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RESUMO 

 

O objetivo colocado para essa tese é o de propor um modelo de gestão de marcas que oriente 

as escolhas dos consumidores para opções mais sustentáveis. Para que esse objetivo seja 

atendido, incialmente, a teoria aprofunda-se em conceitos com relação ao marketing sob a 

perspectiva da sustentabilidade, o que envolve responsabilidade socioambiental, marketing 

social, marketing verde e o greenwashing. Conceitos referentes ao comportamento do 

consumidor, que envolvem conhecimento, intenção de compra, atitude e consumo 

responsável. A teoria sobre gestão de marcas e imagem da marca. E, finalmente, o conceito de 

preço. Após revisão dos temas colocados acima, o trabalho segue na proposta de constituir um 

modelo de gestão de marcas para a sustentabilidade. O modelo considera que os 

consumidores possuem diferentes graus de consciência a respeito da sustentabilidade dos 

produtos e serviços e que ao mesmo tempo, os produtos e serviços também podem ser 

considerados em diferentes graus de sustentabilidade. Dessa forma a estratégia das marcas 

deve ser de comunicar os seus aspectos de sustentabilidade com o objetivo de atingir o 

consumidor que está no mesmo nível. Espera-se que a partir da dinâmica estabelecida pelo 

modelo, na qual cada vez mais informações são veiculadas sobre os aspectos de 

sustentabilidade de produtos e serviços, os consumidores passem a ser mais conscientes ou, 

pelo menos, mais informados. O produto escolhido na aplicação do teste foi o leite. As 

variáveis independentes foram a imagem da marca e o preço. A variável dependente foi a 

intenção de compra do participante. Foram submetidos ao quasi-experimento 402 

consumidores de leite. O teste, de uma forma geral, questionava os participantes sobre qual 

marca comprariam, oferecia informações positivas e negativas a respeito da sustentabilidade 

dos tipos de leite em questão e voltava a questionar sobre qual marca o participante compraria 

com o objetivo de verificar se a escolha mudava. Isso se repetiu três vezes para que fossem 

comparados todos os níveis subsequentes do modelo. A análise dos dados consiste na 

verificação da variação entre as observações realizadas, através de um teste de diferença entre 

as médias. Os resultados são analisados por marca e, de uma forma geral, mostram que as 

marcas menos sustentáveis caíram na preferência dos participantes depois que eles receberam 

as informações sobre os aspectos de sustentabilidade daquele tipo de produto, mas que 

voltaram a ganhar preferência quando eles foram informados sobre o preço desses produtos. 

Apesar das marcas menos sustentáveis terem ganhado preferência após a apresentação dos 

preços, elas não voltaram ao mesmo nível de preferência que tinham antes da exposição das 

informações sobre sustentabilidade dos tipos do produto. Essa condição geral, não se 

comprovou estatisticamente para a marca Parmalat após a apresentação dos preços e para as 

marcas Fazenda Bela Vista e Timbaúba e após a verificação das informações de 

sustentabilidade e o preço. No total, cinco, das dezoito hipóteses colocadas para o teste, não 

foram comprovadas pelos cálculos estatísticos. Dessa forma, pode-se afirmar que o modelo 

proposto é coerente e relevante, o que significa que o objetivo colocado para esta pesquisa foi 

atingido.  

 

 

PALAVRAS-CHAVE: 1. Sustentabilidade. 2. Consumo Consciente. 3. Marcas. 
 

 

  



 
 

ABSTRACT 

 

The goal set for this thesis is to propose a model of brand management to guide consumer 

choice to more sustainable options. For this objective to be met, initially, the theory delves 

into concepts with respect to marketing from the perspective of sustainability, which involves 

environmental responsibility, social marketing, green marketing and greenwashing. Concepts 

relating to consumer behavior, involving, knowledge, purchase intention, attitudes and 

responsible consumption. The theory of brand management and brand image. Finally, the 

concept of price. After reviewing the issues posed above, the work follows the proposal to 

constitute a brand management model for sustainability. The model assumes that consumers 

have varying degrees of awareness of the sustainability of products and services and at the 

same time, products and services may also be considered in varying degrees of sustainability. 

Thus the strategy of brands should be to communicate your sustainability aspects in order to 

reach the consumer who is at the same level. It is expected that from the momentum 

established by the model, in which more and more information is conveyed about the 

sustainability aspects of products and services, consumers start to be more aware or at least 

more informed. The product chosen in the application of the test is milk. The independent 

variables were the image of the brand and the price. The dependent variable was the 

participant's intention of purchase. There were 402 consumers of milk subjected to the quasi-

experiment. The test, in general, questioned the participants about which brand would buy, 

offered positive and negative information about the sustainability of the types of milk 

concerned and returned to question about which brand the participant would buy in order to 

verify that the choice changed. This was repeated three times to compare all subsequent levels 

of the model. Data analysis consists in verifying the variation of the observations through a 

test of difference between means. The results are analyzed by brand and, in general, shows 

that less sustainable brands fell on the preference of the participants after they received 

information about the sustainability aspects of that type of product, but regained preferably 

when they were told on the price of these products. Despite the less sustainable brands have 

gained preference after the presentation of prices, they have not returned to the same level of 

preference they had prior to treatment of information on sustainability of the product types. 

This general condition, has not been shown statistically to the Parmalat brand after the 

presentation of the prices and to Fazenda Bela Vista and Timbaúba brands after verification of 

sustainability information and price. In total, five of the eighteen hipotesys put to the test, 

have not been proven by statistical calculations. Thus, it can be said that the proposed model 

is consistent and relevant, which means that the goal set for this research was reached. 
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INTRODUÇÃO 

 

O Marketing é uma abordagem “extremamente poderosa” e, portanto, pode mudar vidas 

(ANDREASEN, 1995, p. 3). “Se o marketing pode mudar a vida dos consumidores, 

seguramente ele pode ser uma ferramenta poderosa para melhorar a saúde mental e física e a 

qualidade geral da nossa sociedade e seu meio ambiente” (ANDREASEN, 1995, p. 3). O 

marketing não apenas pode ter um papel central, com relação à resolução de problemas 

socioambientais, como também, na visão de Peter Drucker (1958, p. 252): “Marketing é o 

processo pelo qual a economia é integrada socialmente para atender as necessidades 

humanas”. 

 

O marketing social propõe que, como o marketing possui ferramentas que podem gerar 

mudanças no comportamento de consumidores e, portanto, dessas pessoas, essas ferramentas 

podem ser utilizadas para gerar uma mudança no comportamento de pessoas a favor de um 

bem comum ou do seu próprio bem (KOTLER; LEE, 2009; KOTLER; ROBERTO, 1989; 

ANDREASEN, 1995). O que significa que, em determinadas situações, a pessoa abra mão do 

individual para contribuir com o coletivo (KOTLER; ROBERTO, 1989). 

 

A marca é um conceito fundamental para gestão de marketing, como estabelecem autores, 

como Whan, Jaworski, e Maclnnis, (1986); Aaker (2007) e Kapferer (2004), entre outros 

estudiosos do tema. Assim, pode ser admitido que a marca é uma ferramenta essencial no 

papel exercido pelo marketing, na mudança do comportamento das pessoas, em particular do 

comportamento do consumidor. 

 

A marca possui um forte vínculo com o consumo, desse modo, é importante esclarecer que "A 

felicidade não se subordina ao consumo" (SERRALVO, 2008, p. 3). Ou seja, as pessoas não 

precisam consumir para serem felizes, entretanto podem ser felizes quando consomem. É essa 

a conotação que Serralvo (2008) evidenciou em suas publicações, sobre a gestão de marcas, 

no contexto brasileiro, e que deve continuar sendo evidenciada nos estudos, no contexto da 

sustentabilidade. 

 

Segundo Kotler e Keller (2000, p. 182), “o campo do comportamento do consumidor estuda 

como pessoas selecionam, compram, usam e descartam artigos, serviços, ideias ou 

experiências para satisfazer seus desejos”. Esse autor também ressalta que estudar esse 
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comportamento trará benefícios para as organizações no sentido de desenvolver novos 

produtos, estabelecer suas características, preços, canais de distribuição e mensagens, ou seja, 

o estudo do comportamento do consumidor pode oferecer grande contribuição para o 

estabelecimento do composto de marketing de uma organização. 

 

No contexto do marketing, o termo "consumidor" não se refere apenas ao ato de compra em 

si, mas também para padrões de compra agregado, que incluem as atividades de pré-compra e 

pós-compra. Já no contexto do marketing social, os conhecimentos a respeito do 

“comportamento do consumidor” são aplicados sobre o comportamento de um determinado 

“público-alvo” que não são necessariamente consumidores (KOTLER; LEE, 2009; KOTLER; 

ROBERTO, 1989; ANDREASEN, 1995). 

 

Além das orientações multidisciplinares, as perspectivas sobre o comportamento do 

consumidor são diferenciadas por sua ênfase, em influências internas (desenho em teorias da 

psicologia), e de influências externas (desenho sobre as teorias da sociologia) (PACHAURI, 

2002). Na administração, há o interesse de procurar entender os principais fatores 

motivacionais que são determinantes do padrão de comportamento dos consumidores frente às 

novas realidades do mercado (SERRALVO, 2008). A teoria sobre o comportamento do 

consumidor apresenta-se como uma base para a aplicação tanto do marketing social 

(ANDREASEN, 1995), como do marketing 3.0 (KOTLER et al., 2010). 

 

O rumo que o marketing social teve em sua aplicação nas organizações foi divergente da 

proposta de Kotler e Zaltman (1971). Ao invés de ser aplicado, no sentido de gerar mudanças 

comportamentais, foi aplicado apenas transferindo parte da renda da venda de um produto ou 

serviço para uma determinada causa, sem gerar uma mudança no comportamento do público-

alvo. Isto passou a ser utilizado com o termo “marketing relacionado à causa” (social ou 

ambiental) (ANDREWS; LUO; FANG e ASPARA, 2014; WASAN, TRIPATHI, 2015). 

Como por exemplo, o caso das havaianas, que vendem chinelos com imagens de animais em 

extinção, e direcionam parte deste lucro, para organizações que protegem esses animais.  

 

Vale mencionar que um aumento de consumidores conscientes teve um impacto significativo 

sobre as iniciativas de responsabilidade social e do desempenho ambiental das empresas 

(NYILASY et al., 2014). A sustentabilidade surgiu como um diferencial em organizações, 

mas avança como uma situação de alerta para a humanidade (BROWN, 2009). Esse conceito 
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propõe que os aspectos econômicos, sociais e ambientais sejam geridos de forma equilibrada, 

ou seja, sem que exista uma ênfase maior em alguma dessas três dimensões (HAHN et al, 

2015).  

 

A Organização das Nações Unidas – ONU através de um acordo entre todos os países 

membro estabeleceu em 2015 uma nova agenda que dá continuidade aos Objetivos de 

Desenvolvimento do Milênio (ODM). Essa nova agenda entro em vigor em janeiro de 2016 e 

é constituída por 17 objetivos, dentre os quais um é focado na produção e no consumo 

responsáveis, que também pode ser chamado de consumo sustentável. 

 

“Companhias precisam fazer mudanças drásticas em suas práticas de pesquisa-e-

desenvolvimento, produção, finanças, e marketing se a sustentabilidade está para ser atingida” 

(KOTLER, 2011, p.132). Pensar em um marketing para a sustentabilidade, assim como uma 

gestão sustentável de marcas, significa inicialmente envolver os conhecimentos até então 

desenvolvidos no marketing social, no marketing 3.0, junto com estudos sobre consumo 

verde, marcas verdes e eco-marketing e, a partir daí, seguir a trajetória em direção à gestão 

das marcas, no contexto da sustentabilidade. 

 

 

Problema 

 

Quando Kotler e Zaltman (1971) propuseram o marketing social, o objetivo, entre outros, era 

fazer com que as pessoas mudassem o seu comportamento individual pensando no bem 

coletivo. Essa teoria, quando aplicada por empresas, ocorreu apenas sendo transferida parte da 

receita para causas sociais, sem, no entanto, provocar mudanças no comportamento do 

público-alvo. Ambas as situações assumem que o consumidor ou o público-alvo não possui 

qualquer grau de consciência a respeito do tema abordado, e que, portanto, ambos devem ser 

influenciados por uma campanha de marketing social. 

 

Anos depois, a proposta do marketing 3.0 (KOTLER et al., 2010) assume que os 

consumidores possuem um alto grau de consciência a respeito dos mais diversos assuntos e 

estabelece uma estratégia sofisticada para se relacionar com esse público-alvo. 

 



16 
 

Apesar de essas teorias serem relevantes e oferecerem contribuição, não contemplam como 

pode ocorrer a discussão da sustentabilidade, aqui entendida como equilíbrio entre os aspectos 

econômicos, sociais e ambientais dos negócios. Um dos problemas percebidos nesta situação 

assimétrica entre as teorias é não atentar ao fato de que públicos mais conscientes e aqueles 

menos conscientes convivem no mercado e que devem ser considerados na estratégia da 

marca. Bem como consumidores com níveis intermediários de consciência. Dessa forma, faz-

se necessária a construção de um modelo que contemple todos esses elementos, esclareça a 

dinâmica entre eles e proponha a estratégia de gestão da marca, nesse contexto. 

 

Acredita-se que a marca contribui para influenciar padrões de consumo, por meio de sua 

relação com os estudos do Comportamento do Consumidor. Desse modo, a questão colocada 

para esta tese é: Como uma marca deve ser gerenciada para aumentar a consciência sobre a 

sustentabilidade nos consumidores? 

 

 

Objetivos 

 

O objetivo geral do trabalho é propor um modelo de gestão de marcas que oriente as escolhas 

dos consumidores para opções mais sustentáveis. Os objetivos secundários são: analisar a 

importância da marca sob a perspectiva da sustentabilidade e verificar as formas mais 

adequadas de aplicar a sustentabilidade pelas organizações. 

 

 

Justificativa 

 

O relatório de Desenvolvimento Humano de 2014 (ONU, 2014) ressalta a questão da 

vulnerabilidade das pessoas. “Vulnerabilidade não é o mesmo que pobreza. Não significa 

estar carente ou necessitado, mas sim, indefeso, inseguro e exposto a múltiplos riscos, 

choques e stress” (CHAMBERS, 2006, p. 33). Esse conceito apresenta uma quantidade 

dramática de pessoas que precisam ser “protegidas.”  

 

Fica difícil dimensionar quantas pessoas se sentem expostas a tal vulnerabilidade, no mundo 

contemporâneo. O relatório (ONU, 2014) aponta mulheres, crianças, idosos, deficientes, 

pobres, trabalhadores informais e os socialmente excluídos. E cita ainda as principais 
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situações que geram vulnerabilidade, como choques econômicos, choques relacionados à 

saúde, catástrofes naturais, alterações climáticas e perigos industriais. Entretanto, até mesmo 

pessoas educadas, saudáveis, e com uma situação financeira estável, sentem-se ameaçadas por 

problemas sociais, como a violência, pela excessiva carga de trabalho (ou longa jornada de 

trabalho), e até como clientes de grandes corporações. Há situações em que consumidores 

recebem uma cobrança indevida e, ao entrar em contato com o serviço de atendimento ao 

cliente da corporação, sentem-se completamente indefesos e reféns do sistema. 

 

Ao pensar nas camadas mais pobres, fica fácil imaginar que essa impotência e vulnerabilidade 

só se acentuam. Ao considerar o dado de que, em 2010, mais de 21% da população mundial 

vivia abaixo da linha da pobreza extrema, o que significa 1,2 bilhão de pessoas (WORLD 

BANK, 2014), depara-se com uma situação de emergência social. 

 

Potencializando as questões da pobreza e da vulnerabilidade estão os problemas ambientais. 

