas sdo produzidas pelo sistema da Cabruca, uma forma de cultivar cacau no

meio da Mata Atlantica, aliando a producdo de qualidade a preservagao ambiental.
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A forma de producdo e fabricagdo dos chocolates Dengo se da pelo processo chamado
“Bean to bar”, ou seja, o chocolate ¢ feito desde a améndoa até a barra pelo mesmo produtor.
Além disso, contam com produtos oriundos de receitas sem adi¢do de esséncias ou aromas e
nenhum tipo de gordura hidrogenada, utilizando somente a manteiga de cacau, o acucar
organico, se necessario, ¢ em baixas quantidades, firmando seu lema “mais cacau e menos

acucar”, visto que a marca também atua na frente de satde e bem-estar.

Hoje, a Dengo tem em seu portfolio de chocolates as barras tradicionais, quebra-quebra
(placas finas de chocolate com nuts e frutas nacionais), trufas e bombons, gianduia de castanha
de caju (receita que mistura cacau e pasta de castanha de caju), pepitas e drageas, mel do cacau
(néctar do fruto), geleia de cacau, nibs de cacau, creme de amendoim e castanhas, creme de
castanhas com nibs de cacau, além de contar também com uma linha de cafés que tem como
matéria prima o fruto de pequenos cafeicultores de Minas Gerais e do interior de Sao Paulo e,
por fim, conta também com outras bebidas como gin, cerveja de cacau com café e dgua de

cacau.

Nos produtos ¢ observada a valorizag¢do de ingredientes nacionais, unindo o chocolate
a elementos como o café, a banana, a tapioca, o caju, o cupuacu, o biju, dentre outros tipicos

brasileiros.

O ano de 2020 foi importante para a marca, pois abriu uma loja conceito na Av.
Brigadeiro Faria Lima, na altura do bairro de Pinheiros, em S3ao Paulo, chamada Fabrica de
Dengo, como mostra a Figura 6, proporcionando uma imersao no universo do cacau, chocolate
e outros produtos da marca. O ambiente conta com quatro pavimentos, com cafeteria,
restaurante, bar, além de areas para atividades interativas. Assim, o cliente pode visitar a
fabrica, consumir no local, fazer compras e conhecer o processo de fabricagdo do chocolate,

desde a extracdo do cacau e, inclusive, escolher como produzir sua propria barra.
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Figura 6 - Fabrica de Dengo.
Fonte: CNN Brasil, 2020.

3.5.1 Identidade visual e branding da Dengo Chocolates

O conceito da sustentabilidade permeia toda a estratégia de branding da marca Dengo.
Todos os pontos de contato, logo, lojas, embalagens, campanhas e canais de comunicacao,
enaltecem o foco na produtividade sustentavel, no cuidado com o meio ambiente e na

responsabilidade socioambiental.

Em relagdo ao nome, a companhia explica: “dengo ¢ uma palavra bem brasileira. Ela
pode servir para dizer muitas coisas boas: carinho, cuidado, afeto, troca, presente... Pode até
ser um jeitinho de chamar quem a gente ama”. Assim, sdo refletidas as associagdes positivas —
a preservagdo do meio ambiente, a valorizagdo do pequeno e médio produtor e a exaltacdo de
ingredientes nacionais — que a marca acredita. Ademais, a tipografia escolhida traz letras
cursivas, estilo que passa uma sensacdo mais humanitaria, artesanal, de elegancia, criatividade
e simpatia, reforcando o sentimento de acolhimento que a Dengo deseja passar aos seus

consumidores.



Figura 7 - Tipografia da marca Dengo Chocolates.
Fonte: Website da Dengo Chocolates' (2023).

Acerca das cores escolhidas para representar a marca, a Dengo traz em sua logo a cor
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preta, apoiada pelo amarelo e tons terrosos, sendo os ultimos associados ao chocolate. As duas

primeiras cores unidas transmitem emog¢des como poder, elegancia, sofisticacdo (preto) e, ao

mesmo tempo,alegria, otimismo, aconchego e simpatia (amarelo) (HELLER, 2014). Os tons

estdo presentes em toda identidade da marca, se reproduzindo na loja fisica, virtual e em suas

redes sociais.

Nas lojas fisicas, a cor marrom ¢ predominante, em vista da decoragdo e do mobiliario

em madeira, também adornada por uma luz amarela, contribuindo para a sofisticagdo do

ambiente, se distanciando do olhar de loja de chocolates e se assemelhando a uma joalheria. E

dessa forma que buscam tratar o chocolate, como verdadeiras joias.

=3
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Figura 8 - Exemplo de loja fisica da Dengo Chocolates.
Fonte: MERCADO & CONSUMO, 2018.

As embalagens dos produtos, inspiradas nas fazendas e no meio ambiente, contam com

cores vivas e destacam a fauna e a flora brasileira. Além disso, a empresa propaga o consumo

' DENGO Chocolates. Disponivel em: https://www.dengo.com.br/. Acesso em: 30 maio 2023.
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consciente, a reutiliza¢do e a reciclagem de embalagens. A venda de produtos a granel, por
exemplo, conta com embalagem que utiliza papel e plastico, podendo, apds consumo, separar
os materiais para reciclagem. Outro ponto ¢ a venda de produtos em datas comemorativas,
como a Péscoa e o Natal, quando a marca traz panetones e ovos de pascoa para seu portfolio
em embalagens de pano com instru¢des de usos diversos. Por fim, ¢ importante destacar que,

atualmente, 93% das embalagens da Dengo ndo trazem nenhum plastico e sua meta ¢ chegar
ao plastico zero até o ano de 2030.

QUESRA-QUEBRA
BANANA E CASTANHA-DE-CAJU
SEM ADICAO OE ACUCARES
44% CACAU

Figura 9 - Embalagens de Quebra-Quebra da Dengo Chocolates.
Fonte: Website da Dengo Chocolates (2023).

Figura 10 - Embalagens de barras de chocolate da Dengo Chocolates.
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Fonte: Blog Pulsar?® (2023).

UMA EMBALAGEM.
MUITOS USOS.

Voce pode reutilizar o tecido do seu
ovo de pascoa de muitas formas:

» Como jogo americano;

* Como lengo de cabelo;

» Na decoragao da casa.

Figura 11 - Embalagens de Péscoa reutilizaveis da Dengo Chocolates.
Fonte: Catalogo de Pascoa da Dengo Chocolates 2023.

Adepta do storytelling, a Dengo investe no poder de envolvimento da sua historia,
buscando gerar o sentimento de empatia em seus consumidores a partir da semente que
germinou até se tornar o que a empresa € hoje, uma organizagdo com o sabor de mudar o
mundo. Dito isso, a marca traz em todos os pontos de contato com os clientes esse discurso

como forma de se diferenciar dos concorrentes e agregar valor a marca e seus produtos.

3.5.2 Dengo Chocolates e 0 ESG

Ao participarem do ESG Summit 2022, promovido pela EXAME, os socios Guilherme

Leal e Estevam Sartoreli afirmam:

2 PULSAR. Disponivel em: https://www.estudioroxo.com.br/agencia-branding/blogpulsar/. Acesso em: 30

maio 2023.
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Se preocupar com os critérios ESG é uma nova lente, ou quase um 6culos 3D,
que garante a visao 360° da industria. Ou seja, faz com que os empresarios
ampliem o olhar para as diferentes cadeias que estdo envolvidas nos negocios,
desde a escolha dos ingredientes, até o tipo de embalagem e a remuneracao
dos colaboradores. As cadeias produtivas econOmicas se desconectaram,
precisamos entender quem sdo os produtores e quais sdo as suas necessidades
para, entdo, desenvolver uma relagdo empatica com eles (EXAME, 2022).

Nesse sentido, a empresa implementa estratégias pautadas nos trés pilares do ESG. No
que se refere ao pilar ambiental, a Dengo se posiciona como um negocio que resgata e valoriza
a regido do Sul da Bahia. Com o cacau cultivado pelo método Cabruca, ela garante um sistema
agroflorestal, que preserva a vegetagao original da regido. No site da marca ¢ possivel verificar
os impactos da empresa, sendo um deles a preservacdo da natureza, demonstrando o cenario

atual e o almejado para o ano de 2030.

PRESERVAR A NATUREZA Nt

HOJE 2
20.337 50.000
hectares de florestas preservadas no

Brasil

Figura 12 - Impacto Ambiental da Dengo Chocolates.
Fonte: Website da Dengo Chocolates (2023).

O pilar social esta enraizado na companhia, que teve o aumento da remuneragdo dos
produtores como foco inicial do projeto, pagando-os de forma justa e realizando um censo
anualmente entre eles para medir o impacto que a marca tem causado em suas vidas. Nos anos
de 2020 e 2021 o censo registrou que a renda média anual dos cacaueiros aumentou em 33%
e, segundo Estevan, no ESG Summit 2022: “O mérito ndo ¢ da Dengo, mas sim do consumidor.
Afinal, ¢ o consumidor engajado na causa, que opta por consumir a Dengo, quem estéd

aumentando a renda destas familias™.

Por fim, no que tange ao pilar da governanca, a empresa busca diversidade no quadro

de colaboradores, ofertando vagas afirmativas como apresentadas na Figura 13, ou seja, vagas
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que fazem parte de programas e politicas que trazem equidade de oportunidades para pessoas

diversas que pertencem a grupos historicamente desfavorecidos.

ang

iy

“d

iy

Assistente de Producéo (vaga afirmativa para

pessoas negras)
Dengo Chocolates
Sdo Paulo, S30 Paulo, Brasil (Presencial)

Ha 4 semanas

Pessoa Vendedora [especialista jr] - Curitiba
Dengo Chocolates
Curitiba, Parana, Brasil (Presencial)

Ha 4 semanas * 10 candidaturas

Pessoa Vendedora [especialista jr] - Rio de

Janeiro (vaga afirmativa para pessoas negras)
Dengo Chocolates
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, Brasil (Presencial)

Ha 4 semanas - 21 candidaturas

Especialista em Cacau e Chocolate (vaga

afirmativa para pessoas negras)
Dengo Chocclates
Sdo Paulo, S30 Paulo, Brasil (Presencial)

H3 4 semanas * 24 candidaturas

Especialistas e/ou Atendente BARISTA - Sdo Paulo

[vaga afirmativa para pessoas negras]
Dengo Chocoelates
Sdo Paulo, S0 Paulo, Brasil (Presencial)

Ha 1 semana - 13 candidaturas

Analista de FP&A [vaga afirmativa para pessoas

negras]
Dengo Chocolates
S&o Paulo, Sdo Paulo, Brasil (Remoto)

Sobre a vaga

Vem ser Especialista Jr - Rio de Janeiro (vaga afirmativa para pessoas negras) aqui com a

gente.

Queremos que todas as pessoas se sintam bem sendo quem sdo, no ambiente de
trabalhc e também fora dele, por isso, incentivamos vocé, pessoa trans, preta, indigena,
refugiada e/ou da comunidade LGBTQIA+ a enviar sua candidatura para nos.

A Dengo é comprometida em avaliar todas as pessoas qualificadas de maneira equitativa,
independentemente de raga, cor, religido, identidade ou expressdo de género, orientacio

sexual ou deficiéncia.

Faga parte de um mundo com mais dengo.

Respeitar. Inspirar. Transformar.