“A degradação do meio ambiente e o acesso limitado a recursos críticos como água, terra e 

energia são frequentemente a chave para causas e direcionadores da pobreza” (KAMUNTU, 

2015, p. 8). De forma muito incoerente as questões relativas ao meio ambiente, apesar de 

serem seriamente levantadas, por organizações internacionais relevantes, como a ONU, ainda 

não são tratadas com o devido cuidado, por países e empresas. 

 

No Brasil o desmatamento aumentou 122%, nos meses de agosto e setembro de 2014, 

comparado ao mesmo período, em 2013 (FOLHA, 2014). Em 2013, cerca de vinte mil 

elefantes e mais de mil rinocerontes foram mortos no continente africano (ONU, 2015), e a 

estimativa é de que, em 2050, a demanda por água disparará entre 40% da população mundial 

(ONU, 2015). 

 

É relevante mencionar que há 30 anos um buraco na camada de ozônio foi descoberto, e como 

resultado de esforços globais, essa camada está em recuperação. Isto é um exemplo de como 

parcerias internacionais e interorganizacionais, para o bem comum, podem ser bem-sucedidas 

(ONU, 2015). Essa história contou com o envolvimento de populações, governos e empresas. 

 

Há grandes desafios sociais e ambientais a serem superados pela humanidade e, acredita-se 

que isso pode ser feito com a intensificação das parcerias entre governos, organizações 
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internacionais, populações e empresas. Acredita-se ainda que as organizações possuam um 

papel fundamental nesse contexto, bem como a gestão de marketing e suas marcas. 

 

A resposta do marketing das organizações foi um grande aumento da publicidade vinculada 

com aspectos socioambientais. Para Du (2015), entre 2006 e 2009, a publicidade verde, em 

países desenvolvidos, cresceu cerca de 300%, e, para Nyilasy et al. (2014), esse aumento vem 

ocorrendo desde os anos 60. Em 2015, as receitas de vendas relacionadas a produtos e 

serviços ecológicos devem chegar a 845 bilhões de dólares. Mais de 75% das empresas que 

compõem o S&P500 usam seus sítios na internet para divulgar regularmente informação 

sobre as suas políticas ambientais e de desempenho. Em 2010, 60 grandes empresas globais 

usaram as mídias sociais para transmitir diálogos de sustentabilidade com as partes 

interessadas; em 2012, esse número cresceu para 176 empresas (DU, 2015). 

 

Verificou-se, entretanto, que muitos desses anúncios são práticas de “greenwashing” (DU, 

2015; NYILASY et al., 2014), o que significa passar a imagem de um produto sustentável, 

sem realmente ter esse conceito bem-desenvolvido em sua gestão (TERRACHOICE, 2010). 

 

Todos esses dados mostram, por um lado, a necessidade de gerenciar os negócios de forma 

sustentável, e o aumento da abordagem do tema em campanhas de marketing. Por outro lado, 

a falta de responsabilidade das campanhas, por meio da prática de greenwashing, 

demonstrando as tensões que devem ser estudadas e articuladas nesta tese. 

 

 

Estrutura do trabalho 

 

A tese é composta pela introdução, quatro capítulos e as considerações finais. Estes são 

descritos a seguir: 

 

 

Introdução 

 

A introdução apresenta uma visão geral da tese, a contextualização do problema e a pergunta 

de partida colocada para esta pesquisa. Nesta seção, são especificados os objetivos, e é 

discutida a justificativa do trabalho. 
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Capítulo 1: Revisão da Literatura 

 

O primeiro capítulo apresenta a teoria que sustenta a proposição do Modelo de Gestão de 

Marcas para a Sustentabilidade. Nele, é contemplada a teoria de marketing sob a perspectiva 

da sustentabilidade, o que envolve responsabilidade socioambiental, o marketing social, o 

marketing verde (green marketing) e o greenwashing. Em seguida, são apresentados conceitos 

referentes ao comportamento do consumidor como o conhecimento, a intenção de compra e a 

atitude, o modelo da perspectiva comportamental de Foxall (1998) e o consumo responsável. 

O capítulo segue com a discussão da teoria sobre gestão de marcas, da imagem da marca e do 

modelo de gestão de marcas de Whan, Aworski e Maclnnis (1986), além disso, são detalhados 

e discutidos os elementos que compõem uma marca elencados por Aaker (2007). Finalmente, 

o conceito de preço é considerado no último tópico deste capítulo. 

 

 

Capítulo 2: Proposição do Modelo 

 

Neste capítulo, é apresentado, detalhado e discutido o Modelo de Gestão de Marcas para a 

Sustentabilidade proposto, nesta tese. O modelo é fundamentado no modelo de gestão de 

marca conceito, de Whan et al. (1986), e nos elementos que compõem uma marca elencados 

por Aaker (2007), na teoria do comportamento do consumidor e na estratégia de 

sustentabilidade que pode ser adotado por uma organização. 

 

 

Capítulo 3: Procedimentos Metodológicos 

 

Nesta seção, serão apresentados detalhadamente todos os procedimentos metodológicos 

realizados na pesquisa. O teste do modelo foi feito por meio de um quasi-experimento. A 

apresentação é feita através de uma visão geral do projeto, na qual são considerados: as 

variáveis da pesquisa, os participantes do teste e o design do quasi-experimento. Em seguida é 

apresentado o procedimento adotado. Finalmente, o plano de análise contempla as hipóteses 

do teste e os cálculos realizados para a verificação destas hipóteses. 
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Capítulo 4: Resultados 

 

O capítulo apresenta os resultados encontrados na pesquisa de campo, bem como a análise e 

discussão dos mesmos. Neste capítulo é possível verificar se o modelo proposto pode, de fato, 

influenciar nas escolhas dos consumidores. A análise é feita para cada uma das marcas 

utilizadas no teste e para cada nível proposto no modelo. 

 

 

Considerações finais 

 

Finalmente são apresentadas as considerações finais da tese, na qual é feita uma síntese dos 

temas abordados nesse trabalho e a partir dessa reflexão são apresentadas as conclusões 

alcançadas. Adicionalmente, são estabelecidos direcionamentos a respeito da continuidade da 

pesquisa sobre o tema.  

 
 



 
 

CAPÍTULO 1: REVISÃO DA LITERATURA 

 

Neste capítulo é apresentada a teoria que fundamenta a proposição do modelo, e 

consequentemente o estudo de campo, que se inicia pela compreensão do marketing sob a 

perspectiva da sustentabilidade. Discorre-se a respeito do comportamento do consumidor e o 

consumo responsável. É trazida a teoria sobre marcas e a sua relevância para o marketing, 

passando pelos elementos que compõem uma marca e o Modelo de Gestão de Marcas 

Conceitual, de Whan et al. (1986) e de imagem da marca. Finalmente, a discussão sobre o 

conceito preço encerra este capítulo. 

 

 

1.1 O Marketing Sob a Perspectiva da Sustentabilidade 

 

O marketing tem sido estudado, sob diferentes aspectos que fazem parte do conceito de 

sustentabilidade, entre eles estão, marketing social, marketing 3.0, marketing verde e o 

greenwashing. Tais conceitos serão apresentados e discutidos nas próximas seções. 

 

 

1.1.1 Sustentabilidade 

 

Antes de entrar no conceito de sustentabilidade, apresenta-se um conceito relacionado com o 

objetivo de definir cada um deles e estabelecer essa relação. A responsabilidade social, para 

Ashley (2002) pode ser definida como o compromisso que uma organização deve ter para 

com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente. A questão 

da responsabilidade social é parte importante no desenvolvimento de estratégias competitivas, 

onde as organizações desempenham um papel proativo, na implementação de mudanças 

conceituais, e agem de forma consciente. Por meio de ações socialmente responsáveis buscam 

também o crescimento e a satisfação do cliente (VOLPON; MACEDO-SOARES, 2006). 

 

“A Responsabilidade Social diz respeito à maneira como as empresas agem, 

como impactam e como se relacionam com o meio ambiente e suas partes 

legitimamente interessadas, os stakeholders - indivíduos ou grupos que 

podem afetar serem afetados pelos resultados alcançados por uma 

organização e portadores de reivindicações em relação ao desempenho 

organizacional. ” (TRISTÃO et al. 2012, p. 84) 
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A responsabilidade social é definida por diversos autores de forma muito próxima ao conceito 

de sustentabilidade, porém, White (2006), Savitz (2007) e Hashmi, et al. (2015) dão 

preferência ao termo sustentabilidade, pois o termo responsabilidade enfatiza os benefícios 

gerados para os grupos fora das empresas, enquanto que sustentabilidade também atribui 

importância aos benefícios gerados para as empresas, dentre esses benefícios está 

contemplado o econômico. 

 

Sustentabilidade é respeito à interdependência dos seres vivos entre si e em relação ao meio 

ambiente. É o reconhecimento das necessidades e interesses das outras partes como grupos 

comunitários, instituições educacionais e religiosas, força de trabalho e público, reforçando a 

rede de relacionamento que as mantém íntegras. É também valorizar diversos aspectos da 

existência humana como, vida familiar, crescimento intelectual, expressão artística e 

desenvolvimento moral e espiritual (SAVITZ, 2007). 

 

Esse termo “originou-se da conscientização crescente, durante a década de 1980, de que os 

países precisavam descobrir maneiras de promover o crescimento econômico, sem destruir o 

meio ambiente ou sacrificar o bem-estar das futuras gerações” (SAVITZ, 2007, p. 2) e foi 

popularizado por meio do relatório Brundtland, elaborado pela comissão mundial do meio 

ambiente da ONU (WCED, 1987). 

 

Desde então, o desenvolvimento sustentável tem sido amplamente aceito pelos acadêmicos e 

pelos executivos como um tema relevante na agenda de pesquisas e organizações (SAVITZ, 

2007; HAHN et al., 2015; BELLOQUE; SERRALVO, 2014). O que significa que as 

organizações são solicitadas a gerenciar os seus negócios levando em conta, de forma 

interconectada e interdependente, as questões econômicas, ambientais e sociais (HAHN et al., 

2015). 

 

Sajeva et al. (2015) utilizam a visão de Voltaire de que um floco de neve em uma avalanche 

nunca se sente responsável, comparando com o problema ambiental, que é culpa de todas as 

pessoas, mas não é problema de ninguém. Para esses autores, quando se considera a 

sustentabilidade através de uma visão holística, envolvendo os aspectos sociais, humano e 

ambiental, além do econômico, bem como suas interações, fica claro que os problemas 

ambientais são causados principalmente pelas sociedades e sua inabilidade de se manter nos 

limites impostos pelo amplo sistema natural no qual vivemos (SAJEVA et al., 2015). 
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Para Veiga (2010), as raízes da sustentabilidade estão principalmente na ecologia e na 

economia, o que traz uma discussão importante sobre o tema e sua associação com o 

marketing. O autor resgata que a ecologia propôs inicialmente que a sustentabilidade 

representaria um equilíbrio ecossistêmico, mas que, posteriormente, percebeu-se que, mesmo 

sem um suposto equilíbrio, poderia haver a sustentabilidade ambiental, desde que a resiliência 

do ecossistema não fosse afetada. Dessa forma, percebe-se que, quando o tema é 

sustentabilidade, há muita ênfase na ecologia, conforme já colocado pelo autor. Percebe-se 

uma falta de equilíbrio com relação à abordagem do tema, com base de Triple Botton Line, 

proposto por Elkington, (1997).  

 

No marketing, há muitos estudos envolvendo sustentabilidade que pesquisam o consumo 

verde ou o eco-marketing (BARTES; HOOGENDAM, 2011), enfatizando, assim, o aspecto 

ambiental da sustentabilidade. Conforme visto anteriormente, o marketing social e o 

marketing 3.0 possuem grande ênfase na dimensão social da sustentabilidade, o que corrobora 

para a crítica de que, assim como na gestão estratégica, voltada para a sustentabilidade, há um 

desequilíbrio entre as dimensões (HAHN et al., 2015) no marketing.  

 

O conceito Triple Botton Line ou tripé da sustentabilidade apoia-se na integração de questões 

sociais, ambientais e econômicas, constituindo o tripé. Segundo esse modelo, as organizações, 

para serem consideradas sustentáveis, precisam atuar com responsabilidade nessas três 

dimensões (SERRALVO; BELLOQUE, 2014).  

 

Na dimensão econômica do tripé está a busca da sustentabilidade através do desenvolvimento 

econômico. Nessa dimensão são considerados, pelo Banco Mundial (2015), os serviços, o 

trabalho doméstico, o crescimento da indústria e da agricultura e o uso eficiente do trabalho.  

 

A dimensão social do Triple Botton Line envolve cidadania, geração de empregos e de renda. 

Nessa dimensão, também são considerados a igualdade social, a preservação cultural, o poder 

de decisão da população e a mobilidade social (BANCO MUNDIAL, 2015).  

 

Na dimensão ambiental do tripé está a preservação dos recursos naturais. O Banco Mundial 

(2015) detalha essa dimensão como a preservação da biodiversidade, o controle da pegada 



24 
 

ecológica da humanidade, a manutenção da integridade do ecossistema e a limpeza da água e 

do ar (SERRALVO; BELLOQUE, 2014). 

 

Segundo Hahn et al. (2015), as organizações ainda não conseguiram aplicar o conceito de 

sustentabilidade de forma satisfatória. Eles discorrem sobre a priorização de determinados 

aspectos, ou seja, a falta de equilíbrio entre as três dimensões, gerando o que eles chamam de 

tensões. Tal fato se dá devido à incompletude desse modelo; e a proposta para minimizar 

esses efeitos é a aplicação de uma “visão integrativa da sustentabilidade corporativa” (HAHN 

et al., 2015). 

 

Esta visão integrativa propõe que as organizações precisam perseguir diferentes aspectos da 

sustentabilidade, simultaneamente. E que, os gerentes têm que considerar as possíveis tensões 

entre as dimensões ao invés de desconsiderá-las. Segundo os autores, por meio dessa 

estratégia, a gestão para a sustentabilidade será levada para além do tripple botton line 

(HAHN et al., 2015). O modelo proposto leva em consideração os aspectos sistêmico, 

organizacional e individual, além das dimensões econômica, ambiental e social. E ainda 

circunstância, em um contexto, espaço e tempo, para analisar as possíveis tensões na 

sustentabilidade organizacional, conforme a figura 1, a seguir. 
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Figura 1: modelo de gestão sustentável 

 

Fonte: Hahn et al., (2015) 

 

Assim como Hahn et al. (2015) propuseram um modelo integrativo de gestão estratégica para 

a sustentabilidade, no marketing também se faz necessária uma aplicação dos conceitos de 

forma equilibrada, entre pilares do Tripple Bottom Line – TBL: econômico, social, ambiental. 

Verifica-se que esses três conceitos foram tratados de forma separada: marketing comercial, 

marketing social e marketing verde. Mas, ao se considerar a função essencial do marketing, 

que é atender às necessidades dos seres humanos, os aspectos sociais e ambientais estão 

implícitos, uma vez que a integridade destes é fundamental para a humanidade. 

 

 

1.1.2 Marketing Social 

 

Marketing social é um processo no qual se aplica princípios e técnicas de marketing para 

criar, comunicar e entregar valor para influenciar um comportamento, em um público-alvo 

que beneficie a sociedade, bem como o próprio público-alvo (KOTLER; LEE, 2009). Esse 

conceito tem sido amplamente difundido na mudança do comportamento de pessoas a respeito 

de saúde, segurança, meio ambiente e envolvimento comunitário (ANDREASEN, 1995; 

KOTLER; LEE, 2009).  
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Andreasen (1995) afirma, na primeira frase de um de seus livros, que “mudar o 

comportamento das pessoas para melhorar a vida delas não é uma tarefa fácil” 

(ANDREASEN, 1995, p. 1). Apesar disso, desde o seu surgimento, no início dos anos 70, o 

marketing social tem tido grandes sucessos, influenciando positivamente temas sociais, como 

planejamento familiar, uso do tabaco, alcoolismo, gravidez na adolescência, prevenção contra 

a AIDS, imunizações, câncer de pele, entre outros temas sociais (ANDREASEN, 1995; 

KOTLER; LEE, 2009). “A proposta do marketing social é desenvolver aproximações 

construtivas para sustentar as mudanças no comportamento desejadas” (KOTLER; LEE, 

2009, p. 48).  

 

O princípio básico é aumentar a percepção de que os benefícios gerados pelo novo 

comportamento ultrapassam os custos de adotá-lo. O novo comportamento deve ser visto com 

um valor maior que o comportamento atual. “Marketeiros sociais” usam o mix de marketing 

(quatro P´s) para encorajar a compra e a adoção de comportamentos. Melhoram a atratividade 

para um comportamento e, às vezes, oferecem bens e serviços para sustentar o 

comportamento (produto). Alteram ainda o preço ou custo de um comportamento versus outro 

(preço). Facilitam o movimento para um comportamento (ponto, place). E promovem os 

benefícios de curto, médio e longo prazos, do novo comportamento (promoção) (KOTLER; 

LEE, 2009). 

 

Kotler e Lee (2009) apontam aspectos que são mal-entendidos pelo senso comum. O 

marketing social não pode ser confundido com propaganda social. Propaganda social é uma 

importante ferramenta para o marketing social, mas este vai muito além da simples promoção 

de uma causa. É importante comentar que promover a causa é o último passo no 

desenvolvimento de uma campanha de marketing social completa. 

 

O marketing social não é uma forma de manipulação, trata-se do oposto. Pode-se dizer que 

será bem-sucedido, se tiver uma aproximação sensível ao consumidor. O termo marketing 

social não é o mesmo que mídia social ou rede social, mesmo que estes sejam táticas que, 

provavelmente, serão utilizadas pelo marketing social. Uma estratégia de marketing social 

deve envolver meios de oferecer acesso aos produtos necessários para que a campanha seja 

efetiva, como por exemplo, remédios ou telas protetoras de mosquitos (KOTLER; LEE, 

2009). 
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Há importantes diferenças entre o marketing social e o marketing comercial. No caso do 

marketing comercial, o objetivo é vender produtos ou serviços. Já no caso do marketing 

social, “o processo é usado para vender um comportamento desejado” (KOTLER; LEE, 2009, 

p. 54). No setor comercial, a necessidade primária é o ganho financeiro. No marketing social, 

a necessidade primária é o ganho individual ou da sociedade. Nos dois casos, os marqueteiros 

procuram ganhar o máximo possível sobre os investimentos realizados. Os competidores são 

muito diferentes, no caso do marketing social, os competidores são as organizações que 

oferecem produtos ou serviços similares. No marketing social, o competidor é o 

comportamento recorrente no público-alvo (KOTLER; LEE, 2009).  

 

É importante ressaltar que o marketing social não foi desenvolvido para ser praticado por 

empresas comerciais. Kotler e Lee (2009) citam organizações, como UNESCO, Banco 

Mundial, setores de utilidade pública, organizações sem fins lucrativos e fundações, como 

exemplos de organizações que praticam o marketing social.  

 

Por um outro lado, as empresas são cada vez mais pressionadas a oferecer respostas às 

questões socioambientais (SAVITZ, 2007) e ainda, para Tristão e colegas, “o marketing deve 

preocupar-se com algumas questões fundamentais da atualidade, sejam elas de cunho 

ambiental, (...), sejam elas de cunho humano” (2012, p.86). 

 

Nesse contexto, as organizações adotaram o que elas chamam de marketing relacionado à 

causa. Nessa prática, as organizações não atuam na mudança do comportamento de um 

público-alvo, e sim, na transferência de parte da renda de determinados produtos ou serviços 

para uma causa de sua escolha (ANDREWS et al., 2014).  

 

O marketing relacionado à causa tem sido prevalente na indústria e pesquisa acadêmica. 

Desse modo, verifica-se que as ações têm sido eficazes no sentido de levantar o dinheiro para 

instituições de caridade, apesar de serem questionadas a respeito do benefício gerado para as 

empresas (ANDREWS et al., 2014). 
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1.1.3 Marketing 3.0  

 

“Sempre que ocorrem mudanças no ambiente macroeconômico, o comportamento do 

consumidor muda, o que provoca mudança no marketing” (KOTLER et al., 2010). 

 

Ao longo dos últimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto com uma 

comunicação unidirecional, marketing 1.0, e passou a ser centrado no consumidor, destacando 

a interação, o que, por sua vez, é o marketing 2.0. Entretanto, é relevante a observação de que 

o marketing 3,0 discorre a respeito da nova dinâmica estabelecida, na qual as empresas, além 

de expandir seu foco para os consumidores, também se centralizam nas questões humanas 

(KOTLER et al., 2010; VAREY; MACKIE, 2010; GARCÍA et al., 2014). 

 

Quadro 1: comparação entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 

 Marketing 1.0 

Marketing centrado no 

produto 

Marketing 2.0 

Marketing voltado para o 

consumidor 

Marketing 3.0 

Marketing voltado para 

os valores 

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter 

consumidores 

Fazer do mundo um 

lugar melhor 

Forças propulsoras Revolução Industrial Tecnologia da 

Informação 

Nova onda de tecnologia 

Como as empresas 

veem o mercado 

Compradores de massa, 

com necessidades físicas 

Consumidor inteligente, 

dotado de coração e 

mente 

Ser humano pleno, com 

coração, mente e espírito 

Conceito de marketing Desenvolvimento de 

produto 

Diferenciação Valores 

Diretrizes de marketing 

para a empresa 

Especificação do produto Posicionamento do 

produto e da empresa 

Missão, visão e valores 

da empresa 

Proposição de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e 

espiritual 

Interação com 

consumidores 

Transação do tipo um-

para-um 

Relacionamento um-

para-um 

Colaboração um-para-

muitos 
 

 

 

 

Fonte: KOTLER et al., 2010. 

 

O quadro 1 apresenta o processo de transformação que o marketing sofreu até atingir o 

marketing 3.0, no qual o marketing tem como objetivo fazer do mundo um lugar melhor, 

apoiando-se no conceito de valores e propondo valores não apenas funcionais e emocionais, 

mas também espirituais. 

 

Para os autores o “marketing 3.0 é a fase na qual empresas mudam da abordagem centrada no 

consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como 

contrapeso a responsabilidade corporativa” (KOTLER et al., 2010, p.iv) e acreditam que as 
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maiores oportunidades abrir-se-ão para os profissionais que praticarem o marketing neste 

novo formato, ou seja, tentando chegar ao coração e à mente do consumidor (KOTLER et al., 

2010). 

 

Varey e Mckie (2010) fizeram um trabalho de justificar e argumentar o marketing 3.0, com 

bases teóricas distintas das utilizadas por Kotler et al. (2010), gerando um pensamento 

aprofundado e coerente sobre essa proposta. Para esses autores, algumas estruturas sociais e 

comportamentos são tão rígidos que não cabem mais na sociedade e são colocados à prova. O 

que pode gerar uma “desintegração social” (VAREY; MCKIE, 2010, p.323), que resultará 

num processo de evolução cultural e criativo. 

 

A abordagem centrada no consumidor pressupõe implicitamente que os clientes sejam alvo 

passivo das campanhas de marketing, mas isso mudou. Atualmente, é a era voltada para 

valores. Ou seja, em vez de tratar as pessoas apenas como consumidores, a estratégia de 

marketing de uma organização deve tratar as pessoas como seres humanos plenos, isto é, com 

mente, coração e espírito. Em suas necessidades profundas estão valores como justiça social, 

econômica e ambiental. “Buscam não apenas satisfação funcional e emocional, mas também 

satisfação espiritual nos produtos e serviços que escolhem. ” (KOTLER et al., 2010, p. 4) 

 

Para Kotler e outros (2010), as empresas que praticam o marketing 3.0 têm uma contribuição 

maior para oferecer em termos de missões, visões e valores a apresentar ao mundo. Os autores 

colocam que seu objetivo é oferecer soluções para os problemas da sociedade. “As empresas 

que praticam o marketing 3.0 oferecem respostas e esperança às pessoas que enfrentam esses 

problemas e, assim, tocam os consumidores em um nível superior. ” (KOTLER et. al., 2010, 

p.5) 

 

Três grandes forças moldam a passagem de negócios na era do marketing 3.0. A era da 

participação, a do paradoxo da globalização e a da sociedade criativa. Essas três grandes 

forças tornaram os consumidores mais colaborativos, culturais e voltados para o espírito 

(KOTLER et al., 2010; VAREY; MACKIE, 2010; GARCÍA et al., 2014). 

 

Na era da participação, as pessoas criam e consomem notícias; ideias e entretenimento, o que 

transformou os consumidores em “prosumidores”. À medida que as mídias sociais se 

expandem, os consumidores influenciam cada vez mais os outros consumidores com suas 
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opiniões e experiências. “A colaboração é uma nova fonte de inovação e a crescente tendência 

à existência de consumidores colaborativos afetou os negócios” (KOTLER et al., 2010, p. 

11). 

 

Kotler et al. (2010) caracterizam a era da globalização como uma era de paradoxos. O 

primeiro deles é com relação à democracia que, por um lado está ganhando cada vez mais 

força internacional, principalmente com os avanços com relação aos meios de comunicação 

em rede. Mas, por um outro lado, uma potência econômica fundamental é a China, que não é 

democrática. “A globalização pode abrir a economia, mas o mesmo não se aplica à política. A 

passagem política continua sendo nacional” (KOTLER et al., 2010, p. 14).  

 

O segundo paradoxo, é com relação à desigualdade financeira, esta é grande entre os países 

desenvolvidos e os em desenvolvimento. Entretanto, a desigualdade também é grande dentro 

dos países, ou seja, países em desenvolvimento possuem parte da população com um 

altíssimo poder aquisitivo e países desenvolvidos possui uma parcela da população vivendo 

abaixo da linha da pobreza. Assim, pode-se dizer que é o paradoxo econômico da 

globalização.  

 

O terceiro paradoxo é com relação à diversificação das culturas. A dinâmica entre o 

“tribalismo” e o “globalismo”. “A globalização cria uma cultura global universal e, ao mesmo 

tempo, para contrabalançar, fortalece a cultura tradicional” (KOTLER et al., 2010, p. 15). É o 

paradoxo sociocultural da globalização. 

 

Existem muitos outros paradoxos como citado anteriormente, mas esses três são apontados 

como suficientes, para justificar a mudança do comportamento do consumidor na 

globalização, e porque o Marketing 3.0 precisa captar tendências. “Um dos maiores efeitos 

desses três paradoxos da globalização é o fato de as empresas hoje estarem competindo para 

ser vistas como propiciadoras de continuidade, conexão e direção” (KOTLER et al., 2010, p. 

15). 

 

Varey e Mackie (2010) contextualizam esse cenário como uma convergência de movimentos 

sociais que desafiam modelos de negócios estabelecidos e comportamentos governamentais. 

Esses movimentos de consciência desafiam modos de vida e culturas, gerando uma situação 
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em que cada um é parte de um grande todo. Os autores ainda consideram que essa situação 

seja um processo de mudança transformacional. 

 

A era da participação e do marketing colaborativo é caracterizada pela valorização da 

criatividade. Pessoas criativas acreditam na pirâmide de Maslow1 invertida. Dessa forma, a 

autorrealização é mais importante do que as necessidades de sobrevivência. Ou seja, a 

espiritualidade, que os autores definem como “a valorização dos aspectos não materiais da 

vida e as sugestões de uma realidade duradoura” (KOTLER et al., 2010, p. 20). Exemplos de 

pessoas com esse perfil são cientistas, artistas e solucionadores de problemas. Nos países 

desenvolvidos, essas pessoas são “a espinha dorsal da economia” (KOTLER et al., 2010, p. 

19). 

 

Como resultado, os consumidores estão buscando produtos e serviços que satisfaçam suas 

necessidades, mas também buscam experiências e modelos de negócio que toquem seu lado 

espiritual. Proporcionar significado é a nova proposição de valor do marketing. Em outras 

palavras, “o modelo de negócio baseado em valores é o que há de mais inovador no 

marketing” (KOTLER et al., 2010, p. 21). 

 

O marketing 3.0 é um marketing baseado em uma consciência mundial para que as pessoas 

sejam melhores entre si e com o planeta. Da mesma maneira, o marketing 3.0 se baseia em 

valores que a marca tem e que por sua vez os transmite para os consumidores. Isso significa 

que com uma atuação correta com relação às responsabilidades social e ambiental a marca se 

torna mais humanizada, o que faz dela mais amigável e, principalmente, mais confiável 

(GARCÍA et al., 2014). 

 

Varey e Mackie (2010) citam a terceira onda de Alfin Toffler, como base teórica para 

argumentar a necessidade de se praticar o marketing 3.0. A terceira onda propõe uma 

sociedade centrada na sustentabilidade, ainda que de forma embrionária. Dessa forma, 

                                                           
1 A pirâmide de Maslow, é uma divisão hierárquica proposta por Abraham Maslow, em que as necessidades de 

nível mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de nível mais alto. As necessidades são: 

fisiológicas (básicas), tais como a fome, a sede, o sono, o sexo, a excreção, o abrigo; necessidades de segurança, 

que vão da simples necessidade de sentir-se seguro dentro de uma casa a formas mais elaboradas de segurança 

como um emprego estável, um plano de saúde ou um seguro de vida; necessidades sociais ou de amor, afeto, 

afeição e sentimentos tais como os de pertencer a um grupo ou fazer parte de um clube; necessidades de estima, 

que passam por duas vertentes, o reconhecimento das nossas capacidades pessoais e o reconhecimento dos 

outros face à nossa capacidade de adequação às funções que desempenhamos e necessidades de auto-realização, 

em que o indivíduo procura tornar-se aquilo que ele pode ser (BUENO, 2002). 
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verifica-se que a sustentabilidade apresenta-se como um conceito-chave a respeito do 

marketing social e do marketing 3.0. 

 

 

1.1.4 Marketing Verde 

 

Cuperschmid e Tavares (2002) entendem o marketing verde como “um movimento das 

empresas para criarem e colocarem no mercado produtos responsáveis com relação ao meio 

ambiente”. O marketing verde agregou diversas atividades e ações ao marketing, tais como o 

desenvolvimento de novos produtos e a modificação de produtos através da mudança nos 

processos produtivos, nas embalagens, e até no estilo da propaganda (PEREIRA; AYROSA, 

2004; GONZAGA, 2005) 

 

Estudiosos utilizam uma série de termos como sinônimos do marketing verde, como por 

exemplo, marketing ecológico, marketing ambiental, ecomarketing e até mesmo marketing 

responsável (DU, 2015; POLONSKY, 2011; GONZAGA, 2005). Estas definições têm um 

foco comum sobre o processo de troca, ou seja, escolhas de produtos, com o apelo de que essa 

transação é realizada de tal forma que os danos ambientais são minimizados, portanto onde 

toda a cadeia é considerada com relação a ciência do potencial dano ambiental (POLONSKY, 

2011). 

 

Em 1995, Semenik e Bamossy já abordavam o conceito em sua obra. Os autores 

consideravam que o marketing verde são os esforços das organizações em proteger o meio 

ambiente através da eliminação de materiais tóxicos da produção e pela seleção de materiais 

recicláveis ou reutilizáveis em produtos ou embalagens. Naquele momento, muito do que era 

considerado marketing verde era relacionado às embalagens.  

 

Recentemente, verifica-se que esse conceito é tratado de forma mais abrangente, uma vez que 

segundo Polonsky (2011) essas manifestações e práticas associadas procuram melhorar a 

qualidade de vida dos cidadãos do mundo e melhorar o ambiente natural.  

 

“As empresas comprometidas com o “verde” tentam não apenas contribuir para um ambiente 

saudável, mas também evitar a poluição” (CUPERSCHMID; TAVARES, 2002, p. 6).  