Figura 13 - Vagas afirmativas da Dengo Chocolates.
Fonte: LinkedIn da Dengo Chocolates® (2023).

3 LINKEDIN DENGO Chocolates. Disponivel em:

https://www .linkedin.com/company/dengochocolates/jobs/. Acesso em: 30 maio 2023.
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3.5.3 Dengo Chocolates como Empresa B

Desde 2020, a Dengo Chocolates ¢ uma Empresa B certificada, o que significa que seu
negoécio atende aos altos padroes de desempenho social e ambiental, aos critérios de

transparéncia e responsabilidade legal, visando equilibrar lucro e proposito.

A certificagdo ndo ¢ apenas uma maneira de reconhecer as qualidades de um produto
ou servigo. O selo de Empresa B conta com a preocupacdo em monitorar € mensurar fatores
que vao além do desempenho econdmico do negdcio, levando em conta, acima de tudo, o

desempenho socioambiental que a empresa gera no decorrer de sua operagao.

Como empresa B, a Dengo assume compromissos com a melhoria continua perantea
sociedade e partes interessadas, colocando seus propositos de impacto no centro do modelo de

negocios.

A primeira etapa para conseguir a certificagdo ¢ realizar a Avaliacdo de Impacto B
(BIA), ferramenta que garante por meio de um processo de auditoria que o impacto gerado na
teoria ¢ o mesmo aplicado a pratica, contando com uma estrutura padronizada dividida em

cinco areas de impacto, sendo elas:
e (Governanga;
e Trabalhadores;
e Comunidade;
e Meio Ambiente;
o C(lientes.

As perguntas nas secdes das areas citadas identificam se e como a companhia ¢é
projetada para criar um impacto social e/ou ambiental especifico e positivo para seus
stakeholders. Ademais, com ela ¢ possivel realizar um diagndstico do impacto do negocio
dentro da pontuagdo de 0 a 200, sendo 80 pontos o minimo para iniciar o processo de

Certificacao com o B Lab.

A nota conquistada pela Dengo em sua Avaliagdo de Impacto B foi 83.1. A pontuagdo
média para as empresas comuns que concluem a avaliagdo ¢, atualmente, 50.9. Sendo assim, a
BIA mostra que a Dengo est4 na direcdo certa e, além disso, a partir das notas de cada se¢do, a

empresa tangibiliza como anda sua atuagdo e analisa onde precisa melhorar.
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Dengo

GOVERNANCA

2 COMUNIDADE

2%/ )
=,

Nota geral 83.1

da BIA . @ TRABALHADORES
S 224
f,)}\ MEIO AMBIENTE
Q) »

7

Figura 14 - Nota geral da Avaliagdo de Impacto B da Dengo Chocolates.
Fonte: Website do Sistema B Brasil* (2023).

Usar a Avalia¢ao de Impacto B (BIA) e ser uma Empresa B Certificada transmite para
o mundo a mensagem de que a empresa ¢ uma lider verificada em termos de impacto positivo.
Esses fatores contribuem para que investidores, colaboradores, fornecedores e consumidores
depositem mais confianga nas acdes do negdcio. Ademais, como Empresa B ¢ possivel atestar
o impacto positivo de suas praticas e produtos por meio de métricas comparaveis, verificaveis
e confidveis. Os dados consistentes promovem didlogo e oportunidade de negdcios com
investidores de impacto e investidores ESG gerando, portanto, aliangas comerciais e de

colaborac¢do global (SISTEMA B BRASIL, 2023).

Diante disso, a marca carrega a conquista da certificagdo e faz questdo de mostrar que
faz parte do Sistema B, exibindo o selo de empresa B na vitrine de suas lojas fisicas, na
biografia e postagens em suas redes sociais. Ao fazer isso, a marca mostra que utiliza do
marketing verde visando a venda de produtos e servigos, mostrando que ¢ ecologicamente

correta.

* SISTEMA B Brasil. Disponivel em: https://sistemabbrasil.org/. Acesso em: 30 maio 2023.
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4 Método

4.1 Procedimentos Metodolégicos

Esse estudo busca verificar a relagdo existente entre habitos de consumo sustentavel, a
atitude e a acdo de compras de chocolates finos, junto a percep¢ao dos consumidores da marca
Dengo Chocolates nesse contexto. Entendendo sua complexidade, foram escolhidas duas

abordagens para o alcance dos objetivos, sendo esses apresentados no capitulo introdutorio.

Dito isso, na primeira etapa foi realizada uma pesquisa exploratdria, com o objetivo de
fornecer ao pesquisador uma identificacdo e uma listagem dos atributos aplicaveis ao processo
de compra de chocolates “premium”, considerando sua frequéncia de citagdo e relevancia ao
tema. A pesquisa exploratoria, para Malhotra (2011 p. 57), tem o objetivo de explorar ou
examinar umproblema ou situagdo para se obter melhor compreensao a seu respeito. Ainda
segundo o autor,esse tipo de pesquisa geralmente € conduzido nas etapas iniciais de um projeto,

sendo mais como um processo de descoberta informal.

Dessa forma, foi criado um instrumento de coleta de dados na plataforma Google Forms
com a seguinte pergunta: O que vocé leva em consideracdo quando sai para comprar um
chocolate “premium”? Com o objetivo de identificar quais eram os atributos mais citados pelos
consumidores de chocolates finos, dos 40 respondentes, os quesitos mais citados foram: Sabor
(17), Qualidade (16), Marca (9), Preco (8) e Embalagem (7). A frequéncia de citacdes serviu
como parte do critério para a classificagdo das varidveis que seriam utilizadas na etapa seguinte:
a identificacdo dos niveis que pertenceriam aos atributos. E importante ressaltar que, embora a
Sustentabilidade tenha sido citada apenas duas vezes, como ¢ foco de estudo, o atributo foi

também selecionado entre os 4 a serem analisados.

A formagdo final do quadro de varidveis a serem estudas resultou em 4 atributos
principais, posteriormente descritas com seus respectivos niveis, sendo 2 variaveis com 4 niveis

de representacdo e 2 variaveis com 2 niveis de representacao, totalizando 12 niveis. O Quadro
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2 sintetiza essa relagdo de varidveis/atributos e seus niveis, os quais serdo utilizados na segunda
fase da pesquisa e conforme detalhados mais adiante neste capitulo.
Quadro 2 - Atributos e niveis selecionados para o estudo.

ATRIBUTOS NIVEIS DESCRICAO/ OBSERVAGAO

Dengo Chocolates ] )
Dentre as marcas de chocolates finos no Brasil, foram

Lindt escolhidas as que mais se destacam, considerando

Marca Kopenhagen também o enfoque no Rio de Janeiro, lugar onde seria
realizada a pesquisa.
Cacau Noir
R$ 32,38 Foi utilizada como referéncia uma barra de chocolate de
100g. Os pregos escolhidos séo praticados no mercado e,
Preco R$ 23,90 como nao sdo todas as marcas que realizam a venda de
R$ 24,90 barras de 100g, houve um calculo proporcional para atribuir
o valor a esse produto, considerando os pregos cobrados
R$ 24,33 por cada marca.
Ao Leite Tendo em vista que sabor é um construto, conceito muito
Sabor subjetivo, foram selecionados dois niveis para que o

. atributo pudesse ser mensurado: com mais agucar e leite,
Meio Amargo | com mais cacau e amargo

Sabendo que as Empresas B consideram o impacto de
Selo Empresa B | gyas decisées em seus trabalhadores, clientes,
Sustentabilidade fornecedores, comunidade e meio ambiente, o selo de
Sem Certificacdo |Empresa B foi escolhido para ser associado a
sustentabilidade.

Fonte: Elaborado pela autora.

Com a selegdo dos principais atributos e definidos seus respectivos niveis, deu-se inicio
a proxima etapa da pesquisa: uma simulag¢do de compra diante de diferentes variaveis atribuidas
as barras de chocolates. A inten¢do aqui foi, primeiro tentar “captar” a acdo da escolha
(simulando uma compra), mensurando o comportamento, para s6 depois indagar pelas razdes.
Este procedimento possibilita menor impacto das perguntas de pesquisa sobre as respostas dos

participantes no que se referem as suas atitudes.

Foi escolhido o método da andlise conjunta para a mensuragdo do peso das variaveis
durante o processo simulado de compra. A analise conjunta ¢, segundo Aaker et al. (2019), um
método de obter o valor relativo de cada nivel, de varios atributos, a partir de preferéncias
ordenadas de classificagdo das combinagdes desses atributos. Dessa forma, ela ¢ usada para
determinar a importancia de diversos atributos para os respondentes, com base nos seus

julgamentos de trade-off (AAKER et al., 2019).

Uma das vantagens do uso da analise conjunta esta na apresentacdo dos atributos e seus
niveis, caracteristica esta que aproxima os consumidores da situagao real de compra, na qual a

escolha por um produto se da, entre outros fatores, por aquele que possui a melhor combinacao
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de atributos. Adicionalmente, evita-se a dificuldade inerente do respondente em hierarquizar a

importancia de multiplos atributos (CHURCHILL, 1995 apud HENRIQUE & SOUZA, 2006).

Dito isso, diante do proposto para o método (HAIR et al., 2005), os estimulos (barras
de chocolate) sdo apresentados por meio de cartdes compostos pelas fotografias dos produtos
com as combinagdes dos atributos e seus niveis, totalizando em 16 combinagdes para opgdes
de escolha. Este nimero ¢ derivado de um processo combinatdrio que minimiza o nimero de
escolhas sem perder a avaliagdo necessaria dos niveis e combinac¢des conforme Silva (1998).
Os participantes sdo expostos a essas 16 alternativas de barras de chocolate que apresentam
diferentes combinagdes de marcas, preco, sabor e certificagdo B e, assim, ordenam cada cartao
de acordo com a sua preferéncia (do primeiro ao décimo sexto), onde o primeiro cartdo
representa a combinac¢do que mais o agrada e assim por diante, terminando com a op¢ao que
menos lhe agrada. Dessa forma, o processo ocorre como se, de fato, estivessem diante de um
processo decisorio de compra de barras de chocolate, a fim de que seja avaliada a intengdo de

compra dos respondentes.

As métricas extraidas dessa ordenagdo sdo processadas em um software especifico
elaborado no Excel, desenvolvido por Silva (1998), resultando em graficos e tabelas que
revelam os pesos atribuidos a cada varidvel e a cada nivel ao longo do processo de escolha.
Essas métricas dao origem a mensuragdo dos chamados “niveis de utilidade”, ou seja, os pesos

de cada variavel ou nivel no processo de escolha dos respondentes.

Para garantir um embasamento frente a interpretagdo dos resultados obtidos pelo
método quantitativo apresentado e, também em busca de uma melhor compreensdo da
percepcao dos consumidores sobre a marca Dengo, somada com a realizagdo de uma apuragio
da relagdo dos pesquisados com o meio-ambiente e os seus habitos de consumo, ou seja, avaliar
a atitude comportamental dos respondentes, um procedimento complementar foi aplicado: o

preenchimento de um questionario logo apds a etapa de simulagdo de compra.