Polonsky (2011) enfatiza o potencial de transformação que esse conceito traz. Para o autor, as 
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atividades associadas ao marketing verde devem envolver mudanças que sejam capazes de 

criar valor para as pessoas e, portanto, a comunidade, além da restauração e melhoria das 

condições do ambiente natural. Assim, o marketing verde transformador se concentra em não 

produzir dano à sociedade o que é diferente da perspectiva convencional que, por sua vez, se 

concentra apenas em atender às necessidades das pessoas, em vez de melhorar a qualidade de 

vida da humanidade e o ambiente natural (POLONSKY, 2011). 

 

Pereira e Ayrosa (2004) acrescentam a essa ideia, a perspectiva do profissional de marketing: 

“O marketing ambiental está forçando os profissionais de marketing a não olharem apenas 

para os processos internos de produção, ou os externos em relação aos consumidores, mas 

também ao impacto desta produção e consumo na qualidade de vida e no desenvolvimento 

sustentável da sociedade”. Cuperschmid e Tavares (2002) acrescentam que esses profissionais 

devem verificar os aspectos ecológicos de seus produtos e respectivas embalagens. Os autores 

também chamam a tenção com relação aspecto do preço que poderá ser ajustado por esses 

profissionais, caso seja necessário. 

 

A argumentação de Polonsky (2011) mostra que as empresas e a sociedade dependem da 

natureza e dos recursos naturais, mas que, por um outro lado, a natureza não depende de 

humanidade. Apesar da sociedade realizar um impacto na natureza, este de uma forma geral é 

negativo, o que mantém o status da humanidade como desnecessária frente ao meio ambiente. 

Por isso nasceu o marketing verde, “da necessidade de comunicar, explicar e valorizar o 

esforço da empresa para preservar o meio ambiente” (CUPERSCHMID; TAVARES, 2002, p. 

6). 

 

Entretanto, Pereira e Ayrosa (2004) lembram que o marketing verde não tem o poder e nem a 

intenção de acabar com a exploração ambiental. Isso ocorre, pois, o consumo humano gera, 

inevitavelmente, a exploração dos recursos naturais. A ideia é que o marketing ambiental 

direcione suas ações no sentido de minimizar os impactos que o consumo gera no meio 

ambiente (PEREIRA; AYROSA, 2004). 

 

As organizações fazem uso do marketing ambiental para associar a sua imagem corporativa 

ou a sua marca a soluções ambientais, através do desenvolvimento de produtos e serviços que 

tenham como propósito satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, oferecendo-
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lhes uma melhor qualidade de vida com o menor impacto ambiental possível (PEREIRA; 

AYROSA, 2004).  

 

Muitas organizações fazem mau uso desse conceito e acabam praticando o Greenwashing, 

tema que é abordado na seção seguinte. Dessa forma o marketing e o marketing verde acabam 

sendo colocados em uma situação de dúvida perante a sociedade: 

 

“A atuação do marketing, ou melhor, do marketing verde, na solução ou na 

ajuda a um desenvolvimento mais sustentável têm sido objeto de debate. O 

marketing, na verdade, é visto como parte do problema ao estimular o 

crescimento do consumo. No entanto, o marketing ambiental pode ser parte 

da solução quando usado para encorajar um consumo sustentável e 

responsável.” (PEREIRA; AYROSA, 2004, p. 4). 

 

Diante da situação de dúvida, o marketing verde tem o desafio de oferecer benefícios 

ambientais que contribuam para a sustentabilidade dos ecossistemas do planeta. De gerar 

mudanças quantitativas e qualitativas da oferta e da demanda, uma vez que segundo Gonzaga 

(2005), a aplicação do marketing verde deverá impactar nos hábitos de consumo do mercado, 

sem deixar de criar riquezas. E, ainda, através da comunicação transparente, resgatar a sua 

confiabilidade entre as pessoas. 

 

 

1.1.5 Greenwashing 

 

O greenwashing tem acelerado nos últimos anos (KIM; LYON, 2015). Essa expressão é 

usada para definir a manobra publicitária, que usa a preservação ambiental apenas como 

forma de apelo ao consumidor (LOVATO, 2013, p.162), o que significa que existe uma parte 

do mercado na qual a sustentabilidade ambiental tem significado meramente simbólico, não 

refletindo ações que, de alguma forma, estejam, de fato, melhor preservando a natureza. 

 

O público está ficando cada vez mais cético sobre a autenticidade das campanhas verdes, uma 

vez que, cerca de 98% de produtos, com alegações ambientais, enganam os consumidores, ao 

cometer um ou mais aspectos dos ''sete pecados do greenwashing” (DU, 2015).  

 

Para Kim e Lyon (2015), o greenwash é atraente, quando pode influenciar positivamente as 

opiniões dos consumidores e os investidores a respeito de uma empresa ou seus produtos, mas 
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é dissuadido pela influência de stakeholders, como ativistas ambientais, que podem detectar e 

punir greenwashing, além de pressões regulatórias. A consultoria TerraChoice Environmental 

enumerou sete situações em que as organizações cometem erros a respeito de aspectos 

socioambientais ressaltados por produtos e serviços e chama esses erros de pecados, “Os Sete 

Pecados do Greenwashing” que são discutidos a seguir (TERRACHOICE, 2010). 

 

O primeiro pecado é o do Trade-off invisível. A expressão “trade-off” refere-se à realização 

de uma troca, uma compensação. Esse pecado compromete o produto e a marca, sugerindo 

um produto ecologicamente sustentável, com base em um conjunto excessivamente estreito de 

atributos, sem atenção para outras questões ambientais importantes. A consultoria dá o 

exemplo do papel, que não é necessariamente ambientalmente preferível, apenas por se tratar 

de uma floresta cultivada de forma sustentável. O que ocorre é que tal apelo sugere uma 

substituição de material, sem se aprofundar em outras questões importantes no processo de 

fabricação de papel, como a inclusão de energia gasta, as emissões de gases com efeito de 

estufa, a quantidade de água utilizada e poluição do ar, podem ser tão ou mais significativos 

do que apenas o processo de decomposição do material. 

 

Pecado “nenhuma prova”, cometido quando o produto ou serviço alega oferecer vantagens a 

respeito de sua sustentabilidade ambiental, mas que não podem ser justificadas por 

informações de apoio acessíveis, ou por uma certificação de terceiros facilmente confiável. O 

exemplo mais comum são produtos com embalagens que afirmam possuir altas porcentagens 

de reciclagem pós-consumo, sem fornecer qualquer prova. 

 

Pecado da imprecisão é aquele cometido cada vez que é feita uma alegação que é mal-

definida ou excessivamente ampla. Uma situação na qual o seu real significado é susceptível 

de ser mal-interpretado pelo consumidor.  

 

Pecado da irrelevância é o que ocorre quando uma marca faz uma declaração ambiental que 

pode ser verdadeira, mas não é importante ou é inútil para os consumidores que procuram 

produtos que geram menor impacto ambiental, em sua cadeia de produção, consumo e 

descarte. "Livre de CFC" é um exemplo comum. Muitos rótulos destacam essa declaração, 

mas os CFCs são gases, que antes existiam em produtos com embalagem aerossol, e 

atualmente são proibidos por lei, pois prejudicam a camada de ozônio. Dessa forma, todos os 
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concorrentes devem seguir essa lei e, portanto, não se trata de uma vantagem para o 

consumidor que busca um produto mais sustentável. 

 

O Pecado “o menor dentre dois males” é aquele cometido quando uma marca ressalta 

declarações que podem ser verdadeiras, mas dentro da categoria do produto existem outros 

aspectos mais nocivos. Nesse caso, o risco existe, pois o aspecto ressaltado pode distrair o 

consumidor sobre maiores impactos que podem ser. Cigarros orgânicos podem ser um 

exemplo dessa categoria. Por mais que toda a cadeia produtiva desse cigarro seja limpa e 

orgânica, o produto em si sempre será prejudicial para a saúde do consumidor e um problema 

social, uma vez que a Organização Mundial da Saúde – OMS estima que mais de cinco 

milhões de pessoas morrem, por ano, em virtude do consumo do tabaco (WORLD HEALTH 

ORGANIZATION, 2015). 

 

Pecado da mentira é o menos frequente, cometido quando o rótulo apresenta declarações 

ambientais que são simplesmente falsas.  

 

Pecado “Adorando Falsos Rótulos”, é o cometido por um produto quando, por meio de 

palavras ou imagens, dá a impressão de possuir o endosso de terceiros ou certificações que 

não existem de fato. Rótulos falsos, em outras palavras.  

 

Todos esses “pecados” oferecem desvantagens para os consumidores responsáveis, que 

buscam realizar escolhas de compras mais sustentáveis, mas que acabam sendo enganados, 

para os concorrentes que acabam perdendo vantagem competitiva injustamente e, para os 

problemas socioambientais, que poderiam ser reduzidos através de escolhas de compras, de 

fato mais sustentáveis. 

 

Dessa forma, o modelo que será proposto deverá oferecer uma solução, para que não seja 

utilizado como ferramenta de greenwashing. Para isso, essa solução deverá estar centrada em 

uma estratégia organizacional bem-fundamentada na sustentabilidade aplicada ao negócio da 

organização, o core business.  
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1.2 Comportamento do Consumidor 

 

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou 

grupos selecionam, compram, usam e descartam produtos, serviços, ideias ou experiências 

para satisfazer suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2002; BLACKWELL; MINIARD; 

ENGEL, 2006), e surgiu como um campo distinto de estudo, durante a década de 1960 

(PACHAURI, 2002).  

 

O conceito de marketing sugere que as organizações devem satisfazer as necessidades dos 

consumidores, portanto, para implementar o conceito de marketing, as organizações devem 

entender os seus consumidores e ficar próximas a eles para desenvolver produtos e serviços 

(PETER; OLSON, 1996). Kotler e Keller (2000) agrega os preços, canais de distribuição e 

mensagens a essa ideia.  

 

A importância do conhecimento do comportamento do consumidor repousa sobre o 

fundamento da filosofia de marketing moderno, que reconhece o consumidor como o foco da 

atividade de marketing (SINGH; VRONTIS; THRASSOU, 2011).  

 

Todo o programa de marketing bem-sucedido está baseado em uma teoria bem-fundamentada 

e no entendimento das necessidades do consumidor (RUNYON; STEWARD, 1987). Pois, 

enquanto economia pura por si só não pode explicar todas as variações nas vendas, várias sub-

perspectivas dentro da disciplina podem oferecer explicações racionais para variações de 

demanda (PACHAURI, 2002). 

 

Cada consumidor é único e os seus comportamentos são variados (GRANT, 2007). A simples 

observação fornece uma visão limitada da natureza complexa da escolha dos consumidores, 

portanto pesquisadores têm cada vez mais procurado os conceitos e métodos de investigação 

mais sofisticados, previstos pelas ciências comportamentais, a fim de entender, prever e 

possivelmente controlar o comportamento do consumidor de forma mais eficaz (PACHAURI, 

2002). Por conseguinte, o valor do conhecimento gerado deve ser avaliado em termos da sua 

capacidade, para melhorar a eficácia da prática de marketing. (PACHAURI, 2002). 

 

Uma definição de comportamento do consumidor, proposta pela American Marketing 

Association – AMA em 1989, é “a dinâmica interação de afeto e cognição, comportamento e 
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eventos do ambiente pela qual seres humanos conduzem os aspectos de trocas de suas vidas” 

(AMA, 2016). Definição que, segundo a análise de Peter e Olson (1996), apresenta aspectos 

de grande relevância a serem analisados. O comportamento do consumidor é dinâmico, o que 

significa que é um sistema em movimento, com constantes mudanças e alterações. Ademais, 

envolve interações entre afeto e cognição, comportamento e eventos do ambiente que 

propiciam essas mudanças no comportamento. 

 

Rocha e Barros (2006) pensaram no consumo por meio da antropologia e aprofundaram o 

tema, no sentido de que o consumo seja um sistema de significação, no qual a principal 

necessidade social que supre é a necessidade simbólica. Esse pensamento vai além da simples 

seleção, uso e descarte de produtos. Para os autores,“consumo é como um código, e por meio 

dele são traduzidas boa parte das nossas relações sociais e elaboradas muitas das nossas 

experiências de subjetividade” (ROCHA; BARROS, 2006, p. 45).  

 

Esse código reflete sentimentos e aspectos sociais, formando um sistema de classificação de 

coisas e pessoas, produtos e serviços e grupos. Uma vez que o consumo permite um exercício 

de “classificação” da sociedade, este pode ser inclusivo em duas formas diferentes, por meio 

da inserção de novos produtos e serviços que se agregam e são articulados aos demais, e da 

inclusão de identidades e relações sociais que são definidas em larga medida a partir desse 

código (ROCHA; BARROS, 2006). 

 

Esta segunda forma de se incluir o consumo está intimamente ligada ao consumo consciente, 

no sentido de que essa nova forma de consumir com foco na sustentabilidade deve estar 

vinculada a uma identidade e suportada pela “compaixão” para com as relações sociais do 

indivíduo.  

 

A seguir, serão abordados conceitos-chaves sobre o comportamento do consumidor para esta 

tese: Conhecimento e Atitude. Entretanto, será adiantada a explicação colocada por Engel; 

Blackwell e Miniard (1995), que colabora com o entendimento de ambos os conceitos. “É 

importante para os negócios saber o que o consumidor sabe e não sabe (conhecimento). 

Igualmente importante é saber o que consumidores gostam e não gostam. Esses gostos e 

desgostos são chamados de atitudes” (ENGEL et al., 1995, p.362). 
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1.2.1 Conhecimento 

 

Engel et al. (1995) argumentam que é difícil uma organização vender um produto que não é 

conhecido e, portanto, as organizações estão frequentemente enviando informações para os 

consumidores. Elas apresentam propagandas que são utilizadas para informar os 

consumidores. Por outro lado, as organizações precisam saber o que é do conhecimento do 

consumidor, para traçar essas estratégias. 

 

De uma forma geral, o conhecimento pode ser definido como “a informação estocada na 

memória” (ENGEL et al., 1995, p. 337). Já o subconjunto do total de informações relevantes, 

para consumidores atuando nos locais de compras, é chamado conhecimento do consumidor. 

A necessidade dos consumidores para satisfazer sua insuficiência de informação relacionada 

com o conhecimento do produto é o principal motivador para a busca de informação dos 

consumidores (GRANT et al, 2007).  

 

Peter e Olson (1996) apresentam diferentes níveis de conhecimento de um produto por parte 

dos consumidores. Estes evoluem de mais abstrato para menos abstrato, seguindo a ordem: 

classe do produto, forma do produto, marca, modelo e especificações. Utilizando como 

exemplo o café, esta é a sua classe, a forma poderia ser a granel ou solúvel, a marca seria 

Pilão ou Nescafé, e o modelo seria pacote de um quilograma tradicional, ou pacote de 500 

gramas extraforte. Esses conhecimentos podem ser mais ou menos abstrato, por exemplo, a 

classe é mais abstrata, enquanto que o modelo é menos abstrato (PETER; OLSON, 1996). 

Eles também apresentam tipos de conhecimento que podem ser sobre os atributos, benefícios 

e o valor da satisfação. 

 

“O conhecimento do produto é o conglomerado de muitos diferentes tipos de informação” 

(ENGEL et al., 1995, p. 338). Isto envolve o conhecimento da categoria do produto e marcas 

dessa categoria, terminologia do produto, atributos do produto, crenças sobre a categoria do 

produto em geral e marcas específicas (ENGEL et al., 1995). Em seu estudo sobre o 

comportamento do consumidor on line, Grant e colegas (2007) abordaram uma relação em U 

entre o nível de um indivíduo de conhecimento do produto ou categoria, e da extensão da sua 

busca de informações.  
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Os autores mostarm que consumidores pesquisadores, com baixos níveis de conhecimento, 

podem não estar cientes do que precisam saber para realizar a procura e, portanto, obtêm um 

resultado limitado da sua atividade de pesquisa. Já, nas situações em que os consumidores têm 

um alto conhecimento prévio a respeito da sua atividade de pesquisa, esta também é limitada, 

uma vez que uma pesquisa mais aprofundada não irá ampliar significativamente o seu 

conhecimento sobre o produto. 

 

Percebe-se então que as marcas são de grande relevância ao consular a teoria sobre o 

conhecimento do consumidor. Uma aproximação comum para compreender a consciência 

sobre a marca é a pesquisa “top of mind”. Como o nome sugere, os consumidores são 

convidados a lembrar de todas as marcas que vêm a sua mente e, a partir dessas informações, 

são dispostas as marcas “top of mind”. Essas marcas que são familiares para os consumidores 

compreendem o conjunto de consciência (ENGEL et al., 1995). 

 

Ainda com relação ao conhecimento do consumidor, a análise também se estende à imagem, 

ao preço, ao conhecimento de onde e quando comprar, e como usar o produto (ENGEL et al., 

1995). Entretanto, Peter e Olson (1996) propõem que os consumidores podem combinar três 

tipos de conhecimento sobre um produto, para formar uma rede associativa, chamada “means 

end chain”, ou cadeia de meios e fim. Trata-se de uma estrutura de conhecimento como 

associações de conhecimento do consumidor sobre atributos do produto com conhecimento 

sobre as consequências e valores. Os que podem, por sua vez, possuem subcategorias de 

conhecimentos, e essas associações resultam no conhecimento do consumidor (PETER; 

OLSON, 1996).  

 

De uma forma geral, o conhecimento do consumidor é tudo o que o consumidor sabe sobre 

um produto, marca ou organização, e suas possíveis associações desses conhecimentos. Desse 

modo, verifica-se, na teoria, a importância de manter uma comunicação informativa para os 

consumidores. Verifica-se ainda que a marca possui um papel fundamental nesse cenário, e 

que, portanto, o gerenciamento de uma marca deve levar em conta as questões referentes ao 

conhecimento do consumidor. 
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1.2.2 Atitude 

 

Atitude tem sido um conceito-chave em psicologia e tem mais de cem definições (PETER; 

OLSON, 1996). Há um consenso geral de que a atitude representa uma avaliação sumária de 

um objeto psicológico capturado em dimensões de atributos, como bom-mau, prejudicial-

beneficial, agradável-desagradável, simpático-antipático (AJZEN, 2001), ou conforme Peter e 

Olson (1996) sintetizam, referem-se às avaliações das pessoas, e definem atitude, como “a 

avaliação geral de um conceito por uma pessoa” (PETER; OLSON, 1996, p. 157).  

 

O estudo das atitudes pode ajudar as ações de marketing, antes mesmo destas serem 

implementadas, e pode ser benéfico em outros vários aspectos (ENGEL et al., 1995). A ideia 

de que as atitudes são disposições para avaliar objetos psicológicos passa a mensagem de que 

apenas se tem uma atitude para com um determinado objeto ou questão.  No entanto, essa 

concepção pode ser excessivamente simplista. Assim, quando há mudança de atitudes, cria-se 

uma nova atitude, entretanto, não se pode substituir a atitude anterior. De acordo com o 

modelo de atitudes, as pessoas podem ocupar simultaneamente duas atitudes diferentes, para 

um determinado objeto no mesmo contexto, uma atitude implícita (ou habitual), ou uma 

atitude explícita (AJZEN, 2001). 

 

Para Alport (1929, p. 221), atitude é “ativar predisposições aprendidas para responder a um 

objeto ou ideia de uma forma consistentemente favorável ou desfavorável”. Em 2001, Ajzen 

também apresentou uma definição semelhante na qual a atitude pode ser considerada o ato de 

se afetar a favor ou contra um determinado objeto psicológico. Os primeiros teóricos 

utilizavam o efeito do termo, no mesmo sentido em que hoje usam o termo atitude, isto é, para 

denotar grau geral de favorabilidade. A preferência atual é a de reservar o termo para efeito de 

humores gerais (felicidade, tristeza), e emoções específicas (medo, raiva, inveja), os estados 

que contêm graus de valência, bem como a excitação. 

 

Avaliação é conhecida por ser um aspecto fundamental conotativo de qualquer conceito. De 

acordo com a conceitualização mais popular de atitude, o modelo de expectativa de valor, 

pode-se dizer que esse significado avaliativo surge espontaneamente e, inevitavelmente, como 

o ser humano forma crenças sobre o objeto. Cada crença associa o objeto com uma atitude 

certa, e a atitude geral de uma pessoa, em direção a um objeto, é determinada pelos valores 
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subjetivos dos atributos do objeto em interação com a força das associações, embora as 

pessoas possam formar muitas crenças diferentes (AJZEN, 2001). 

 

As avaliações que definem a atitude podem ser criadas no sistema cognitivo ou afetivo 

(PETER; OLSON, 1996). Ajzen (2001) corrobora afirmando que inerente ao modelo de 

expectativa de valor de atitude, que ele aplica em sua pesquisa, está a suposição de que 

julgamentos avaliativos são o resultado de processos cognitivos: associações entre o objeto, 

atitude e tributos avaliados. Mas que as avaliações podem também ser controladas por 

processos afetivos. Na verdade, a hipótese de primazia afetiva atribui precedência no que diz 

respeito a afetar a cognição (AJZEN, 2001). 

 

Engel e colegas (1995) incluem outro componente da atitude. Para esses autores, além da 

cognição, que consideram as crenças, da afeição, que consideram como os sentimentos, há 

também o componente conativo, no qual consideram as intenções comportamentais. “O 

componente conativo refere-se à ação ou tendências comportamentais de uma pessoa sobre o 

objeto de atitude” (ENGEL et al., 1995, p. 364) 

 

De acordo com o modelo de expectativa de valor de Ajzen (2001), crenças cronicamente 

accessíveis fornecem a base para nossas atuais atitudes relativamente estáveis, mas vários 

fatores contextuais podem temporariamente fazer certas crenças mais facilmente acessíveis. 

Dependendo da valência dessas crenças, a atitude predominante poderia deslocar em qualquer 

direção positiva ou negativa. 

 

A força das atitudes apresenta certo número de qualidades interessantes. As atitudes são 

relativamente estáveis ao longo do tempo, resistentes à persuasão, e podem ajudar a prever o 

comportamento manifesto. Mudanças na força de atitude, ao longo do ciclo de vida, foram 

documentadas, contrariamente à crença comum de que a flexibilidade cognitiva e 

disponibilidade para mudar de atitudes declinam com a idade. Os resultados de vários estudos 

demonstraram que há susceptibilidade a declínios de força de atitude, desde o início até a 

idade adulta média, e então aumenta novamente na idade adulta tardia (AJZEN, 2001). 

 

Peter e Olson (1996) apresentaram diferentes níveis em que a atitude pode ser distinta com 

relação ao comportamento de consumo. Esses níveis são a classe de produto, a forma do 

produto, marca, modelo, marca e modelo, uma situação geral, e marca e modelo, numa 
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situação específica. Novamente, a marca é encontrada como um fator-chave que contribui 

para a atitude do consumidor, assim como o conhecimento. 

 

Engel e outros (1995) categorizam as atitudes de uma forma complementar. Uma dimensão é 

a valência, na qual a atitude pode ser positiva, negativa ou neutra. As atitudes também podem 

diferir em extremidade, o que significa a intensidade de gostar ou desgostar. Outra dimensão é 

a resistência, que é o grau em que uma atitude é imune a mudar. Uma atitude mais resistente é 

mais difícil de ser alterada, enquanto a menos imune pode ser alterada com mais facilidade. 

Persistência é outra dimensão e reflete a noção de que uma atitude pode gradualmente mudar 

simplesmente pela passagem do tempo. Nesse caso, tanto a atitude positiva como negativa 

podem migrar para uma valência neutra com o passar do tempo. 

 

 

1.2.3 Intenção de compra 

 

Intenções, sob a perspectiva do marketing, “são julgamentos subjetivos sobre como deverá ser 

o comportamento no seu futuro com relação a aquisição, disposição e uso de produtos e 

serviços” (MOWEN; MINOR, 1998, p. 46). Larán e Espinoza (2004) explicam que o 

consumidor leva em consideração uma série de informações a respeito de um produto, essa é 

a fase de cognição, mas que as dimensões emocionais têm grande influência na formação da 

lealdade afetiva, principalmente a satisfação. O resultado dessas duas fases, a cognitiva e a 

emocional é a intenção de compra. 

 

Na maioria das vezes, as pessoas realmente fazem o que pretendem fazer. É por esta razão 

que a intenção de comportamento é tão importante no contexto de marketing (ENGEL; 

BLACKWELL; MINIARD, 2000). 

 

Vários conceitos são envolvidos no processo de compra segundo Engel et al. (2000), para os 

autores, existem vários tipos de intenções frente às situações de compra. Em primeiro lugar se 

comprar ou não, em segundo lugar, quando comprar, em terceiro, o que comprar, em quarto, 

onde comprar e por fim, em quinto lugar, como pagar. Os autores consideram que nem todas 

as intenções de compra são consumadas. Para Engel et al. (2000) o consumidor tem a opção 

de abortar o processo por causa de um grande número de fatores, como por exemplo, 
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mudança de motivações, de circunstâncias, uma nova informação e disponibilidade de 

alternativas. Portanto todos esses aspectos devem ser observados pelos gestores de marketing. 

 

O momento oportuno de uma compra também deve ser considerado. Muitos produtos só 

podem ser comprados de forma sazonal, outros são comprados apenas quando o estoque do 

consumidor está esgotado. “As intenções de compra não têm, geralmente, limites prévios, 

precisando assim de busca de informação adicional sobre qual alternativa selecionar” 

(ENGEL et al., 2000, p. 153).  Os autores explicam que essa é uma motivação relevante no 

comportamento de fazer compras. 

 

Engel et al. advertem que “o mundo do comportamento de compra mudou drasticamente” 

(ENGEL et al., 2000, p. 152). O número de pessoas dispostas a “baterem pernas” em 

shoppings caiu, na verdade, as pessoas estão passando a comprar coisas sem sair de casa. 

 

Martins e colegas (2014) utilizam a Teoria do Comportamento Planejado para compreender 

melhor as ações de compra dos consumidores. “Essa teoria tem um viés um tanto diferenciado 

e parte do princípio da indicação de fatores motivacionais que podem influenciar o 

comportamento, seguido de quanto esforço os indivíduos estão dispostos a investir para 

realizar a ação e, finalmente, até que ponto iriam para concretizar tal ação.” (MARTINS, et 

al., 2014, p. 113). Dessa forma, a intenção do indivíduo é colocada como o principal motivo 

do indivíduo em realizar uma ação. 

 

De acordo com essa teoria, três tipos de crenças podem influenciar a ação humana: as crenças 

comportamentais, as normativas e as de controle. Todas com o mesmo grau de espontaneidade. As 

crenças comportamentais são crenças que uma pessoa possui com relação a um determinado 

comportamento. As crenças normativas são formadas a partir da percepção de uma pessoa 

sobre a reação social que pode existir sobre o comportamento que ela realiza. E as crenças 

sobre o controle são a percepção que o indivíduo possui sobre o controle do comportamento. 

 

Pressupõe-se que as percepções sobre o controle comportamental surjam naturalmente. 

Assim, as intenções comportamentais são resultado da combinação das atitudes em relação ao 

comportamento, das normas subjetivas e da percepção do controle comportamental. Dessa 

forma, verifica-se que quando uma pessoa concorda com a importância de adotar certo 

comportamento e avalia os resultados dessa ação como positivos, a possibilidade de ele não 



45 
 

executar tal ação é baixa, isso só ocorrerá se o controle sobre o seu comportamento foi muito 

baixo (MARTINS et al., 2014). 

 

Verifica-se que, o processo de compra, além de ser formado pela cognição e o afeto, também 

envolve uma série de outros aspectos práticos. E, finalmente, que possui grande influência no 

resultado final da compra, o que faz da intenção de compra um objeto de grande relevância no 

estudo do marketing. 

 

 

1.2.4 Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM) 

 

Em 1998, Foxall propôs o modelo da perspectiva comportamental, que tem o objetivo de 

analisar como consumidores realizam suas escolhas de compra. O Modelo da Perspectiva 

Comportamental (BPM) baseia-se na perspectiva radical do comportamentalismo e contempla 

os reforçadores e as punições decorrentes da escolha de compra feita pelo consumidor, 

levando em consideração o contexto em que o consumidor está inserido, representado no 

modelo pela história de aprendizagem e o cenário de consumo. 

 

Figura 2: Modelo da Perspectiva Comportamental  

 

Fonte: (FOXALL, 1998). 

 

O cenário do comportamento do consumidor envolve a “presença e frequência de estímulos 

discriminativos que sinalizam a probabilidade de consequências”. Os estímulos podem ser 

físicos, como por exemplo, propaganda dentro da loja; sociais, como por exemplo, o 

vendedor; temporais, como o horário da loja e regulatório, representado por qualquer regra 
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que possa estar presente no ambiente. Todos esses estímulos devem ser projetados quando se 

trata de um ambiente de compra (PORTO, 2009, p.3). 

 

Na história de aprendizagem, são considerados os reforços e punições consequentes de 

comportamentos de consumo anteriores. Essa história pode influenciar no que irá agir como 

estímulo no cenário de consumo (FOXALL, 1998).  

 

Esses estímulos antecedentes (comportamento do consumidor e história de aprendizagem)  

sinalizam a possibilidade de três tipos de consequências que determinam o comportamento: 

reforço utilitário, reforço informativo, e os resultados aversivos (FOXALL, 1998). 

 

Os Reforços utilitários referem-se aos aumentos de utilidade, do seu valor de uso para o 

indivíduo. Embora prazer não seja essência de reforço, muitos reforçadores utilitários também 

serão associados com as respostas de prazer como resultado. Um reforçador, de uma forma 

simples, é uma consequência que aumenta a taxa de resposta (FOXALL, 1998). 

 

Reforços utilitários surgem a partir das características do produto ou serviço obtido na compra 

ou utilizados no consumo; isto corresponde ao uso de utilidade em economia para se referir à 

satisfação direta que bens e serviços geram a seus possuidores. Embora reforços utilitários 

sejam semelhantes ao valor de uso,  deriva não só do desempenho funcional de um produto ou 

serviço, mas também dos sentimentos associados à propriedade e ao consumo dos bens 

(FOXALL, 1998; PORTO, 2009). 

 

Reforço informativo, pelo contrário, é simbólico. Geralmente mediado pelas ações de resposta 

dos outros, e é muito próximo à troca de valor. Não consiste na informação em si, mas no 

feedback sobre o desempenho de um indivíduo (FOXALL, 1998). 

 

Considerando que os reforços utilitários decorrem de retornos econômicos e funcionais de 

comprar e usar bens, os resultados de reforços informativos são a respeito do status social, 

prestígio e aceitação, alcançados por um consumidor, por seus esforços. São geralmente 

determinados publicamente e julgados por outros, de acordo com as regras e, portanto, de 

importância principalmente social  Na medida em que é mediado por outras pessoas, é verbal, 

consiste em palavras, gestos, e até em pensamentos privados (FOXALL, 1998).  
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Do ponto de vista do consumidor, trata-se de um julgamento comparativo de quão bem este 

está usando o tempo e energia em relação a outros usos que poderiam ter sido realizados. Se o 

consumidor é eficiente, o tempo e a energia serão de sobra para realizar algo mais. Do ponto 

de vista social, o consumo público de um produto ou serviço de prestígio é trocado por bem-

estar, louvor, respostas positivas dos outros, e assim por diante, ou seja, para estima e status 

social (FOXALL, 1998; PORTO 2009). 

 

Resultados aversivos. Finalmente, há consequências aversivas (que, se sofreu, reduz a chance 

de esse comportamento ser repetido). Uma característica que define o comportamento 

econômico, porque inclui uma transferência recíproca de direitos, sendo simultaneamente 

reforçados e punidos. Tais resultados incorrem em custos de reforço e resposta como 

consequências diretas e específicas de seu desempenho (FOXALL, 1998). 