A aplicagdo do instrumento, que se encontra em Apéndice 1, se deu de forma a
identificar as relagdes especificas entre as atitudes do consumidor e seu comportamento de
compra, considerando a logica proposta por Engel, Miniard e Blackwell (2000), conforme
expressada no capitulo 2. Isto €, a atitude antecede o comportamento, podendo esta, predizer
as futuras intengdes comportamentais dos consumidores, positivamente ou negativamente,
perante produtos. Isto posto, conta-se com a hipdtese de supor que uma atitude pro-ambiental

resultara na compra ou consumo de um produto verde, neste caso, de uma marca de chocolates
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finos com o selo de Empresa B. Entretanto, do mesmo modo, ¢ considerada a hipdtese de que
uma predisposi¢do a compra, ndo resulte, de fato, no comportamento de compra, em vista as
adversidades externas. Uma vez que o método da analise conjunta mensura o peso das variaveis
e seus niveis forcando as escolhas diante da auséncia de algumas, em favor de outras, a
necessidade de escolha gera a reacdo (frade-off) frente as variaveis dispensaveis, nem sempre

as preferidas, como acontece muitas vezes em situagdes reais.

A intencdo no presente estudo de realizar uma pesquisa inicial com as agdes do
consumidor, se deu em vista ao fato de que em pesquisas acerca do comportamento de compra
nas quais sdo feitas perguntas aos participantes sobre suas intengdes, o pesquisador tem, na
verdade a chance de identificar suas atitudes e ndo suas acdes efetivas. Isto €, suas opinides e
propensdes. Deste modo, buscou-se verificar as agdes dos respondentes por meio das
classificagdes das barras de chocolate (simulagdo), para s6 depois prover aos participantes
perguntas sobre suas escolhas, além daquelas sobre a marca que redige o estudo em questdo.
Tal abordagem tem o intuito de reduzir vieses de respostas quando se sabe, antecipadamente,
qual o objeto central da pesquisa e simulacdo. Assim sendo, os resultados permitem detectar
sinais de inconsisténcias e contradi¢des nas respostas, as quais podem ser em parte explicadas
por meio das comparagdes dos graficos de andlise e pelas respostas preenchidas nos

questionarios (ROCHA, 2011).

4.2 Coleta de dados

Conforme descrito acima, a primeira fonte de dados ocorreu por meio de uma pesquisa
exploratdria, cujas informagdes apuradas resultaram no Quadro 2. A coleta de dados dessa
primeira fase contou com 40 respondentes. O formulério continha apenas uma pergunta, sendo

encaminhado o link para sua realizagdo por um aplicativo de mensagens.

A fase relativa a mensuragdo do grau de relevancia dos atributos e seus niveis teve seus
dados gerados pelas classificacdes das barras de chocolate, apresentadas sob a forma de
imagens em cartdes, ocorrendo em parte utilizando uma plataforma de coleta de dados
eletronica e, em parte, de maneira presencial, utilizando cartdes e questiondrio fisico, mais

detalhado em breve.
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A coleta de dados desta fase foi feita a partir do envio de mensagens eletronicas para
pessoas de diferentes perfis demograficos e também distribuida para uma turma de

universitarios do curso de Administragdo da PUC - Rio que realizam a compra de chocolates.

Primeiramente foi realizado um teste do questionario submetendo-o a um pequeno
numero de respondentes pré-selecionados, com o intuito de avaliar a compreensao do processo
de coleta, tanto no entendimento do conteudo disposto quanto na disposi¢do das perguntas e

formatos de respostas.

Para a estrutura do questionario digital online e formagao dos coletores foi utilizado o
software Typeform, uma plataforma online dedicada a aplicagdo de formuldrios com intuitos
académicos e profissionais com interface atrativa e de facil resposta. Seu encaminhamento
ocorreu pelo envio de /inks via aplicativo de mensagens, ou por e-mail, no periodo de 20 de

maio a 13 de junho de 2023.

No total foram distribuidos 104 links e questionarios. Desse numero, 2 foram
invalidados pela falta de respostas ou pelo preenchimento incorreto. As questdes 1 e 2 tratavam
de um filtro da pesquisa. Sendo assim, o preenchimento das demais questdes tornava-se
impossibilitado, dependendo das respostas dadas nessas perguntas iniciais. Dessa forma, foi

totalizada uma amostra de 40 pessoas.

Com relacdo as duas perguntas filtro, apresentadas antes da etapa de simulagdo de
compra, eram ambas fechadas, elaboradas para identificar se o respondente tinha o (1) habito
de comprar chocolates finos e (2) se conhecia a marca Dengo Chocolates, sendo esta o foco da

pesquisa.

Quanto ao questionario em si, foi estruturado em 4 se¢des. A primeira se¢io, sobre a
simulagdo de compra, foi composta por 5 questdes, abertas e fechadas, exigindo formatos
diferentes de resposta, como a escala nominal com alternativas fechadas de “sim” e “nao”,
exigindo melhor elaboragdo (aberta), caso a resposta fosse afirmativa na questao 4. Na questao
5, por exemplo, havia a enumeragdo de grau de importancia, junto a justificativa pelo grau
escolhido nas questdes 6, caso desse importancia e 7, caso ndo desse importancia. Depois veio
a classificagdo de relevancia dos critérios pré-definidos na questio 8. E valido ressaltar que a
ultima questdo dessa secdo ¢ um método complementar a etapa 1 da pesquisa exploratoria,
tendo em vista que o método da simulagao s6 permite serem testadas quatro varidveis, procura-
se, por meio da questdo, testar oito com um escopo maior de respondentes e confirmar se as

quatro da etapa anterior, estdo de fato no topo das citadas.
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A segunda secdo, sobre a marca Dengo Chocolates, com 4 questdes, contou com
perguntas para avaliar a percepcao dos consumidores a seu respeito. A questdo 9, por exemplo,
era uma pergunta aberta e foi elaborada a fim de aferir que tipo de associacdo estd mais latente
ao se deparar com a marca. Conforme visto no capitulo 2, o valor de uma marca reflete varios
aspectos do relacionamento do consumidor com ela, sendo um deles, as associacdes feitas
(AAKER, 2006). A questdo 10 tratou de uma pergunta mista, buscando levantar quais os
principais motivos dos respondentes de comprarem na Dengo, caso j& tivessem realizado
alguma compra da marca. A questdo 11, também mista, carregou o intuito de avaliar se o
perguntado tem o conhecimento de alguma caracteristica ecologica da Dengo, uma vez que a
marca esta relacionada a isso. Por fim, a questdo 12, buscou avaliar como os beneficios
expostos pela Dengo sdo percebidos pelos consumidores, no que tange aos motivosos quais a

marca se diferencia das demais.

A terceira sec¢do, sobre os habitos de consumo e relagdo com o meio-ambiente, contou
com um conjunto de 15 afirmativas elaboradas a partir de uma revisao bibliografica, a fim de
avaliar as atitudes pré-ambientais dos respondentes. Para sua resposta e posterior avaliacdo, foi
escolhida a escala Likert de 5 pontos, a qual possibilitou que o entrevistado definisse seu grau
de concordancia ou discordancia a respeito dos tdpicos explanados, considerando as
alternativas: discordo totalmente, discordo, nem concordo nem discordo, concordo, concordo
totalmente. Desta forma, a escala permitiu melhor aproximagdo da opinido do participante,

evitando alternativas muito engessadas como apenas o “sim” e “ndo”.

Por fim, a quarta e ultima secdo, contou com 5 perguntas fechadas buscando o perfil
demografico do respondente, tais como género, faixa etéria, identificagdo de paternidade/
maternidade, nivel de escolaridade e faixa de renda familiar. Esses dados visam eventuais

andlises por segmentagao.

4.3 Delimitag6es do método

Para participacdo da pesquisa, era necessario que o respondente a0 menos conhecesse
a marca Dengo Chocolates. Caso ndo houvesse comprado da marca, em suas respostas haveria,
ao menos,o pressuposto de achismo e/ou algum conhecimento sobre o que a marca oferece.
Dessa forma, nem todos os pesquisados podem ser classificados como consumidores da Dengo,
compreendendo também que algumas respostas carecem de experiéncias vividas com a marca

de chocolates.
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Quanto ao método, a andlise conjunta ¢ uma técnica multivariada comumente utilizada
para avaliar os consumidores. Portanto, em uma abordagem de trade-off, ou seja, na escolha de
uma op¢do em detrimento de outra, existe o infortiinio de ser uma tarefa irreal. Primeiramente,
em vista dos precos dos produtos, visto que nem todas as marcas comercializamsuas barras de
chocolate com o peso de 100g, for¢ando o pesquisador a fazer o calculo proporcional do valor,
sendo este ndo encontrado no mercado. Segundamente, entende-se a dificuldade de realizar
julgamentos de compensag¢do sobre quatro atributos, mantendo os demais constantes. Por fim,
sabe-se que a tarefa pode se tornar exigente, mesmo para o respondente motivado e consciente
dado que sdo respostas a 16 opgdes € um tempo eventualmente curto para processar todas as

suas compensacoes (AAKER et al., 2019).

A composicdo dos atributos, realizada a partir da primeira etapa da pesquisa, por si sO
configura uma limitacdo, dado que foram utilizados apenas 4 para serem destrinchados em
niveis que, por sua vez, também foram limitados a 12. Além disso, as combinacdes foram
estruturadas visando obter 16 formas de escolha para formacdo dos cartdes, ou seja,

determinadas combinag¢des ndo foram realizadas.

No que diz respeito a utilizagdo da abordagem online para aplicagdo do modelo
escolhido, mesmo utilizando textos explicativos antecipando a simulacdo de compra, existe a
possibilidade de terem havido dividas na dindmica de ordenagdo dos cartdes diante da

preferéncia de consumo.

Todavia, mesmo com as limitacdes que o método traz, foram apresentados resultados
coerentes, visto que a composi¢do do questiondrio se deu por perguntas estruturadas, que
aprofundaram a analise conjunta, validando os resultados encontrados frente as respostas dadas

pelos participantes, conforme ilustrado no capitulo a seguir.
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5 Apresentagao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em trés se¢des apresenta e discute os principais resultados

alcangados, analisa suas implicacdes e produz sugestoes sobre o estudo em questao.

A primeira se¢do apresenta e caracteriza o grupo derespondentes. Em seguida, a
segunda trata-se da analise dos dados da amostra em geral. Por fim, a terceira e ultima se¢ao
realiza uma segmentacdo da amostra por faixa etaria. Dessa forma, tal se¢do ¢ dividida em duas
amostras, com a primeira contemplando a Geracdo Z e a segunda, as Geracdes X, Y e Baby

Boomers.

5.1 Coleta de Dados no Campo e Perfil da Amostra

O processo de coleta de dados teve a duragao de 25 dias. Parte da coleta se deu de forma
presencial, com aproximadamente 14 respostas validas. As demais foram obtidas através da

plataforma Typeform, conforme descrita no capitulo 4.

A primeira pergunta apresentada no formulario eletronico serviu como “filtro”, pois
buscou saber se os respondentes compravam chocolates finos. Aqueles que responderam ““sim”
eram direcionados a seguinte pergunta, também filtro, que buscava saber se conheciam as
marcas apresentadas, sendo elas Dengo Chocolates, Lindt, Kopenhagen e Cacau Noir. Tendo
em vista que a Dengo Chocolates ¢ foco do estudo, quem ndo assinalava a marca nao seguia
para a etapa de simulagdo de compra e, posteriormente, para o questionario. Desta forma, dos
104 respondentes, 79 disseram comprar chocolates finos e, 42 deles afirmaram conhecer a Dengo
Chocolates. Porém, 2 pessoas responderam de forma incorreta as etapas seguintes e, portanto,
seus questionarios foram descartados. Sendo assim, a amostra foi composta, entdo, por uma

base de 40 pessoas.