 

Os resultados aversivos sempre serão relacionados com a perda de dinheiro para se consumir 

algo. A força da fuga depende de quão aversiva a perda de dinheiro é para o consumidor que 

tem de pagar pelo produto. Entretanto, outros aspectos podem ser aversivos para o 

consumidor, relacionados com o resultado que obteve de compras anteriores que, quando são 

negativos, podem ser caracterizados como perdas. A perda é o custo de oportunidade 

sinalizado pelo físico, social, temporal e regulamenta estímulos discriminativos da 

configuração atual (FOXALL, 1998; PORTO, 2009). 

 

 

1.2.5 Consumo Responsável 

 

Diversos autores (ROBERTS, 1996; REX; BAHUMANN, 2007; DIAMANTOPOULOS et 

al, 2003) definiram o consumidor consciente como aquele que adquire produtos com um 

baixo impacto ambiental. Entretanto, antes de chegar à situação, na qual a melhor opção é 

adquirir produtos sustentáveis, há outras etapas do consumo responsável que devem ser 

praticadas por consumidores, para que estes possam ser considerados como conscientes ou 

responsáveis. 

 

O consumo consciente ou responsável é fundamentado por três tipos de ações, também 

conhecidas como os “três R´s”. Essas práticas são reduzir, reutilizar e reciclar. Trata-se da 

busca por soluções para atender às necessidades das pessoas, sem que gere o aumento do 



48 
 

consumo, portanto reduzindo o consumo ao mínimo possível. Entretanto, vale mencionar que 

existem situações em que o consumo é inevitável e, nesse caso, as ações devem ser voltadas 

para minimizar o impacto ambiental e oferecer a melhor condição social para as pessoas 

envolvidas no processo produtivo. Dessa forma, haverá produtos mais sustentáveis, o que 

completará essa cadeira do consumo responsável. Assim, o consumo responsável é iniciado 

pela sua própria minimização e chega a um ponto no qual está conectado ao sistema produtivo 

sustentável. 

 

Esse tipo de consumo (ou não consumo), classificado como consumo consciente ou consumo 

responsável, é um dos objetivos globais estabelecidos pela Organização das Nações Unidas – 

ONU, conforme discutido a seguir. 

 

 

1.2.5 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável  

 

No ano 2000, a Organização das Nações Unidas – ONU, estabeleceu uma agenda com oito 

objetivos a serem alcançados até o ano de 2015, ou seja, os Objetivos de Desenvolvimento do 

Milênio (ODM).  Esses objetivos foram: 

 

1. Erradicar a extrema pobreza e a fome;  

2. Atingir o ensino básico universal; 

3. Promover a igualdade entre os sexos e a autonomia das mulheres; 

4. Reduzir a mortalidade na infância; 

5. Melhorar a saúde materna; 

6. Combater o HIV/AIDS, a malária e outras doenças; 

7. Garantir a sustentabilidade ambiental; 

8. Estabelecer uma Parceria Mundial para o Desenvolvimento. 

 

Todos os países membros da ONU realizaram esforços e incentivos ao logo deste período 

(2000 – 2015), para alcançar essas metas. Segundo o PNUD (2015), progressos significativos 

foram alcançados, tais como a pobreza global diminuiu; “mais crianças do que nunca” 

frequentam a escola primária; as mortes infantis caíram drasticamente; o acesso à água 

potável expandiu significativamente e as metas de investimento para combater a malária, a 

AIDS e a tuberculose salvaram milhões de pessoas. 
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Segundo o Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento (PNUD, 2015): “Os ODM 

estão fazendo uma verdadeira diferença na vida das pessoas, e esse progresso pode ser 

expandido na maioria dos países com forte liderança e responsabilidade”, e ainda que “Os 

Objetivos de Desenvolvimento do Milênio mostram que metas funcionam. Eles ajudaram a 

acabar com a pobreza, mas não completamente. ” 

 

No ano de 2015, os países adotaram uma nova agenda de desenvolvimento, que assume o 

papel de dar continuidade à função dos Objetivos de Desenvolvimento do Milênio (ODM). 

Essa nova agenda foi lançada em setembro de 2015, durante a Cúpula de Desenvolvimento 

Sustentável, e foi discutida na Assembleia Geral da ONU, onde os Estados-membros e a 

sociedade civil negociaram suas contribuições e entrou em vigor no primeiro dia do ano de 

2016. Segundo o Itamaraty (2015), o Brasil participou de todas as sessões da negociação 

intergovernamental. 

 

A nova agenda é chamada de Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS), e é 

constituída por 17 objetivos e 169 novas metas. Os novos objetivos são: 

 

1. Acabar com a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares; 

2. Acabar com a fome, alcançar a segurança alimentar e melhoria da nutrição e 

promover a agricultura sustentável; 

3. Assegurar uma vida saudável e promover o bem-estar para todos, em todas as 

idades; 

4. Assegurar a educação inclusiva e equitativa de qualidade, e promover 

oportunidades de aprendizagem ao longo da vida para todos; 

5. Alcançar a igualdade de gênero e empoderar todas as mulheres e meninas; 

6. Assegurar a disponibilidade e gestão sustentável da água e saneamento para todos; 

7. Assegurar o acesso confiável, sustentável, moderno e o preço acessível à energia, 

para todos; 

8. Promover o crescimento econômico sustentado, inclusivo e sustentável, emprego 

pleno e produtivo, e trabalho decente para todos; 

9. Construir infraestruturas resistentes, promover a industrialização inclusiva e 

sustentável e fomentar a inovação; 

10. Reduzir a desigualdade entre os países e dentro deles; 
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11. Tornar as cidades e os assentamentos humanos inclusivos, seguros, resilientes e 

sustentáveis; 

12. Assegurar padrões de produção e consumo sustentáveis; 

13. Tomar medidas urgentes para combater a mudança do clima e seus impactos; 

14. Conservação e uso sustentável dos oceanos, mares e dos recursos marinhos, para o 

desenvolvimento sustentável; 

15. Proteger, recuperar e promover o uso sustentável dos ecossistemas terrestres, gerir 

de forma sustentável as florestas, combater a desertificação, deter e reverter a 

degradação da terra, e estancar a perda de biodiversidade; 

16. Promover sociedades pacíficas e inclusivas para o desenvolvimento sustentável, 

proporcionar o acesso à justiça para todos e construir instituições eficazes, 

responsáveis e inclusivas em todos os níveis; 

17. Fortalecer os meios de implementação e revitalizar a parceria global para o 

desenvolvimento sustentável. 

 

Dentre esses objetivos, o décimo segundo refere-se ao consumo responsável, isto é, 

“Assegurar padrões de produção e consumo sustentáveis”, e está diretamente relacionado com 

esta tese. Dessa forma, cabe uma análise mais aprofundada, que será realizada a seguir através 

da verificação de cada uma das metas estabelecidas para atingir esse objetivo. 

 

A primeira meta desse objetivo é implementar o Plano Decenal de Programas sobre Produção 

e Consumo Sustentáveis, nos quais todos os países devem estabelecer ações e medidas. É 

relevante citar que é esperado que os países desenvolvidos assumam posições de liderança, 

tendo em conta o desenvolvimento e as capacidades dos países em desenvolvimento.  

 

O Plano Decenal de Produção e Consumo Sustentáveis é chamado, no Brasil, de Plano de 

Ação para Produção e Consumo Sustentáveis - PPCS. Foi lançado em novembro de 2011, e 

seu primeiro ciclo terminou em 2014. Focou os esforços em 6 áreas, dos 17 temas propostos 

no total: Educação para o Consumo Sustentável; Varejo e Consumo Sustentável; Aumento da 

reciclagem; Compras Públicas Sustentáveis; Construções Sustentáveis e na Agenda 

Ambiental na Administração Pública (MMA, 2014).  Entretanto, no final do ano de 2015, no 

sítio da internet do ministério do meio ambiente e o do PPCS ainda contemplavam o ciclo que 

iria até 2014. Apesar de apresentar os 17 temas do plano, o sítio enunciava em 2015 a 

implementação apenas dos seis primeiros temas selecionados.  
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A segunda meta do objetivo referente ao consumo responsável é alcançar a gestão sustentável 

e o uso eficiente dos recursos naturais até o ano de 2030. Os recursos naturais são explorados 

com o fim de retirar matéria-prima para a produção do que posteriormente será consumido 

pelas pessoas. Outra razão pela qual os recursos naturais são impactados é a remoção da fauna 

e flora nativas, para ceder espaço para essa produção, é o que acontece com a agricultura e 

pecuária, por exemplo. 

 

A terceira meta é reduzir pela metade o desperdício de alimentos per capita mundial, nos 

níveis de varejo e do consumidor, e reduzir também as perdas de alimentos, ao longo das 

cadeias de produção e abastecimento, incluindo as perdas pós-colheita, até 2030.  

 

A Organização das Nações Unidas para a alimentação e a agricultura – FAO, produziu um 

relatório, no ano de 2013, que apresentava o dado de que 1,3 bilhão de toneladas de alimentos 

são jogadas fora, por ano, no mundo. Isso é equivalente a 750 bilhões de dólares, e a sua 

produção consome cerca de 250 quilômetros cúbicos de água, ocupando ainda cerca de 1,4 

bilhão de hectares de terra. A estimativa é de que esses alimentos desperdiçados 

correspondem à emissão de 3,3 bilhões de toneladas de dióxido de carbono, por ano. Se fosse 

um país, seria o terceiro maior emissor do mundo (FAO; IFAD; WFP, 2013). 

 

A quarta meta é até 2020, alcançar o manejo ambientalmente saudável dos produtos químicos 

e todos os resíduos, ao longo de todo o ciclo de vida destes, de acordo com os marcos 

internacionais combinados, e reduzir significativamente a sua liberação para o ar, água e solo, 

a fim de minimizar seus impactos negativos sobre a saúde humana e o meio ambiente. 

 

A produção de resíduos químicos tem aumentado em decorrência do progresso tecnológico e 

do aumento populacional e, portanto, o risco ambiental também se agravou. Existe um 

despreparo na questão do manejo de resíduos químico-farmacêuticos, em muitos lugares do 

mundo, o que leva a graves danos da natureza, além de gerar repercussões negativas à saúde 

humana e ambiental (GIL et al., 2007). 

 

A quinta meta é a redução substancialmente da geração de resíduos, por meio da prevenção, 

redução, reciclagem e reuso, até o ano de 2030. Essa meta, de certa forma, está presente nas 
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demais que propõem reduções e encaminhamento adequados de resíduos, conforme 

comentado no início desta seção.  

 

A sexta meta do objetivo é incentivar as empresas, especialmente as empresas grandes e 

transnacionais, a adotar práticas sustentáveis e a integrar informações de sustentabilidade em 

seu ciclo de relatórios. 

 

Para alcançar o desenvolvimento sustentável, os esforços devem ocorrer em todos os âmbitos 

da sociedade, ou seja, governos, populações, instituições sem fins lucrativos e o setor privado. 

Essa meta envolve as empresas e solicita que, em todos os tipos de negócio, a sustentabilidade 

seja desenvolvida e aplicada, em sua melhor forma, e explicitada posteriormente, por meios 

de informações e relatórios. Isso ajuda a criar um círculo virtuoso de compartilhamento de 

informações e conhecimentos em cada setor, mais a sustentabilidade empresarial. 

 

A sétima meta é promover práticas, disseminando cada vez mais compras públicas 

sustentáveis, de acordo com as políticas e prioridades nacionais. Aqui no Brasil, as compras 

públicas são regulamentadas pela lei de licitações, no 8666, que dispõe das normas para 

aquisição de produtos ou contratos administrativos. Desse modo, seria necessário incluir 

critérios socioambientais para a elegibilidade das organizações fornecedoras das instituições 

públicas brasileiras. 

 

A oitava meta é até 2030, garantir que as pessoas, em todos os lugares, tenham informação 

relevante e conscientização para o desenvolvimento sustentável e estilos de vida em harmonia 

com a natureza. Outros aspectos gerais desse objetivo são:  

 

 O apoio a países em desenvolvimento para que consigam fortalecer suas capacidades 

científicas e tecnológicas com o objetivo que estabeleçam padrões mais sustentáveis 

de produção e consumo. 

 Desenvolver e implementar ferramentas que possibilitem o monitoramento dos 

impactos do desenvolvimento sustentável para o turismo sustentável. Quando as 

atividades relacionadas ao turismo são desenvolvidas de forma sustentável, são 

benéficas, pois geram empregos, promovem a cultura e estimulam as vendas de 

produtos locais. 
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 Racionalizar subsídios ineficientes aos combustíveis fósseis que encorajam o consumo 

exagerado, eliminando as distorções de mercado, de acordo com as circunstâncias 

nacionais, inclusive por meio da reestruturação fiscal e da eliminação gradual desses 

subsídios prejudiciais, caso existam, para refletir os seus impactos ambientais, tendo 

plenamente em conta as necessidades específicas e condições dos países em 

desenvolvimento e minimizando os possíveis impactos adversos sobre o seu 

desenvolvimento, de uma forma que proteja os pobres e as comunidades afetadas. 

 

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável corroboram com a ideia colocada no início 

dessa seção de que o consumo responsável inicialmente propõe a necessidade de sua própria 

minimização, a redução do consumo. Se essa ação não for possível, a próxima etapa é a do 

reaproveitamento. Essas duas ações devem ser sempre associadas à redução de desperdícios.  

 

Quando não é possível reduzir ou reaproveitar, se faz necessária a realização do consumo de 

novos produtos ou serviços. Isto ocorre diariamente com quase todas as pessoas e instituições, 

nesse ponto em que o consumo é inevitável a opção mais sustentável é que esse consumo seja 

de produtos ou serviços desenvolvidos da forma mais sustentável possível.  

 

O ciclo segue no descarte de embalagens e outros resíduos, onde finalmente, em todas as 

circunstâncias, o descarte adequado de materiais deve ser garantido, o que envolve não apenas 

a reciclagem, mas também o encaminhamento de produtos como baterias, cosméticos, 

remédios, produtos químicos para que não sejam dispensados no meio ambiente. 

 

 

1.3 Gestão de Marcas 

 

As marcas são utilizadas para identificar e diferenciar os produtos (KELLER; LEAHMANN, 

2006), mas conforme argumenta Kapferer: 

  

“(...) é um conceito falsamente simples. (...) Qualquer pessoa pode, de 

imediato, dar um exemplo de marca, de uma marca típica, mas poucos 

podem dar uma definição dela, as definições que vêm à mente surpreendem 

por sua incompletude” (KAPFERER, 2004, p. 13). 
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A marca é um ativo fundamental para o desempenho de uma organização (AAKER, 2007).  

Esta a tem como um de seus ativos intangíveis mais valiosos (KOTLER; KELLER, 2013). 

Dessa forma, a marca posiciona-se como um aspecto de grande relevância para o marketing. 

Pode-se dizer que deixou de ser apenas utilizada para a identificação e diferenciação de 

produtos e cruzou novas fronteiras, conforme cita Kapferer (2004), da indústria química, do 

turismo e dos serviços públicos, por exemplo. 

 

A importância da gestão de marcas, ou branding em seu termo correspondente em inglês já é uma 

realidade inquestionável no campo do marketing, não apenas no contexto da comunicação de 

marketing, como também na esfera do desenvolvimento de produtos. Pode-se afirmar, sem exageros, 

que pensar o marketing significa, portanto, pensar também a gestão de marcas  (SERRALVO, 2008, p. 

3). 

 

Todas as organizações precisam e utilizam marcas, desde as grandes e mais conhecidas, como 

por exemplo, Coca-Cola ou Nike, até organizações mais simples. Todas as organizações 

precisam de uma identidade, precisam ser reconhecidas, pelos seus integrantes, e pelo meio 

social no qual estão inseridas. Dessa forma, contribuir para a gestão de marcas significa 

contribuir com a gestão de todos os tipos de organizações, desde as maiores até as menores, e 

com os mais diversos fins. 

 

Originalmente, a palavra “marca” é anglo-saxã, cujo significado refere-se ao ato de 

combustão, com relação ao gado, que era marcado com ferro quente para identificar o 

proprietário e destacar-se. Entretanto, a partir dos anos 40, a marca passou a ser vista não 

apenas como um símbolo ou uma imagem impressa no rótulo, mas como a imagem da 

empresa como um todo, com uma identidade de marca e consciência corporativa (KLEIN, 

2002). 

 

A marca, apesar de ter conquistado as mais diversas funções, para os mais diversos tipos de 

organizações, ainda é fortemente vinculada ao consumo. Segundo Serralvo (2008), todas as 

pessoas precisam consumir algum tipo de produto para a sobrevivência, nos mais variados 

níveis. Dessa forma, o autor apresenta um pensamento sobre a marca construído sob a ótica 

do consumo: 

“O entendimento do processo de consumo é de suma importância para o 

estabelecimento das principais variáveis envolvidas nas relações das 
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empresas com o seu mercado e, também dos consumidores com os produtos, 

na escolha correta das marcas de sua preferência. ” (2008, p. 1). 

 

E, em seguida, sob a ótica do consumidor: "As principais resultantes das influências exercidas 

pelas marcas no público consumidor são, entre outras: diferenciar o produto, compensar 

preços altos, gerar novos desejos e necessidades (criando mercados), criar novas identidades, 

e assim por diante." (SERRALVO, 2008, p. 3). Desse modo, é a marca que vai “traduzir, de 

forma marcante e decisiva, o valor do uso para o comprador de determinado produto." 

(SERRALVO, 2008, p. 3). Keller e Lehmann adicionam a essa visão dos consumidores que a 

marca poderá “simplificar escolhas, prometer um nível de qualidade em particular, reduzir o 

risco e adicionar confiabilidade” (2006, p. 740).  

 

Para Bedbury:  

“A marca é o somatório do bom, do ruim, do feio e do que não faz parte da 

estratégia. As marcas absorvem conteúdo, imagens, sensações efêmeras. 

Tornam-se conceitos psicológicos na mente do público, onde podem 

permanecer para sempre. Como tal, não se pode controlá-las por completo. 

No máximo, é possível orientá-las e influenciá-las. ” (BEDBURY, 2002, 

p.37). 

 

Apesar das marcas estarem fortemente vinculadas ao consumo, também estão amplamente 

difundidas no universo contemporâneo e são necessárias em organizações com outros fins. 

Todos os tipos de organizações precisam e utilizam uma marca, inclusive organizações não 

governamentais - ONG´s, igrejas, projetos sociais, grupos de estudos que não geram 

necessariamente o consumo a partir da sua função principal. Em alguns casos, até propõem o 

oposto, como por exemplo, o Instituto Akatu, que tem como finalidade gerar consciência com 

relação aos impactos socioambientais ocasionados a partir do consumo. O Akatu possui uma 

marca amplamente abordada pela mídia e com forte presença nas redes sociais. 

 

É relevante explicitar que, para construir a identidade da marca, é necessário incentivar o 

conhecimento desta entre os clientes potenciais. Mais do que lembrar o nome da marca, no 

entanto, é conhecê-la, o que inclui relacionar o seu nome, logomarca, símbolos, entre outros 

aspectos a certas associações na memória (KHAUAJA; MATTAR, 2006). Entretanto, 

Kapferer (2004) enfatiza que “a marca não substitui o marketing” (p.47). Assim, significa que 

criar uma marca é ato de comunicação, mas que o marketing irá tratar de questões mais 

amplas. O autor apresenta essa ideia da seguinte forma:  
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“(...) novatos em marca revelam uma confusão, se não uma ilusão. Para eles, 

criar uma marca é, acima de tudo, um ato de comunicação: criar uma marca 

é enfim existir. Daí a focalização nos sinais, nos logotipos, no nome e nas 

verbas de comunicação. Devemos lembrar que criar uma marca é 

primeiramente associar uma proposta de valor a um sinal (nome etc.). A 

verdadeira pergunta deveria ser, portanto: qual valor agregado queremos 

associar ao nosso nome? Daí a cascata de questões que se originam do 

marketing: para quem isto é um valor agregado? Quais são os fatos que 

indicam que essas pessoas realmente valorizam essa proposta? Ela é 

defensável diante da concorrência? Possuímos recursos para a sua aplicação 

durável? Como se vê, o requisito da marca é o "produto", com os seus 

componentes tangíveis e intangíveis. Esse pode já existir, então a função da 

marca é revelá-lo. Mas isso não é o mais frequente. Resta, portanto, definir 

essa proposta e emiti-la na prática. Isso é bem mais difícil do que a própria 

comunicação." (KAPFERER, 2004, p. 47) 

 

O significado da marca começou a afastar-se gradualmente dos produtos e seus atributos 

físicos, aproximando-se, assim, dos pontos de vista psicológicos e antropológicos do seu 

papel, na vida dos consumidores. A visão contemporânea da marca foi instalada gradualmente 

no ambiente de negócios, na década de 80, foi um avanço significativo quando a Bolsa de 

valores identificou que as marcas aumentavam o valor de uma empresa, o que ocorreu até 

com valores acima de seus ativos tangíveis. Portanto, com a onda de fusões e aquisições 

envolvendo as principais marcas mundiais, a marca certamente se tornou como um ativo 

intangível fundamental na gestão de organizações. 

 

Tanto Aaker (2007, 1998) quanto Kotler e Keller (2013) baseiam-se fortemente no conceito 

de que o Brand Equity é um dos aspectos mais importantes da marca, trata-se de um conjunto 

de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu símbolo, que se somam ou se 

subtraem do valor proporcionado, por um produto ou serviço, para uma empresa ou para os 

consumidores desta. Serralvo (2008, p.3) corrobora com essa ideia, para ele "(...) a 

importância da marca, se dá pelo valor da marca”. Em português, esse termo é usado como 

valor da marca. 

 

As marcas são uma forma de estabelecimento de relações com clientes. Para Aaker (2000), o 

desenvolvimento de valor da marca é uma vantagem competitiva real, porque o consumidor 

pode escolher o produto pela marca e não só pelo preço e qualidade. Esse autor também 

considera que o investimento na marca não é mais uma opção, trata-se de uma ação 

estratégica, porque esse investimento tende a criar uma base que ofereça um longo período de 

vantagem competitiva.  
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A marca, e principalmente seu valor, devem ser uma preocupação de todas as empresas, em 

especial, para aquelas em que a decisão de compra depende de percepções positivas dos 

consumidores e da opinião de outros clientes sobre ela. Assim, a marca é vista como a 

principal fonte de vantagem competitiva para uma empresa e não apenas um ativo estratégico 

(AAKER, 2000). 

 

O valor da marca é um conjunto de ativos, tais como a fidelidade à marca, conhecimento do 

nome, qualidade percebida, associações de marca ligadas ao nome de marca e símbolo que 

agrega valor ou desagregados para o produto ou serviço oferecido. Entretanto, o autor ressalta 

que o valor da marca não deve ser usado para avaliar programas de marketing, mas pode 

servir de referência para o orçamento na construção de marcas (AAKER, 2007). 

 

Aaker propõe um sistema com dimensões da marca, que é apresentado com pequenas 

variações em suas publicações sobre a construção de marcas (AAKER, 2007, 2009, 2000). 

Mas o sistema que foi considerado de maior contribuição para este trabalho é apresentado a 

seguir.  

 
Figura 2: Elementos que compõem uma marca  

 

 

 

Fonte: (AAKER, 2007). 
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Uma marca identifica a origem de um produto, qualifica e distingue esse produto de seus 

concorrentes, cria valor, satisfaz necessidades e agrega ao produto um conjunto de valores e 

atributos tangíveis e intangíveis, que são capazes de proporcionar experiências únicas aos 

consumidores. Existe, porém, certa dose de confusão entre marca e produto. A figura 3 

demonstra as diferenças entre os dois conceitos. Aaker (2007) salienta que a marca apresenta 

uma dimensão maior que a do produto, isso não significa, porém, que o produto é inferior à 

marca, e sim, que está contido na marca e possui atributos relativos ao seu uso e benefícios. 

 

Associações organizacionais são vínculos que os consumidores fazem sobre a empresa – 

instituição, ou na sua forma mais ampla, organização. São características que as pessoas 

reconhecem e que acabam influenciando a marca, o que pode ocorrer positivamente ou 

negativamente. 

 

Personalidade da marca pode ser definida como “um conjunto de características humanas 

associadas a uma determinada marca” (AAKER, 2007, p. 141). Trata-se de características 

sociais, como por exemplo, gênero, idade, classe econômica, além de traços da personalidade 

das pessoas, como afeto e sentimentalismo. No caso de algumas marcas, a sua personalidade 

está intimamente ligada aos benefícios funcionais oferecidos. Em outros casos, com um maior 

grau de intangibilidade, a personalidade da marca se assume mais como um conceito, um 

valor, uma missão. Em qualquer dos casos, a personalidade da marca é imputada como fator 

de diferenciação da oferta da organização. A personalidade adiciona duas vantagens às 

marcas: a) confere maior saliência, isto é, realça a marca; b) inspira maior confiança, patente 

nas compras repetidas da marca e extensões. Essa função tem uma importância acrescida para 

produtos “comoditizados” (LOURO, 2000, p. 31). 

 

Os Símbolos representam algo abstrato por força de convenção, semelhança ou contiguidade 

semântica. "Símbolo" é sempre algo que representa outra coisa. Trata-se de um elemento 

essencial no processo de comunicação, encontrando-se difundido pelo quotidiano e pelas mais 

variadas vertentes do saber humano. Existem símbolos que são reconhecidos 

internacionalmente, outros só são compreendidos dentro de um determinado grupo ou 

contexto e intensificam a relação com o transcendente (CHEVALIER; CHEERBRANT, 

2012). 
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O Relacionamento marca-cliente pode ser forte, numa situação em que cria uma relação de 

fidelidade; ou fraco, numa situação em que o cliente não estabelece um vínculo com a marca. 

Uma empresa com uma pequena base de clientes, mas com grande fidelidade, pode fornecer 

um alto valor agregado. É mais barato para manter os clientes existentes, especialmente se 

estão satisfeitos e leais, do que conquistar novos clientes. O autor adverte que há uma inércia 

comumente observada entre os consumidores, mesmo em casos em que a mudança tem baixo 

custo e comprometimento da marca, a lealdade torna-se menos vulnerável às ações dos 

concorrentes. 

 

A respeito dos benefícios emocionais, há clientes que amam a marca e têm uma preferência 

baseada em um símbolo, um conjunto de experiências ou de alta qualidade percebida, mas 

essa relação é constantemente com base em um sentido amplo, os consumidores nem sempre 

são capazes de identificar por que gostam do produto ou da marca. São considerados amigos 

da marca, por meio da relação emocional estreita de amizade. 

 

Martins (1999) e Kapferer (2004) enfatizam o lado emocional para definir uma marca sólida. 

Assim, Martins (1999, p. 21) afirma que “o trunfo das marcas bem-sucedidas é associar à 

essência do produto a emoção que existe no imaginário coletivo”. Kapferer, por sua vez, 

escreve que uma “grande marca” é um nome que influencia a compra e ao qual “está 

associada uma emoção junto a um número enorme de compradores potenciais”, e conclui que 

essa ligação deve se traduzir em fidelidade à marca: “o valor de uma marca é medido pela sua 

capacidade de criar um vínculo de fidelidade perene com o consumidor, em um certo nível de 

preço” (KHAUAJA; MATTAR, 2006, p. 27). 

 

O aspecto representação do usuário significa que usuários de um produto também vão 

contribuir para a formação da imagem de uma marca. O perfil das pessoas que usam uma 

determinada marca pode atrair outras pessoas com o mesmo perfil, ou até o inverso, pessoas 

que não se identificam com aquele grupo, podem optar por outra marca (AAKER, 2007). Já 

os benefícios de autoexpressão são exatamente os aspectos da marca com os quais o 

consumidor pode ter tal identificação. Desse modo, o consumidor começa a sentir que essa 

marca expressa a sua forma de ser, ou pelo menos, a forma que gostaria de ser. Assim, estes 

dois conceitos, representação do usuário e benefícios de autoexpressão, fecham-se, em um 

ciclo, no qual o usuário contribui com a imagem da marca e a marca contribui com a imagem 

do usuário. 
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Com relação ao país de origem, é importante distinguir os conceitos origem da marca e país 

de origem. País de origem é o país onde o produto foi fabricado; e origem da marca é o país 

onde a marca nasceu (THAKOR, KOHLI, 1996). Por exemplo, o produto “Neston” é 

fabricado no Brasil, portanto o país de origem é o Brasil. Mas é importante deixar claro que 

esse produto é da marca “Nestlè”, portanto a origem da marca é Suíça.  

 

Aaker (2007) constrói sua argumentação demonstrando que a marca vai muito além de um 

produto, por isso elenca todos os aspectos da marca que foram detalhados anteriormente. 

Entretanto, é importante indicar os elementos que tratam apenas sobre o produto, que são 

escopo, atributos, qualidade e usos. 

 

 

1.3.1 Imagem da marca 

 

Desde que foi introduzida pela primeira vez formalmente na disciplina de marketing, a 

comunicação de uma imagem de marca para um segmento alvo tem sido considerada como 

uma atividade importante no marketing (BIAN; MOUTINHO, 2011). De Toni e Schuler 

(2007) constroem a importância da imagem da marca, a partir da própria importância da 

imagem: “Um dos principais instrumentos do pensamento humano são as imagens mentais, 

através das quais se representa o mundo, para poder refletir sobre os seus objetos, mesmo que 

eles não estejam presentes.” (DE TONI; SCHULER, 2007, p. 132). Os autores explicam que 

as imagens representam um aspecto intelectual do ser humano de grande relevância e, 

portanto, são capazes de influenciar e direcionar o seu comportamento (DE TONI; 

SCHULER, 2007).  

 

Para Bian e Moutinho (2011) a imagem de marca é importante porque contribui para o 

consumidor decidir se esta única para ele e que influencia o comportamento de compra 

subsequente dos consumidores. A compreensão da imagem que o consumidor possui a 

respeito de um determinado produto também se mostra relevante, pois possibilita “um melhor 

direcionamento das decisões sobre lançamento, aperfeiçoamento e desenvolvimento de 

estratégias de posicionamento de produtos, bem como do composto de comunicação para 

melhor apoiar seu desempenho no mercado” (DE TONI; SCHULER, 2007, p. 133). 
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No entanto, desde o momento em que o conceito de imagem da marca foi inserido no 

marketing, significados diferentes foram atribuídos de forma inadequada (RUÃO, 2003; 

BIAN; MOUTINHO, 2011). Bian e Moutinho (2011) e Ruão (2003) apontam que 

pesquisadores tendem mesclar imagem da marca a outros conceitos como, por exemplo, a 

identidade da marca. Aaker advertiu com relação a uma possível “armadilha” sobre a imagem 

da marca, em sua literatura sobre gerenciamento de marca e explicou que imagem de marca e 

identidade de marca são conceitos diferentes, embora ambos tenham origem na mesma teoria, 

a associativa (AAKER, 2007). Teresa Ruão explica que isso ocorre porque identidade e 

imagem são “construções sociais voláteis, que aparentam objetividade, mas que na realidade 

baseiam a sua existência e significação nas capacidades e preferências interpretativas das 

audiências” (RUÃO, 2003, p. 15). 