A partir desses 40 participantes, foi possivel obter as respostas para a andlise e
compreensdo a respeito do comportamento, das atitudes e percepgdes dos consumidores quanto
as marcas, sustentabilidade e acdes de marketing verde em geral e, em particular, sua relagao

com chocolates finos.
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Dos 40 respondentes, 52,5% sao mulheres e 47,5% homens, ou seja, uma amostra bem

equilibrada no quesito género.

Quanto a faixa etdria dos respondentes, sua maioria consistiu em um publico mais
jovem, em virtude da aplicagdo dos questionarios fisicos a académicos da PUC - Rio. Dito isso,
40% tinham de 18 a 24 anos, 15% tinham de 25 a 30 anos, 15% tinham de 41 a 50 anos, 13%
tinham de 51 a 60 anos, 7% tinham de 31 a 40 anos, 5% tinham de 61 a 70 anos e 5% tinham
acima de 70 anos. Ademais, a maioria dos respondentes ndo possui filhos, sendo a distribui¢ao

de 37% com filhos e 63% sem.

Com relagdo a variavel nivel de escolaridade, 40% das pessoas possuem ensino superior
incompleto, novamente em razdo da aplicacdo dos questionarios na PUC-Rio. Ainda, 2%
possui ensino fundamental incompleto, 25% da amostra tem ensino superior completo e 28%

dos respondentes possuem pos-graduacao incompleta ou pds-graduagdo completa.

Quanto a renda, 73% possui renda familiar acima de R$ 13.020,01, 17% possui de R$
5.208,01 aR$ 13.020,00, 5% possui de R$ 2.604,01 a R$ 5.208,00 e 5% possui até R$ 2.604,00

mensais.

Nesse sentido, a amostra se caracterizou por jovens adultos, a maioria destes sem filhos,

ainda sem formagao superior completa, com renda familiar acima de 10 salarios minimos.

5.2 Analise dos dados

Os dados levantados na fase da pesquisa exploratoria foram apresentados no quadro 2,

no capitulo 4.

O processamento dos dados coletados na segunda etapa ocorreu por meio de uma

planilha e programagao no formato Excel, sendo ajustada para a apuracdo das analises.

A analise conjunta identificou os graus de importancia das variaveis do tema tratado,
assim como dos seus respectivos niveis. Estes apresentam pesos atribuidos pelos respondentes
durante as ordenagdes de preferéncia, com posterior suporte de explicagcdes oriundas do
conjunto de perguntas realizado no questiondrio, elaborado para aprofundar os resultados desta

analise.
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Com relagdo a importancia relativa dos atributos, assumindo serem essas as quatro mais
relevantes, o de maior destaque foi a variavel Marca, que obteve 54,74% de representatividade,

mostrando-se como principal preferéncia na tomada de decisdo de compra.

A variavel Preco também se mostra importante na avaliacdo dos respondentes, com
19,87% de representatividade. A variavel Sustentabilidade, representada pela Certificagdo de

Empresa B, apresentou 18,79%.

Por fim, a varidvel Sabor, ficou com apenas 6,59%, representando uma baixa
representatividade comparada as demais. O Grafico 1 demonstra o consolidado dessas

representagoes.

70,00% -
60,00% - 54,74%
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% | 18,79% 19,87%
10,00% - 6,59%

oo _—

Certificagao Sabor Prego Marcas

Grifico 1 - Importancia Relativa dos Atributos da Amostra Geral.
Fonte: Elaborado pela autora.

A andlise da preferéncia pelos niveis de cada atributo foi feita separadamente,
possibilitando a identificagdo mais detalhada dos pesos atribuidos durante o processo decisorio

de compra de chocolates finos.

A Marca, atributo que revelou ter a maior relevancia do estudo, apresenta claramente
sua importancia no processo. O atributo contou com quatro marcas diferentes, pretendendo
mensurar o quanto o consumidor estd disposto a priorizar no momento da compra e, assim,

analisar o valor percebido da marca Dengo Chocolates frente as concorrentes.

Para Martins (2006, p. 235):

O valor percebido pelo consumidor de uma marca estd intimamente
relacionado a sua decisdo de compra. A marca influencia a percepgao dos
atributos fisicos e funcionais do produto ou servi¢o, funciona como um
indicador de procedéncia e qualidade, confere ao produto uma personalidade
e um conjunto de valores, ¢ o identifica e diferencia dos concorrentes no ponto
de venda.
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O grafico 2 demonstra os graus de utilidade relativos as marcas dispostas na etapa de
simulagdo de compra, com niveis que variam de 0 a 1, o que revela a escala de valoragdo por
cada varidvel. A marca que obteve maior representatividade foi a Lindt, logo seguida pela
Dengo Chocolates. A Kopenhagen veio um pouco abaixo, em avaliacdo, com a Cacau Noir em
ultimo lugar, com uma expressdo extremamente baixa, em comparacdo as demais. Uma
possivel explicacdo para este resultado pode ser o desconhecimento da marca por parte dos

respondentes.

Marca

1,20 - 0,93 1,00

1,00 - 0,79
0,80
0,60 -
0,40

0,20 - 0,00
0,00

Dengo Lindt Kopenhagen Cacau Noir

Grafico 2 - Marcas de Barras de Chocolate da Simulagdo de Compra.
Fonte: Elaborado pela autora.

O atributo Preco, apesar de possuir menor representatividade que a Marca, ficando em
segundo lugar com 19,87%, ndo perde sua importancia. Conforme mencionado anteriormente,
os precos indicados no experimento foram extraidos de pesquisa no mercado e refletem os

valores cobrados pelas marcas escolhidas.

Prego (barra de 100gr)

1,00 0,83 0,78

0,80 0,63

0,60 0,47
0,40

]
0,00

$23,90 $24,33 $24,90 $32,38

Grafico 3 - Precos das barras de chocolate.
Fonte: Elaborado pela autora.

Ao observar o Gréafico 3, nota-se que os respondentes ndo sdo tdo sensiveis no que se
refere a variagdo de prego. Isso porque o segmento do produto em questdo — chocolates finos

—possui publico-alvo de maior poder aquisitivo, o que ¢ confirmado pela renda familiar mensal
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da maioria dos respondentes, que ¢ maior que R$ 13.020,01. Além disso, a baixa discrepancia
na variagdo de escolha de pregos ¢ reafirmada posteriormente, quando 55% dos respondentes
concordam com a afirmativa apresentada no questionario “Estou disposto(a) a pagar mais caro
por produtos ou marcas que trabalham para melhorar a sociedade e preservar o meio ambiente”,

presente na questdo 13, ilustrada posteriormente no Grafico 5.

A Certificacdio de Empresa B, atributo que surge em terceiro lugar em
representatividade, apresenta um papel significativo no direcionamento e escolha para decisao
de compra. O Grafico 4 demonstra que a preseng¢a do selo na embalagem agrega valor ao
produto. A justificativa para este fato ¢ dada na resposta da questdo 13 do questionario, quando
50% dos respondentes concorda com a afirmativa “Prefiro adquirir produtos que apresentem
selos de certificagdes ambientais nas embalagens”, observada no Grafico 5. Vale ressaltar que
55,6% dos respondentes que identificaram alguma caracteristica ambiental na etapa da
simulagdo de compra reconhecem a Certificagio B como caracteristica ecoldgica, o que
significa que a maioria da amostra, além de conhecer o conceito de Empresa B, preza pelo seu
valor. Porém, um numero significativo da amostra (44,4%) associou a marca Dengo a tal

caracteristica, mencionando tanto a marca quanto sua embalagem.

Certificagao
1,00 - 0,85
0,30 -
0,60 i 0,51
0,40 -
0,20 -
0,00 ‘ ‘
Sem Empresa B
certificagao

Grafico 4 - Certificacdo das barras de chocolate.
Fonte: Elaborado pela autora.

O Griéfico 4 revela que em uma escala de 0 a 1 ponto, os respondentes atribuem 0,85
ponto ao produto com a certificagdo e 0,51 ao produto sem certificacdo. Isto ¢, hd uma

predilecdo pelos produtos certificados.

O Griéfico 5 traz a visualizag@o dos resultados obtidos na questdo 13 do questiondrio,
que se refere aos habitos de consumo e relagdo com o meio ambiente, além de disponibilizar

as afirmativas correspondentes. Essas afirmativas buscam identificar os perfis atitudinais dos
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respondentes, de modo a indicar a caréncia (ou ndo) com os perfis comportamentais expressos

na analise conjunta.

Conforme o capitulo 2, segundo Engel, Blackwell, Miniard (2000), as atitudes sdo
antecedentes dos comportamentos. Contudo, a abordagem de pesquisa sobre atitudes antecipa
a natureza do experimento e pode induzir os respondentes, o que ¢ conhecido como efeito de
viés nas respostas. Dessa forma, aqui primeiro se solicitou que fossem feitas as escolhas

(classificacdes) para que s6 depois se perguntasse sobre a origem atitudinas e os porqués.

Tenho o habito de reutilizar produtos ou embalagens.
Tenho o habito de separar o lixo para reciclagem.
Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes.
Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

Costumo ler atentamente os rétulos antes de decidir uma compra.

Me sinto responsavel pelos problemas ambientais enfrentados
atualmente.

Me preocupo com o meio ambiente, portanto, prezo pela sua
preservagao.

Valorizo as empresas que tém praticas socioambientais.

Quando compro produtos, a minha preocupagéo com o meio
ambiente influencia na minha escolha.

Influencio amigos e/ou familiares a ndo comprarem produtos que
prejudiquem o meio ambiente.

Procuro obter informagdes sobre os impactos socioambientais
causados na produgéo, utilizagdo e descarte de um produto antes de
adaquiri-lo.

Deixo de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber
que ela prejudica seus empregados, a sociedade e/ou o meio
ambiente.

Estou disposto(a) a pagar mais caro por produtos ou marcas que
trabalham para melhorar a sociedade e preservar o meio ambiente.

Quando tenho a opgéo de escolher entre dois produtos semelhantes,
a minha escolha é direcionada ao produto que traz menos prejuizo ao
meio ambiente e/ou as pessoas.

Prefiro adquirir produtos que apresentem selos de certificagdes
ambientais nas embalagens.
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Grafico 5 - Habitos de consumo e relacdo com o meio ambiente.
Fonte: Elaborado pela autora.

Para melhor avaliagdo dos resultados, as respostas da Escala Likert foram divididas em
trés niveis, sendo eles: Discordo (nivel 1 e 2), Nem Concordo Nem Discordo (nivel 3) e
Concordo (nivel 4 e 5). Dito isso, as afirmativas que apresentaram maiores graus de
concordancia foram a terceira, a quarta e a oitava. As duas primeiras abordam os hébitos

sustentaveis no que se refere a economia de agua e de luz, respectivamente. A ltima citada
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traz a preocupacao com o meio ambiente, ao valorizar empresas com praticas socioambientais.
Porém, a valorizagdo nao significa a compraefetiva dos produtos ou a utilizacdo dos servigos
dessas empresas, o que ¢ visto na questdo seguinte, quando o nivel de concordancia diminui ao

se referir que essa preocupagdo com o meio ambiente influencia na escolha de compra.

Os dados acima revelam um padrao atitudinal compativel com ac¢des conscientes em
relacdo ao meio ambiente. Contudo, as afirmativas que expuseram maiores graus de
discordancia: a quinta, a décima e a décima primeira, sdo relacionadas a busca de informacdes
a respeito dos produtos, seja pelos rétulos ou pela falta de interesse na busca em contetido
significativo em outros meios sobre os impactos socioambientais da empresa. A presenga dos
selos nas embalagens facilita essa condi¢do, pois estampa de maneira explicita e objetiva a
natureza da producao, dado que a certificagdo atesta as condi¢des desejaveis face aos critérios

socioambientais. As demais afirmagdes se referem aos de habitos de consumo sustentaveis.

Ainda, no geral, as atitudes cotidianas, conforme as respostas adquiridas, sdo
condizentes com agdes de marketing verde direcionadas por empresas que se utilizam da

ferramenta.

Por fim, em relagdo a avaliacdao do atributo Sabor, este foi dividido nos niveis Meio
Amargo e Ao Leite. Apesar de ter tido representatividade mais baixa, mostrou-se relevante na
questdo 8 do questiondrio, onde o Teor de Cacau foi o atributo mais importante no critério de
compra dos respondentes. Como se sabe, quanto maior o teor de cacau, mais amargo tende a
ser o sabor do chocolate. No Grafico 6 € possivel observar que, apesar do chocolate ao leite ter
apresentado melhor desempenho, com 0,74, pontuou muito proximo ao chocolate meio

amargo, com 0,62.

Sabor

1,00 -
0,80 - 0,74 0,62

0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00

T
Ao leite Meio amargo

Griéfico 6 - Sabor das barras de chocolate.
Fonte: Elaborado pela autora.
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A oitava questdo presente no questiondrio pedia que os respondentes classificassem
uma lista de critérios de compra pré-estabelecidos, frutos da pesquisa exploratoria, segundo a
relevancia dos mesmos na escolha de chocolates. Oscritérios listados foram: sustentabilidade,
teor de cacau, marca, embalagem, preco, gordura hidrogenada, opcdes de sabores e quantidade
de agucar. Os consumidores deveriam listar de 1(sendo o critério mais relevante) a 8 (sendo o

critério menos relevante), utilizando todos os nlimeros presentes neste intervalo.

Para analisar essa questdo foram atribuidos pontos de 8 a 1 aos critérios, de forma que
o critério niimero 1 obteve peso 8, o critério nimero 2 obteve peso 7, o critério nimero 3 obteve

peso 6 e assim por diante, conforme detalhado na Tabela 1 e explanado no Grafico 7.

Tabela 1 - Critérios de compra para chocolates.

CRITERIOS Relevancia 1|Relevancia 2|Relevancia 3|Relevancia 4|Relevéncia 5|Relevancia 6|Relevancia 7|Relevancia 8|
Sustentabilidade 3 4 5 2 8 4 6 8
Teor de cacau 12 12 6 8 1 1 0 0
Marca 14 6 8 4 5 2 0 1
Embalagem 0 0 2 1 7 7 10 13
Prego 7 7 4 6 5 4 1
Gordura Hidrogenada 0 1 3 6 7 10 5 8
Opgoes de sabores 3 3 8 9 4 5 3 5
Quantidade de agucar 1 7 2 6 2 6 12 4

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 7 - Ordem de escolha dos critérios de compra para barras de chocolates.
Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme explicado no capitulo anterior, o objetivo da questdo era confirmar se os
critérios presentes na etapa de simulacdo de compra eram, de fato, os mais relevantes. Como
pode ser observado no Grafico 7, o teor de cacau somou mais pontos, seguido pela marca,
preco, opgdes de sabores, sustentabilidade, quantidade de agucar, gordura hidrogenada e, por

ultimo, embalagem. Dessa forma, considerando que o teor de cacau e as opgdes de sabores
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foram traduzidas nos niveis presentes na simula¢do de compra, os atributos escolhidos para
etapa se confirmam como os mais importantes no processo de escolha, garantindo, inclusive, a
presenga do atributo sustentabilidade. Porém, a ordem de escolha da questdo mostrou-se
diferente do que foi observado nas andlises da simulagdo de compra, onde a marca aparece
como atributo mais relevante e o sabor como menos relevante. Este resultado ndo ¢
surpreendente se tratando da aplicacdo do método da andlise conjunta, pois a necessidade de
escolha acaba por “forcar” os participantes a ponderar as variaveis diante do cenario real de

compra, a revelagcdo que ¢ o mérito de método.

Por ultimo, no que concerne a percep¢do dos consumidores sobre a marca Dengo
Chocolates, cabe informar que a maioria dos respondentes da pesquisa, cerca de 75%, ja
comprou na loja, sendo listados como principais motivos para comprarem na marca, os sabores,

a qualidade, a brasilidade, as embalagens e a sustentabilidade.

Além disso, quando perguntados sobre o que vem a mente ao se deparar com a marca
Dengo, 22,5% dos respondentes mencionaram a qualidade, seja do cacau ou do chocolate em
si, 17,5% citaram a sustentabilidade, 10% abordaram o “branding” e elogiaram a identidade

visual e 10% citaram o preco alto.

Quando questionados se conheciam alguma caracteristica ecologica da marca, cerca de
55% da amostra respondeu que ndo. Isto posto, ¢ confirmada a fala de Estevan Sartoreli em
entrevista a Bloomberg Linea “As pessoas ndo vao consumir nosso chocolate pela causa.
Precisamos de um chocolate gostoso”. Dessa forma, a Dengo parece carregar um dos
fundamentos de um “bom marketing verde”, trazidos por Ottman (2012), que defende que os
produtos verdes devem desempenhar sua fun¢do pretendida primeiro. No caso da Dengo, um
chocolate com cacau de qualidade e saboroso, e os beneficios ambientais devem ser vistos
como uma fonte de valor somado. Isso parece ser assegurado por meio dos 45% dos
respondentes que dizem reconhecer caracteristicas ecoldgicas da marca, citando as embalagens
recicladas, o selo de Empresa B, a sustentabilidade na cadeia produtiva, o cultivo responsavel

do cacau, seu propdsito como marca e sua adequacao aos critérios ESG.

Por fim, ao serem questionados sobre em que a Dengo se diferencia das demais marcas
de chocolates premium, 33% dos respondentes mencionaram o sabor, trazendo tanto o fato de
possuir chocolates saborosos como trabalhar com sabores diferentes, utilizando matéria-prima
brasileira. Também foram registradas respostas como “op¢des que atendem dietas variadas” e

“consegue fazer chocolate sem agticar sem gosto de adogante”. Mais uma vez a marca mostra
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que a func¢do ecoldgica ndo afeta de forma negativa as fungdes técnicas e comerciais do

produto.

A valorizagao do territorio nacional também foi citada por 30,7%, garantindo respostas
como “talvez a Uinica marca brasileira de chocolates com qualidade equiparavel a que
encontramos 14 fora” e “se eu fosse presentear os meus sogros que sao holandeses, levaria o
chocolate de tapioca da Dengo”. Dessa forma, a brasilidade presente pode se tornar

caracteristica que venha a se revelar competitiva, trazendo unicidade aos produtos da marca.

Finalmente, cerca de 15,4% dos respondentes trouxeram a sustentabilidade em suas
respostas, com referéncias como “primeiramente, o fator sustentabilidade. Quando eu compro
14, sinto que eu estou contribuindo de forma positiva para o meio ambiente” e “¢ a marca que
mais se compromete com o meio ambiente, a0 mesmo tempo que mantém a qualidade dos
produtos oferecidos” e, ainda, “o preco levemente elevado ¢ justificado pelo respeito a fatores

ecoldgicos na cadeia produtiva da empresa”.

Levando em conta o baixo movimento de respondentes que escreveram respostas a este
respeito, pode-se supor que o marketing verde muitas vezes ndo ¢ levado em consideracao
pelos consumidores na escolha de produtos, visto que, embora comprem produtos de marcas
com agdes sustentaveis, sdo consideraveis os que desconhecem tal fato, demonstrando assim

uma aparente indiferenca neste quesito.

5.3 Analise por segmentacao por faixa etaria

Para Ottman (2012, p. 35), “a Geragdo Z ¢ a primeira a ser criada num mundo consciente
do meio ambiente, em que o verde faz parte do dia a dia de todos eles”. Tendo em vista que a
Geragao Z, segundo a Brasil Escola (2023), é composta de pessoas nascidas de 1990 a 2010, a
segmentacado por faixa etdria feita para analise foi de pessoas de 18 a 30 anos, representadas por
55% da amostra e de pessoas com mais de 31 anos, com o total de 45% dos respondentes. A
intencdo foi avaliar se o impacto pro-ambiental dessa geragdo mais nova €, de fato, maior do

que o das demais, sendo elas as Geragdes X, Y e Baby Boomers, nascidos até a década de 90.
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5.3.1 Geragao Z

Com relacdo a importancia relativa dos atributos, o de maior destaque continuou sendo
a variavel Marca, porém, o Prego e o Sabor subiram significativamente, obtendo segundo e
terceiro lugar, respectivamente. Por ultimo, foi considerada a Certificacdo com apenas 7,49%

de relevancia, como € possivel observar no Gréafico 8.

Importancia Relativa dos Atributos
70,00% -
60,00% -
50,00% - 44,91%
40,00%
30,00% 1 23,51% 24,09%
20,00%
10,00% - 7,49%
0,00% ,—l : : . :
Certificagao Sabor Preco Marcas

Grifico 8 - Importancia Relativa dos Atributos para a Geragao Z.
Fonte: Elaborado pela autora.

Dessa forma, entende-se que, apesar de reconhecer o selo de Empresa B como
caracteristica ecoldgica, a¢cdo realizada por 80% dos respondentes dessa faixa etaria, a maioria
ndo atribui alto nivel de influéncia ao atributo na hora de realizar a compra, sendo relatado
posteriormente no questionario por 54,5% que concederam valor menor que 5 no nivel de

influéncia da caracteristica ecologica.

Com isso, apesar da presenca da certificacdo se mostrar acima de quando ndo existe o
selo, como mostra o Grafico 9, a sua importancia se reduziu consideravelmente ao comparada

com a amostra no geral.

Certificagao
1,00 -
0,80 - 0,64
0,60 - 0,48
0,40 -
0,20 -
0,00 ‘
Sem Empresa B
certificagdo

Grafico 9 - Atributo certificacdo para a Geragéo Z.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Além disso, o grau de importancia da marca Dengo Chocolates diminui para esses
consumidores, fazendo a marca cair para a terceira posi¢cdo, dando maior valor para a Lindt e
Kopenhagen em seguida, enquanto a marca Cacau Noir segue em ultimo lugar, como

observado no Grafico 10.

Marca

1,20 1,00
1,00 -

0801 o,55
0,60 - ’
0,40 -

0,20 - 0,00
0,00

0,68

Dengo Lindt Kopenhagen Cacau Noir

Grifico 10 - Atributo marca para a Geracdo Z.
Fonte: Elaborado pela autora.

Este resultado parece estar diretamente relacionado as varidveis Sabor e Preco. No que
se refere ao primeiro (sabor), para essa Geracdo, o grau de importancia do chocolate ao leite
disparou, como mostra o Grafico 11 e, sabendo que a Dengo Chocolates trabalha com mais

cacau e menos acucar, faz sentido a maior op¢ao pelas marcas Lindt e Kopenhagen.

Sabor

1,00 4 0,82
0,80 -
0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00

0,30

Ao leite Meio amargo

Grifico 11 - Atributo sabor para a Geragao Z.
Fonte: Elaborado pela autora.

No que tange ao Preco, a sensibilidade ao valor maior (R$ 32,38), revelou ser mais que

o dobro em comparag¢do ao total da amostra, como apresenta o Grafico 12.
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Preco (barra de 100gr)

1,00 0,77

0,60 i

0,40 . 0,23

0,20

010 | 1

$23,90 $24,33 $24,90 $32,38

Grifico 12 - Atributo preco para a Geragéo Z.
Fonte: Elaborado pela autora.

Uma das possiveis explicacdes para este resultado estd no poder aquisitivo deste grupo
mais novo, que deve ser menor do que o das demais. Pode assim explicar queda na avaliacao
da Dengo, visto que, de todas as marcas apresentadas, ela € a que pratica o pre¢o mais alto. Tal
fato ¢ em parte apontado posteriormente no questionario, quando os respondentes sao
perguntados sobre os motivos pelos quais ndo deram importdncia para a caracteristica
ecoldgica presente na simulagdo de compra, com 50% respondendo que priorizam o sabor e

25% valorizando mais o preco.

No que concerne a se¢do de habitos de consumo e relacdo com o meio ambiente, a
amostra composta por pessoas da Geracdo Z apresenta atitudes similares a amostra geral.
Porém, sua presenca se mostra significativa no grau de discordancia das afirmativas 5, 10 e 11,
presentes no Grafico 13. Sdo varidveis que revelam atitude negativa no ambito ambiental. Isso
pode ser explicado pelo fato de, ao nascerem dentro de um “mundo tecnoldgico”, pessoas dessa
faixa etaria tendem a ser mais imediatistas e ndo alocam seu tempo para buscar informagdes
que classificam os produtos como verdes por provavel desinteresse. Ademais, como observado
no Gréafico 13, a maioria dos respondentes ndo se sente responsavel pelos problemas ambientais
enfrentados atualmente, o que pode explicar essa escassa atitude proé-ambiental que, por sua

vez, ocasiona a ndo priorizagdo do fator ecolégico no processo da compra.
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Tenho o habito de reutilizar produtos ou embalagens.

Tenho o habito de separar o lixo para reciclagem.

Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes.

Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.
Costumo ler atentamente os rétulos antes de decidir uma compra.

Me sinto responsavel pelos pre ambientais enfrentados att

Me preocupo com o meio ambiente, portanto, prezo pela sua preservagao.

Valorizo as empresas que tém praticas socioambientais.

Quando compro produtos, a minha preocupagéo com o meio ambiente influencia na
minha escolha.

Influencio amigos e/ou familiares a ndo comprarem produtos que prejudiquem o meio
ambiente.

Procuro obter informagdes sobre os impactos socioambientais causados na produgao,
utilizagdo e descarte de um produto antes de adquiri-lo.

Deixo de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela prejudica
seus empregados, a sociedade e/ou 0 meio ambiente.

Estou disposto(a) a pagar mais caro por produtos ou marcas que trabalham para
melhorar a sociedade e preservar o meio ambiente.

Quando tenho a opg&o de escolher entre dois produtos semelhantes, a minha escolha
é direcionada ao produto que traz menos prejuizo ao meio ambiente e/ou as pessoas.

Prefiro adquirir produtos que apresentem selos de certificagdes ambientais nas
embalagens.

5
G
s

°

mDiscordo  mNem Concordo Nem Discordo = Concordo

Grafico 13 - Habitos de consumo ¢ relagdo com o meio ambiente da Geragdo Z.
Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.2 Geragoes X,Y e Baby Boomers

Analisando em separado os dados dos participantes integrantes das Geragdes X, Y e Baby
Boomers, com relagdo a importancia relativa dos atributos, o de maior destaque continuou sendo
a variavel Marca. Porém, a Certificagdo e o Sabor subiram significativamente,obtendo segundo e
terceiro lugar, respectivamente. Por ultimo foi considerado o Pre¢o, com apenas 5,78% de

relevancia, como ¢ possivel observar no Grafico 14.

Importancia Relativa dos Atributos
70,00% -

60,00% - 52,89%
50,00% -
40,00% |

30,00% -
21,88% 19,45%

20,00% -
10,00% 1 . 5,78%
0,00%

Certificagao Sabor Preco Marcas
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Grifico 14 - Importancia Relativa dos Atributos para as Geragdes X, Y e Baby Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.

Apesar do grau de importancia da Certificagdo ter subido em relagdo a avaliagdo feita
pela geragdo mais nova, apenas 16,7% dos respondentes dessa faixa etdria associaram o selo
de Empresa B a caracteristica ecologica presente na simulagdo de compra, sugerindo sua falta
de conhecimento quanto a Certificacdo. Todavia, 50% dos respondentes associaram a marca
Dengo Chocolates a caracteristica ecologica, logo, ao priorizar esta marca frente as demais,
como visto no Grafico 15, e optar pela presenca do selo de Empresa B nas escolhas de compra
das barras de chocolate, como mostra o Grafico 16, este grupo se revela em sintonia com 0s

atuais esforcos de valorizagdo de produtos e marcas com viés ecologico.

Marca

1,20 - 1.00
1,00 -
0,80 - 0,64 0,63
0,60 -
0,40 -
0,20 - 0,00
0,00

Dengo Lindt Kopenhagen Cacau Noir

Grafico 15 - Atributo marca para as Geragdes X, Y e Baby Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.

Certificagao
1,00 -
0,77
0,80 -
0,60 - 0.36
0,40 - .
0’20 | .
0,00 ‘ ‘
Sem Empresa B
certificacado

Grafico 16 - Atributo certificagdo para as Geragdes X, Y e Baby Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.

Ademais, este grupo revelou preferéncia por chocolates cujo sabor ¢ mais amargo,

como observado no Grafico 17. Posteriormente, no questionario, dos 83,3% que ja compraram
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a marca, 33,3% mencionaram o construto qualidade como sendo atribuidos & Dengo, este
podendo ser associado ao maior teor de cacau, mais uma vez relembrando o seu lema “mais

cacau, menos agucar” mencionado no capitulo 3, o que d4 ao produto o sabor mais amargo.

Sabor

1,00 -
0,80 -

0,60 - 0,38

0,40 -
0,00 ‘ ‘

Ao leite Meio amargo

0,75

Grafico 17 - Atributo sabor para as Geracdes X, Y ¢ Baby Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.

Ainda em relagdo a este segmento, quando na questdo 8 do questionario foi pedido que
classificassem a relevancia dos critérios de compra pré-estabelecidos, o que se mostrou mais

importante foi o teor de cacau, como pode ser visto no Grafico 18.
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100

116
104
76
80
64
58
52
& 49
36
40
m l

Sustentabilidade Teor de cacau Marca Embalagem Prego Gordura Opgoes de Quantidade de
Hidrogenada sabores aglcar

Grafico 18 - Ordem de escolha dos critérios de compra para barras de chocolates para as Geragdes X,
Y e¢ Baby Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, o Preco ocupou o ultimo lugar no grau de importancia dos atributos. Essa
classificagdo reforca a hipdtese de um mais alto poder aquisitivo dessa faixa etaria. Neste

sentido, a varia¢ao na avaliacdo dos niveis deste atributo, mostrando-se quase constante, revela
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uma baixa a sensibilidade da amostra quanto a essa varidvel, uma vez que o nivel de utilidade
pouco varia entre o mais baixo (0,61) e o mais alto (0,57) precos considerados, como mostra o

Gréfico 19.

Preco (barra de 100gr)

1,00

0,80 0,61 0,59

0.60 0,50 0,57

0,40

= 0 @ H W

0,00 - T _—
$23,90 $24,33 $24,90 $32,38

Grifico 19 - Atributo preco para as Geragdes X, Y e Baby Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, a respeito da se¢do de hébitos de consumo e relacdo com o meio ambiente, a
amostra das Geracdes X, Y e Baby Boomers apresenta atitudes distintas a amostra geral. Esses
consumidores mostram-se preocupados com assuntos relacionados a sustentabilidade,
afirmando adotar atitudes pro-ambientais que acabam por influenciar nos seus comportamentos

de compra, conforme observado na etapa da simulacao de compra.

Em suma, a amostra dos consumidores com mais de 30 anos reconhece a existéncia de
problemas ambientais, se sente responsavel por eles, se preocupa e preza pelo meio ambiente
e, por isso, consome produtos que, além de oferecer beneficios pessoais, fazem parte de marcas
que investem para melhorar a sociedade e o meio-ambiente, como possivel concluir pelos dados

contidos no Grafico 20.



Tenho o habito de reutilizar produtos ou embalagens.
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Quando tenho a opgéo de escolher entre dois produtos
semelhantes, a minha escolha é direcionada ao produto que traz
menos prejuizo ao meio ambiente e/ou as pessoas.

Prefiro adquirir produtos que apresentem selos de certificagdes
ambientais nas embalagens.
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Grafico 20 - Habitos de consumo e relagdo com o meio ambiente das Geragdes X, Y ¢ Baby
Boomers.
Fonte: Elaborado pela autora.
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6 Conclusoes e recomendacgoes para novos estudos

O objetivo deste estudo foi mensurar o fator socioambiental como influéncia no

comportamento de compra, trazendo a Dengo Chocolates como objeto de estudo.

Foi escolhida a Certificagdo de Empresa B como principal varidvel socioambiental,
tendo em vista que o selo ¢ concedido a empresas que se utilizam do poder de mercado para
resolver problemas sociais e ambientais. Para alcancar o objetivo final, foram tracados alguns

objetivos especificos, sendo eles:

e Definir o conceito de Marketing Verde e descrever como se traduz na forma de

produtos ecoldgicos, em especial aqueles que possuem o selo de “Empresa B”;

e Identificar as variaveis que influenciam os consumidores na decisdo de compra de

chocolates finos;

¢ Identificar como os consumidores desse segmento de chocolates percebem a marca

Dengo;

e Verificar se o comportamento do consumidor condiz com sua atitude e percepgao,

no que se refere ao consumo “consciente”, em especial aqueles da marca Dengo.

A inten¢do com o primeiro objetivo era a obtengdo de uma melhor explicacdo do
conceito chave do estudo e, a partir disso, ser possivel compara-lo com as ac¢des de branding
sustentavel da marca Dengo Chocolates, objeto de estudo. Seu alcance foi obtido em ambos o

segundo e terceiro capitulos.

O segundo objetivo foi alcangado por meio da pesquisa exploratoria descrita no quarto
capitulo. Seus resultados trouxeram a qualidade, o sabor, a marca e o preco como principais
variaveis. A sustentabilidade foi citada apenas duas vezes. No entanto, visto que era objetivo
do trabalho testé-la, a varidvel foi selecionada para a etapa seguinte de simulacdo de compra.
Como a qualidade ¢ um construto, composto por uma série de variaveis, o atributo foi
substituido pelo sabor, com mais ou menos teor de cacau, ou seja, chocolate ao leite ou

chocolate amargo. A partir dela foi possivel listar os atributos mais relevantes no processo de
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compra de chocolates finos, segmento da marca objeto de estudo. Ainda, a partir dos resultados
de pesquisa, foi concluido que o fator socioambiental, representado pela Certificacdo de
Empresa B, apesar de reconhecido pela maioria como caracteristica ecoldgica, refletindo a
presenga de seu conhecimento a respeito do conceito, muitas vezes ndo ¢ priorizado no
momento de compra. Dessa forma, o marketing verde realizado pela Dengo, embora
positivamente analisado quando reconhecido, ndo gera tanta importancia para o consumidor

quando comparado aos demais critérios de compra atribuidos.

No que se refere ao terceiro objetivo, seu resultado foi obtido por meio do método da
analise conjunta, apresentando a marca Dengo bem posicionada na amostra geral, ocupando a
segunda posi¢do. Porém, na amostra da Geragdo Z a marca ocupou a terceira posi¢ao, isso
porque os respondentes desse grupo possuem preferéncia por chocolate ao leite e, lembrando
que o lema da marca Dengo ¢ “mais cacau e menos agucar”, seus produtos possuem sabor mais
amargo. As Geracdes X, Y e Baby Boomers, no entanto, colocaram a marca Dengo em primeiro
lugar. Uma possivel justificativa para isso ¢ a preferéncia do grupo pelo chocolate de sabor

mais amargo.

Também foram encontrados resultados para esse objetivo no questionario aplicado, que
incluiu uma sec¢ao especifica sobre a marca. As palavras mais associadas a Dengo pela amostra
geral tém referéncias a quatro categorias, que foram: Qualidade (22,5%), Sustentabilidade
(17,5%), Branding e Preco Alto, ambas com 10% cada. Sendo essas também abordadas como

principais motivos para comprarem na marca.

Para Krause (1993 apud Paiva & Proenca, 2011, p. 28), embora possa existir umaatitude
ecoldgica, os consumidores ponderam os custos associados a determinadoscomportamentos
ambientais. E isso que ¢ visto com relagdo ao chocolate, quando a marca, o sabor e o teor de
cacau muitas vezes superam os aspectos relativos a busca da sustentabilidade no processo de
decisdo de compra. O que refor¢a que os consumidores possuem um limite para aquilo que

estdo dispostos a fazer em prol do meio ambiente.

Por fim, em alusdo ao quarto objetivo, por meio da secdo de habitos de consumo e
relacdo com o meio ambiente, presente no questionario, foi possivel reconhecer as atitudes pro-
ambientais ou ndo dos respondentes para realizar a comparagdo com as suas agoes, analisadas
por meio da etapa da simulagdo de compra. A partir das respostas coletadas, observou-se na
amostra geral uma baixa tendéncia quanto a busca por informag¢des de cunho socioambiental

antes da aquisi¢do de produtos. Porém, ao analisar a amostra por meio da segmentacdo por
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faixa etaria, foi visto que esse comportamento ¢ majoritario na Geragdo Z. As pessoas das
Geragdes X, Y e Baby Boomers revelam-se mais preocupadas com a sustentabilidade, aderindo
a atitudes mais pro-ambientais. Esse resultado ndo era esperado, uma vez que as geracdes mais
recentes recebem mais carga de informagdo a respeito da sustentabilidade do que as demais.

As explicagdes para esse resultado requerem novos estudos.

Dessa forma, as atitudes e comportamentos analisados de ambas as segmentacdes se
mostraram coerentes quando, na a¢do de compra, a Geragao Z coloca a presenga do selo em
ultimo nivel de importancia, justificando que a sua prioridade ¢ o sabor e o prego do chocolate.
As Geragdes X, Y e Baby Boomers colocam o preco em ultimo lugar e a presenga da
Certificagdo B em segundo lugar em relevancia, possuindo aparente disposi¢ao para pagar mais

caro por produtos ou marcas que atendem os padrdes de desempenho social e ambiental.

Conforme mencionado anteriormente, constatou-se no estudo que grande parte dos
consumidores, por ndo ter o costume de ler atentamente os rotulos antes de realizar uma
compra, recorre aos selos ambientais, direcionado sua preferéncia aos produtos que possuem
tais certificagdes. Ainda, foi observado que a maioria dos consumidores reconhece a
Certificagcdo B como uma caracteristica ecoldgica e concede valor a ela. Todavia, a Geragdo Z
apresenta-se como a maior conhecedora do conceito de Empresa B e as Geragdes X, Y e Baby
Boomers mostram-se como maiores valorizadoras da Certificagdo, apesar de ndo a conhecerem

profundamente.

Ainda, observou-se que os consumidores da Gera¢do Z ndo valorizaram tanto marcas
que trazem consigo a Certificagdo de Empresa B, de modo que ndo buscam informagdes sobre
seus produtos, no que tange aos beneficios atribuidos e ao processo produtivo e de descarte.
Isso nos leva a acreditar que o consumidor dessa faixa etaria estd mais centrado em

caracteristicas do chocolate que satisfagam suas necessidades pessoais.

Observou-se que, em relagdo ao setor de chocolates finos, o preco mais elevado nio
interfere significativamente na venda com Certificagdo B. Isso porque, como dito
anteriormente, a maioria dos consumidores das marcas do setor, representados pela amostra de

40 respondentes, possui maior poder aquisitivo, sendo menos sensivel a variagao de pregos.

Durante a pesquisa foram encontradas algumas limitacdes. Objetivava-se uma analise
por segmentacdo de género, visto que, segundo Ottman (2012, p. 53), “pesquisas mostram que
as mulheres dao mais importancia aos critérios ambientais e sociais em suas decisdes de compra

que os homens.”. No entanto, ndo foi possivel em fun¢do do tempo. Ainda, durante a execugao
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da analise dos dados, evidenciou-se uma amostra mais jovem, nao apresentando muita variagao

em termos de idade.

Diante destas limita¢des, cabe enfatizar a possibilidade da elaboragdo de uma nova
pesquisa com respondentes mais heterogéneos, a fim de verificar se os resultados terdo
afinidade com o estudo em questdo. Além disso, outro trabalho interessante para complementar
o estudo em questdo, se refere a buscar entender os motivos pelos quais a marca Cacau Noir
obteve avaliacdo tdo baixa na escolha de compra de produtos. Por fim, sugere-se também a
criagdo de uma pesquisa utilizando o método de entrevistas de grupos de foco a fim de analisar

a percepgao de grupos distintos sobre a marca Dengo Chocolates.
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Apéndice 1 — Questionario da Pesquisa

Ola! Sou aluna do curso de Administragdo na Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro
—PUC - Rio. Este questionario foi elaborado para a realizagdo de uma coleta de dados que servira para
uma pesquisa académica de minha monografia.

Desde ja, agradeco pela sua contribuicdo, pois sera de grande relevancia para o resultado deste
estudo. Informo que ndo ¢ necessaria a sua identificacdo e os dados coletados serdo utilizados apenas

para fins académicos.
1. Vocé compra chocolates finos?
() Sim ( )Nao

Se sua resposta for sim, favor responder as demais perguntas.
2. Com relagdo as opgdes apresentadas, assinale as alternativas das marcas conhecidas por vocg.

() Dengo Chocolates ( )Lindt ( )Kopenhagen ( ) Cacau Noir
Simulacio de Compra de Barras de Chocolate
— Vamos tratar nesta questdo de uma simulagdo de compra em uma loja de chocolates. A simulagao
supde que esta seja uma situacdo de escolha para compra de uma barra de chocolate nesse
estabelecimento. Os quadros a seguir representam 16 opgdes de situacdes de compra com suas

respectivas variagoes.

* Empresas B sdo um novo tipo de negocio que equilibra propdsito e lucro, considerando o impacto de

suas decisdes em seus trabalhadores, clientes, fornecedores, comunidade e meio ambiente.

Por favor, classifique de acordo com a sua preferéncia, sendo o numero 1 a opgao que for a melhor
situacdo de compra para vocé e com o niumero 2 a segunda melhor opgao, e assim sucessivamente, até
o numero 16, que sera a sua ultima opg¢ao, ou seja, a de seu menor interesse



CACAU L" NOIR

Barra de Chocolqe Barra de Chocolate Barra de Chocolate Barra de Chocolate

(100g) (100g) (100g) (100g)
(A) (B) (C) (D)
Ao Leite Meio Amargo Ao Leite Meio Amargo
R$ 32,38 R$ 32,38 R$ 32,38 R$ 32,38
T
E ENCE

CACAU t" NOIR

Barra de Chocoloe Barra de Chocolate Barra de Chocolate Barra de Chocolate
(100g) (100g) (100g) (100g)

(E) (F) (G) (H)

Meio Amargo Ao Leite Meio Amargo Ao Leite
R$ 23,90 R$ 23,90 R$ 23,90 R$ 23,90

76



—— © .
ENCE

CACAU L’g NOIR

v

Barra de Chocolate Barra de Chocolate Barra de Chocolate Barra de Chocolate

(1009) (1009) (1009) (1009)
() (J) (K) (L)
Ao Leite Meio Amargo Ao Leite Meio Amargo
R$ 24,90 R$ 24,90 R$ 24,90 R$ 24,90
G ®
C4H g i
St %
ENCGE

%

CACAU L“ NOIR

Barra de Chocolate Barra de Chocolate  Barra de Chocolate  Barra de Chocolate

(100g) (100g) (100g) (100g)
(M) (N) (0) (P)
Meio Amargo Ao Leite Meio Amargo Ao Leite

R$ 24,33 R$ 24,33 R$ 24,33 R$ 24,33
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Secio 1: Sobre a Simula¢io de Compra
3. Durante a simula¢ao de compra/escolha de barras de chocolate vocé identificou alguma caracteristica que
fosse ecologica?

()Sim ( )Nao

Em caso afirmativo, qual?

4. Caso tenha identificado, durante a simulag¢do de compra/escolha de barras de chocolate, qual grau de
influéncia/importancia esta caracteristica ecologica teve na classificacdo das preferéncias analisadas por
voce?

Assinale um ntimero entre 1 e 10, sendo: 1 representando (Nenhuma importancia) e 10 (Muitissima

importancia): ()

5. Se vocé deu alguma importancia a esta caracteristica ecologica na escolha da preferéncia dos chocolates,
explique por que:

6. Se vocé ndo deu nenhuma ou pouca importancia a esta caracteristica no processo de classificagdo /
escolha dos chocolates, explique por que:

7. Classifique a relevancia, para vocé€, dos seguintes critérios de compra, onde 1 ¢é o critério mais relevante e
8, 0 menos relevante:

() Sustentabilidade () Preco
() Teor de cacau () Gordura hidrogenada
( ) Marca () Opgdes de sabores

( ) Embalagem () Quantidade de agucar
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Secio 2: Sobre a marca Dengo Chocolates

A seguir teremos um pequeno conjunto de perguntas relativas a sua percepgao sobre a marca
Dengo.

8. O que vem a sua mente quando vocé se depara com a marca Dengo Chocolates?

9. Vocé ja comprou na Dengo Chocolates?
()Sim ( )Nao

Se sim, qual(is) o(s) principal(is) motivo(s) de vocé comprar produtos dessa marca?

10. Vocé conhece alguma caracteristica ecologica da Dengo Chocolates?
() Sim ( ) Nao

Em caso afirmativo, qual/quais?

11. Na sua opinido, em que a Dengo Chocolates se diferencia das outras marcas de chocolates
premium?
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Secio 3: Habitos de Consumo e relagdo com o meio-ambiente

12. Leia atentamente as afirmagdes ¢ marque a melhor opgdo de acordo com o seu grau de
concordancia, utilizando a escala de 1 a 5 pontos, sendo que 1 significa que vocé discorda
totalmente, 2 vocé discorda mais do que concorda, 3 que nem discorda nem concorda, 4 que
vocé concorda mais do que discorda e 5 que vocé concorda totalmente.

Grau de concordancia

Habitos de Consumo e relagdo com o meio-ambiente
1 2 3 4

Tenho o habito de reutilizar produtos e embalagens.

Tenho o habito de separar o lixo para reciclagem.

Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes.

Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

Costumo ler atentamente os roétulos antes de decidir uma compra,

Me sinto responsavel pelos problemas ambientais enfrentados
atualmente.

Me preocupo com o meio ambiente, portanto, prezo pela sua
preservagao.

Valorizo as empresas que tém praticas socioambientais.

Quando compro produtos, a minha preocupacdo com o meio
ambiente influencia na minha escolha.

Influencio amigos e/ou familiares a ndo comprarem produtos que
prejudiqguem o meio ambiente.

Procuro obter informagbes sobre os impactos socioambientais
causados na produgao, utilizacdo e descarte de um produto
antes de adquiri-lo.

Deixo de comprar produtos ou servigos de uma empresa por
saber que ela prejudica seus empregados, a sociedade e/ou o
meio ambiente.

Estou disposto(a) a pagar mais caro por produtos ou marcas que
trabalham para melhorar a sociedade e preservar o meio
ambiente.

Quando tenho a opgao de escolher entre dois produtos
semelhantes, a minha escolha é direcionada ao produto que traz
Menos prejuizo ao meio ambiente e/ou as pessoas.

Prefiro adquirir produtos que apresentem selos de certificagbes
ambientais nas embalagens.




Secio 4: Caracterizacio do respondente

13. Qual seu género?

() Feminino () Masculino () Prefiro nao responder

14. Qual sua idade?

() Até 18 anos () De 41 a 50 anos(
() De 18 a 24 anos )De 51 a 60 anos( )
() De 25 a 30 anos De 61 a 70 anos

() De 31 a 40 anos () Acima de 70 anos

15. Vocé tem filhos?

() Sim () Nao

16. Qual sua escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto () Ensino superior incompleto
() Ensino fundamental completo () Ensino superior completo
() Ensino médio incompleto () Pés-graduagdo incompleta
() Ensino médio completo () Pos-graduagdo completa

17. Renda Familiar (soma daqueles com quem vocé mora ou te ajudam a se sustentar):

Fonte: IBGE x Salario Minimo 2023

() Até RS 2.604,00
() De RS 2.604,01 até RS 5.208,00

() De R$ 5.208,01 até R$ 13.020,00
() De R$ 13,020,01 até R$ 26.040,00
() De R$ 26.040,01 ou mais
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Anexo 1 — Tratamento de dados de utilizados no modelo de Analise
Conjunta

No tratamento das variaveis que sdo submetidas a segunda etapa da pesquisa, o modelo de analise
conjunta, faz-se uma op¢ao pelo modelo de perfil integral, a fim de que os respondentes avaliam e
comparam conjuntos inteiros (estimulos complexos) contendo todos os atributos incluidos nesta etapa.
O perfil integral permite maior realismo, mas, pode vir a resultar maior pressdo cognitiva sobre os
respondentes visto a exigéncia de uma analise simultanea de muitas variaveis.

A composicao dos estimulos de perfil integral ¢ feita de tal forma que cada conjunto inclui
obrigatoriamente um nivel de cada atributo estipulado, garantindo que, pelo menos, todos os atributos
estejam representados uma vez em cada estimulo. Os estimulos, por sua vez, foram apresentados aos
respondentes através de cartdes compostos por figuras de barras de chocolates.

O numero total de combinag¢des diferentes que se pode formar com os diversos niveis de atributos
(arranjo fatorial completo) ¢ produto do nimero de niveis de todos os atributos presentes na pesquisa e,
frequentemente, resulta em uma quantidade excessiva de combinagdes, impossiveis de serem avaliadas
pelos respondentes. Com isso, recorre-se a arranjos fatoriais fracionarios que permitem reduzir o
numero de combinagdes utilizadas no estudo.

Grande parte das pesquisas utiliza arranjos fatoriais fracionarios para selecionar subconjuntos
menores do numero total de combinagdes possiveis. Uma das classes de arranjos que permitem as
maiores redugdes do nimero de combinagdes ¢ chamada de arranjos ortogonais, onde todos os atributos
tém um numero proporcional de niveis. O Quadrado Greco-Latino € um arranjo fatorial fracionario
ortogonal que permite a formacdo de um menor niimero possivel de estimulos necessarios para medir
todos os efeitos principais, eliminando as interagdes. Como arranjo fatorial fracionado, o Quadrado
Greco-Latino ¢ montado de forma que todos os niveis de cada atributo sejam combinados a0 menos
uma vez com cada nivel dos demais atributos (MOTTA, 1997; GREEN & TULL, 1975 apud SILVA,
1998).

Processamento dos dados obtidos na etapa da simulacio de compra

Todos os procedimentos utilizados para processar as avaliagdes dos respondentes foram
realizados separadamente e de forma independente para as diferentes classes de métodos utilizados na
pesquisa.

No processamento dos dados resultantes de ordenagio forgada e soma constante sdo calculadas:
a média e o desvio padrdo das pontuacdes obtidas de 100% dos respondentes. Estas estatisticas da
amostra sdo utilizadas para verificar em que medida as médias obtidas sdo bons estimadores do valor

de ordem que a populagdo atribui a cada um dos atributos estudados.
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Uma vez obtidos os dados, a média das posi¢des relativas de cada estimulo em todas as avaliagdes
utilizadas na etapa sdo calculadas. Estas médias sao as bases para o célculo das utilidades relativas dos
niveis de atributo presentes nos estimulos.

Para processar os dados e estimar as utilidades opta-se pela regressao linear multipla. A colocagio
obtida por cada um dos cartdes ordenados ¢ o resultado de uma comparagdo que o respondente fez
desses atributos e niveis, ordenando-os de acordo com suas preferéncias. Isto posto, a pontuagdo
recebida por um cartdo ¢ a sua posi¢ao numa escala de preferéncias que ocupa o intervalo de 1 an, onde
1 indica a maior preferéncia do respondente, 2 a segunda maior preferéncia e assim por diante até n,
sendo este representante da menor preferéncia do respondente, no conjunto total de cartdes avaliados.

Uma vez obtidos os dados de preferéncias de barras de chocolate, ¢ conveniente inverter sua
escala de tal forma que o maior valor corresponda a maior preferéncia € o menor valor, & menor
preferéncia. Esta transposi¢do dos dados € obtida substituindo a colocagdo x atribuida a um cartdo, pela
colocagdo (n+ 1) - x, onde n é o numero total de cartoes julgados. Com isso, ao primeiro colocado (n°1)
atribui-se o niimero (n + 1) - 1 = n e ao ultimo colocado (n + 1) - n = 1. Desta forma, a ordenacao
original Y ¢ substituida por uma nova ordenacdo Y’ que preserva a posicao relativa das importancias
que os entrevistados atribuiram aos estimulos.

Com base no modelo linear de utilidades, assumido pela pesquisa, € possivel supor que ao ordenar
os estimulos, o respondente atribui a cada um deles um valor relativo de utilidade. Equivale a suposicao
de que ha um valor de utilidade relativa, implicito nas ordenagdes (Y) feitas pelos entrevistados e, por
consequéncia, implicito também na transposigdo (Y’) destas ordenacgdes.

Conforme o modelo linear aditivo adotado, o valor de utilidade do estimulo como um todo é,
portanto, uma fungdo de sua classificagdo, U (Y) ou U (Y’) e este valor € igual a soma das utilidades
individuais dos niveis de atributos que compdem o estimulo. A equacdo que representa esta relagao é:

U(Y) =X Xfo wxij

Entretanto xij (o nivel j do atributo i) estd codificado como uma varidvel muda e assume
unicamente os valores de 0 o 1, conforme esteja ausente ou presente. Entdo, se o nivel j do atributo i
estiver ausente, uij xij = uij. 0 = 0 e se estiver presente, uij xij = uij. 1 = uij o que significa que U (Y’) é
um somatorio dos valores assumidos por ui j nos casos em que se verifica a presenca dos niveis j. A
conclusao € que calcular ui j equivale a calcular o valor relativo de utilidade do nivel j do atributo i.

Como existe um nivel ausente de cada atributo, em decorréncia da forma como foram codificadas
as variaveis mudas, os pardmetros da equagdo de regressdo nao fornecem automaticamente as utilidades
dos niveis, que podem ser calculadas considerando que:

1) para qualquer atributo i ¢ possivel fazer uil + ui2 + ... + uik = 0; onde k ¢ o niimero de niveis do
atributo 1, visto que se utiliza uma escala intervalar para as estimativas de utilidade, que sdo relativas
e nao absolutas e, portanto, a origem ¢ arbitraria.

2) uij - uik = aij; onde uik é o valor relativo de utilidade do nivel ausente do atributo i e aij € o pardmetro

de regressao do nivel j do atributo i.
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De (1) e (2) se deduz que para todo atributo i, ¢ sempre possivel montar um sistema de k equagdes
com k variaveis que sdo os valores de utilidade dos k niveis de atributo, passiveis, portanto, de serem

calculados através do sistema.
Conversao de escala de utilidade dos atributos

Uma vez que a escala de utilizada ¢ intervalar e os valores absolutos de utilidade dos niveis de
atributos nao tém qualquer significado inerente, € possivel converter estes valores para uma escala
situada no intervalor (0,1), onde O representa o menor valor de utilidade e 1, o maior. A transformagao

da escala € feita através da formula:
Uci =(U1li—-mUT)/ (M UT -m UT)

onde:

Uci = utilidade do nivel i, convertida para o intervalo (0,1)

U1i = utilidade do nivel i na escala original

m UT = menor valor de utilidade obtido entre todos os niveis na escala original

M UT = maior valor de utilidade obtido entre todos os niveis na escala original
(M UT - m UT) = amplitude de utilidade da escala original

Esta transformacdo de escala ¢ utilizada para eliminar numeros negativos e facilitar a visualizacdo e

comparacao dos valores de utilidade dos niveis, sem modificar a proporgao entre eles.

Cilculo da importancia relativa dos atributos

A importancia relativa de cada atributo ¢ calculada como amplitude das utilidades dos seus niveis.
Isto porque, se a amplitude de utilidade dos niveis de um atributo (A) for maior do que a amplitude de
utilidade entre os niveis do atributo (B), a utilidade total do estimulo sofrera maior alteragdo com uma

mudanga de nivel do atributo (A) do que com uma mudanga de nivel no atributo (B).