 

Identidade da marca “é um conjunto exclusivo de associações de marca que o gestor aspira a 

criar ou manter" (AAKER, 2007, p. 72), enquanto que, imagem da marca “é como uma marca 

é percebida pelos consumidores" (AAKER, 2007, p. 74). Em outro momento o autor definiu 

de forma complementar como: “uma imagem de marca é um conjunto de associações, 

normalmente organizadas de forma significativa” (AAKER, 1998, p. 111). Bian e Moutinho 

(2011) explicam que a identidade representa o que a marca significa e implica uma promessa 

de clientes e membros da organização, já a imagem  representa o conjunto de associações e 

memórias de consumidores sobre a marca e apontam os atributos do produto, os benefícios da 

utilização de uma marca, e personalidade da marca como os três componentes-chave da 

imagem da marca.   

 

“Se por um lado a sociedade parece “saturada de imagens”, por outro, as 

questões de visibilidade e credibilidade colocam-se com mais força nos 

atuais ambientes de negócio, ditos hostis, tornando mais visíveis as questões 

da identidade e da imagem, ou seja, as dimensões simbólicas das atividades 

econômicas. ” (RUÃO, 2003, p. 14).  

 

A imagem da marca, quando bem comunicada, contribui com o estabelecimento de uma 

estratégia de posicionamento  de marca adequada, na melhora do desempenho da marca em 

seu mercado alvo, e no isolamento e na diferenciação da marca com relação à concorrência 

(BIAN; MOUTINHO, 2011; RUÃO, 2003).  Isso ocorre pois as pessoas compram 

mercadorias não somente por causa de suas funções, mas também pelo significado que esses 

produtos carregam. As compras das pessoas possuem um significado pessoal e social, além de 
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suas funções utilitárias. Dessa forma, os atributos simbólicos são tão importantes quanto os 

atributos funcionais (DE TONI; SCHULER, 2007). 

 

Para Keller (1993, p. 2), imagem da marca “é o conjunto de associações vinculadas à marca 

que os consumidores conservam na memória”. Ruão (2003) explica que essas associações que 

constituem a imagem representam as percepções dos consumidores e que podem não refletir 

uma realidade objetiva, mas que têm influência no momento da compra e, portanto, no 

resultado final da empresa. 

 

A imagem de marca, não é algo que se implanta na memória dos públicos, pois os públicos 

não são mentes vazias. Todas as pessoas possuem uma história, outros conhecimentos 

anteriores, preconceitos e valores, que podem condicionar as suas interpretações. Além do 

mais, a exposição dos consumidores às mensagens, bem como a sua percepção são seletivas.  

 

Outro fator que influencia na imagem que um consumidor constrói sobre uma marca é a 

memorização que também é seletiva e, portanto, diferente para cada consumidor. Por isso, 

entre o envio da mensagem ao público e a imagem que este cria, há todo um processo interno 

que não pode ser controlado pela empresa, e que influenciará na ação final do consumidor. 

Tal ação poderá ser de compra ou não compra, de mudança ou manutenção de atitude e de 

opinião (RUÃO, 2003). 

 

 

1.3.2 Modelo de gestão de Marcas Conceitual 

 

Este modelo contribui para a construção desta tese por apresentar, de forma objetiva, como 

uma marca pode ser gerenciada. O exemplo mostra que é possível verificar a forma como 

tantos conceitos relativos à gestão de marcas e ao marketing podem ser integrados em um 

único modelo. Urde e Koch (2014) destacam que esse modelo teve um papel fundamental no 

lançamento da área de pesquisa de extensão da marca, na qual o posicionamento da marca é 

importante. 

 

Park e outros (1986) explicam que a seleção do conceito de marca pode se dar via à 

identificação de necessidades funcionais, simbólicas ou experienciais. Uma marca com o 

conceito funcional é definida como aquela que é desenvolvida para atender necessidades de 
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consumo externas. Já uma marca com o conceito simbólico é desenvolvida para associar um 

indivíduo a um grupo, a um contexto ou à imagem própria. Uma marca com o conceito 

experiencial é desenvolvida para preencher as necessidades geradas internamente para 

estimulação ou variação. 

 

Segundo os autores, ainda, os termos “funcional”, “simbólico” e “experiencial” são usados 

para referenciar uma imagem criada por uma marca, e não uma classe de produtos. Qualquer 

produto pode teoricamente ser posicionado, como funcional, simbólico ou experiencial, e 

pode ainda ter uma mistura desses conceitos, como muitas marcas têm. Ou seja, é possível 

desenvolver a imagem de uma marca sobre dois ou mais conceitos (PARK et al., 1986). 

 

Os autores (PARK et al., 1986) explicam que a relação entre o conceito de uma marca e a sua 

imagem deve ser gerenciada durante toda a vida da marca. Para cada um dos três estágios de 

gerenciamento propostos pelos autores, como introdução, elaboração e fortificação, são 

especificadas estratégias de posicionamento, que acompanhadas com as estratégias adequadas 

do mix de marketing permitem aos consumidores entender a imagem da marca (introdução), 

perceber o seu valor cada vez maior (elaboração), e generalizar essa imagem para outras 

marcas da organização (fortificação). Vale clarificar que só serão possíveis as estratégias 

específicas de posicionamento para gerenciamento de imagem das marcas, sobre esses três 

estágios, se a marca apresentar os conceitos: funcional, simbólico ou experimental.  
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Figura 4:  Modelo de Gestão de Marcas Conceitual 

 
Fonte: (PARK et al., 1986) 
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O modelo sustenta que é com base no mix de marketing que são executadas duas tarefas inter-

relacionadas que afetam a imagem e o posicionamento da marca e, consequentemente, as 

vendas.  

 

O conceito de mix de marketing e os 4P´s do Marketing – Produto, Preço, Ponto de venda 

(distribuição) e Promoção - entrou nos livros-texto e rapidamente se tornou uma teoria básica 

de marketing, segundo Grönroos (1994), “impossível de desafiar”, sobrepondo-se totalmente 

às teorias e considerações anteriores, como por exemplo, o funcionalismo orgânico, as 

considerações orientadas pelos sistemas e a visão institucional.  

 

Grönroos (1994) acrescenta que o mix de marketing que influenciou até a definição de 

Marketing da American Marketing Association – AMA, do ano de 1989, que era “o processo 

de planejar e executar a concepção, precificação, promoção e distribuição de ideias, bens e 

serviços para criar troca e satisfação individual e objetivos organizacionais. ” 

 

Kent (1986) refere-se aos 4 P´s do mix de marketing, como “o quádruplo sagrado... da fé do 

marketing... escritos em tabletes de pedras”. Talvez isso seja devido a motivos pedagógicos, 

pois é mais fácil ensinar uma caixa de ferramentas totalmente simplificada do que discutir o 

real significado, conceito e papel do marketing.  

 

Em 1986, Kotler adicionou dois p´s à teoria, ou seja, Relações Públicas e Política. Outros dois 

autores sugeriram Pessoas, Evidência Física e Processos. É muito interessante notar que, 

depois dos 4 P´s serem definitivamente “canonizados”, novos itens na lista são quase que 

exclusivamente iniciados com P (GRÖNROOS, 1994). Na verdade, os 4 P´s significam uma 

importante “supersimplificação” do conceito original, e igualmente confundidos quando 

reformulados na lista do mix de marketing. A natureza do mix de marketing é uma lista de 

variáveis e constitui uma produção orientada pela definição do marketing (GRÖNROOS, 

1994).   

 

O estágio “Introdução” do Brand Concept Management – BCM, é definido como um 

conjunto de atividades desenvolvidas para estabelecer uma imagem ou um posicionamento de 

uma marca, em um determinado mercado, durante o período de entrada no mercado. A 

imagem e o posicionamento selecionados pela organização devem estar dentro dos limites do 
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conceito da marca selecionada e ser influenciados pela presença de um nicho no mercado. 

Nessa etapa, pode ocorrer uma alteração nas vendas (PARK et al.,1986). 

 

A primeira dessas tarefas é a comunicação da imagem de marca. Cada elemento do mix pode 

afetar as inferências que consumidores desenvolvem sobre a imagem da marca. Isso quer 

dizer que o mix de marketing terá uma influência sobre a imagem da marca, apesar das 

estratégias de comunicação. A segunda tarefa é a realização de atividades que são orientadas 

pela transação, denominadas "atividades operacionais", que estão em causa, com a eliminação 

das barreiras de transações (por exemplo, garantindo tempo e lugar à acessibilidade, 

disponibilidade para pagar, disponibilidade de informações). A relação entre as duas tarefas 

pode ser interativa. 

 

Compreender uma imagem de marca facilita a realização da tarefa de operar o equipamento 

(ou seja, aumenta a disposição dos consumidores para superar os obstáculos próprios de 

transação), que, por sua vez, aumenta a eficácia e eficiência com que a tarefa de comunicação 

é realizada (por exemplo, uma maior disposição para superar as barreiras que, por sua vez, 

facilita o desempenho eficaz da tarefa de comunicação) (PARK et al., 1986). 

 

Para Park e colegas (1986), quando os elementos do mix de marketing são consistentes tanto 

com a comunicação quanto com as tarefas operacionais e complementares entre si (por 

exemplo, coordenados), uma sinergia no mix de marketing é mais provável. Se a mistura 

coordena com sucesso as tarefas de comunicação e de operação, a vantagem relativa da marca 

deve ser evidente para o mercado-alvo. Outra meta da gestão da marca-conceito, durante o 

período de entrada no mercado, é desenvolver uma imagem que pode ser estendida 

facilmente, e, logicamente, durante as fases subsequentes. Se essa introdução não procurar 

prever as próximas etapas, os esforços de sincronização entre as etapas tendem a ser menos 

eficazes. 

 

Durante a fase de elaboração, as estratégias de posicionamento devem se concentrar em 

melhorar o valor da imagem da marca para que sua superioridade percebida em relação aos 

concorrentes possa ser estabelecida ou sustentada. Aumentar o valor percebido da marca é 

essencial à medida que o ambiente competitivo se torna mais complexo. Por exemplo, 

aumentando o número de concorrentes que emulam a posição da marca, pode diminuir a 

capacidade dos consumidores para a discriminação entre as marcas. Além disso, as mudanças 
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das necessidades dos consumidores, desencadeadas por fatores, como um melhor 

conhecimento do produto, ou desejos de melhores produtos (particularmente através das 

situações de uso específico), podem necessitar de estratégias específicas para aumentar o 

valor da marca. Vale mencionar que estratégias de posicionamento, implementadas na fase 

“Elaboração”, podem exigir a alteração dos componentes de mix de marketing (PARK et al., 

1986). 

 

Os autores (PARK et al., 1986) chamam a atenção para o fato de que as estratégias de 

posicionamento, nessa fase, diferem de uma estratégia de reposicionamento típica, de duas 

maneiras importantes. Em primeiro lugar, o reposicionamento, normalmente, não depende de 

um significado primordial para orientar as suas atividades. Em contraste, de acordo com o 

cenário, as estratégias de posicionamento, na fase de elaboração, são guiadas pelo conceito da 

marca. Isso acontece porque a imagem na fase de elaboração é estabelecida, logicamente, pelo 

conceito da marca. Assim, pode-se dizer que a imagem elaborada representa uma extensão 

lógica da fase inicial. Dessa forma, as ineficiências potenciais, associadas à mudança de uma 

imagem sem um cenário orientando, podem ser evitadas. 

 

Os planos para o posicionamento na fase de “Elaboração” devem começar quando o conceito 

da marca é inicialmente selecionado pelo planejamento, para o posicionamento das atividades. 

Na fase de seleção do conceito, a empresa pode criar suas próprias mudanças, em vez de 

reagir às mudanças do mercado, à medida que estas ocorrem. Vale ressaltar que o 

reposicionamento, ao contrário, geralmente é determinado a partir de condições do mercado 

atual, no curto prazo. Várias estratégias diferentes de posicionamento podem ser utilizadas 

para aumentar o valor da imagem, na fase de elaboração. Em primeiro lugar, a marca pode ser 

feita através de sua utilidade (por exemplo, Windex, Braço e Ham-mer bicarbonato de sódio), 

ou pode ser feita para atender a uma necessidade mais específica (por exemplo, o tênis da 

marca Converse, que se tornou sapatos para jogar squash e tênis) (PARK et al., 1986). 

 

Finalmente, mantendo a exclusividade ou escassez da marca, pode aumentar seu valor 

percebido. A estratégia de posicionamento, que é mais apropriada para aumentar o valor de 

uma determinada marca, é dada pelo conceito inicial. Embora a elaboração da imagem possa 

exigir um ajuste da imagem inicial / posição, não deve envolver uma partida do conceito 

inicial. Assim como na fase introdutória, os elementos do mix de marketing, na fase de 

elaboração, serão mais eficazes e eficientes em aumentar o valor da imagem, quando esses 



68 
 

elementos são coerentes com os objetivos de comunicação, operacionais e complementam um 

ao outro. 

 

Na fase final do BCM, o estágio de “Fortificação” tem o objetivo de vincular uma imagem de 

marca elaborada à imagem de outros produtos produzidos pela empresa, em diferentes classes 

de produtos. Vários produtos, todos com as imagens similares, reforçam-se mutuamente e 

servem para fortalecer a imagem de cada marca (incluindo a marca elaborada). Assim, todas 

as marcas podem se beneficiar dessa estratégia (PARK et al.,1986). 

 

O reforço da imagem de uma marca por uma estratégia de fortificação não implica que a etapa 

de elaboração da marca tenha sido finalizada, pois deve continuar ao longo da vida da marca. 

Também não é o caso de que uma estratégia de posicionamento de fortificação em foco 

envolva uma extensão do conceito / imagem para outros produtos produzidos pela empresa. 

Durante a fase de fortificação, as estratégias de posicionamento de novos produtos 

estabelecem a ligação com o conceito da marca existente (e, consequentemente, para a 

imagem da marca elaborada). Essa ligação pode ser conseguida por uma identificação 

comum, promoção conjunta, ou distribuição em conjunto (PARK et al., 1986). 

 

 

1.4 Preço 

 

O preço é “a quantidade de dinheiro que devemos sacrificar para adquirir algo que 

desejamos” (MONROE, 1990, p.5) e também age como um sinal de qualidade do produto 

(MONROE, 1990). “O mais comum e óbvio” para Diamantopoulos (2005, p. 245), é inferir a 

importância do preço ao princípio racional de que ele é o único aspecto do mix de marketing 

que gera receita, os demais estão associados com custos. Dessa forma, os custos são 

incorridos com o objetivo de criar valor enquanto que, o preço tem o papel de extrair valor. 

 

Para Semenik e Bamossy (1995), o preço é uma ferramenta que auxilia em um dos papéis 

fundamentais da função macroeconômica do marketing que é facilitar o processo de troca. “O 

preço estabelece uma base para culminar numa troca entre as partes” (SEMENIK, 

BAMOSSY, 1995, p.352). 
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É por meio do preço que é estabelecido o nível de recompensa pelas atividades de produção e 

gestão que envolvem um determinado produto. Entretanto, Diamantopoulos (2005) enfatiza 

que o aspecto da receita não é “de modo algum” (DIAMANTOPOULOS, 2005, p. 245) a 

única característica que o torna importante. O autor aponta outros aspectos relevantes para 

justificar a importância do preço. 

 

O preço impacta significativamente o volume de vendas e, portanto, a participação da marca 

em um determinado mercado. Diamantopoulos (2005) aponta estudos que mostraram que a 

elasticidade do preço é até 20 vezes mais alta que a elasticidade de propaganda. Além de o 

preço ter uma forte influência sobre a demanda, essa influência é manifestada de forma mais 

rápida do que os outros aspectos do mix de marketing (DIAMANTOPOULOS, 2005). 

 

Ainda comparando o preço com os demais componentes do mix de marketing, o preço é uma 

variável que pode ser modificada com uma certa rapidez. Entretanto, Diamantopoulos (2005) 

adverte que isso também é uma vantagem acessível aos concorrentes e que, por um outro 

lado, as reações às variações de preços são mais intensas além de mais rápidas 

(DIAMANTOPOULOS, 2005), o que solicita ainda mais cautela em seu processo decisório, 

uma vez que os resultados devem promover um impacto significativo.  

 

Ao discutirem o preço, Semenik e Bamossy (1995) seguem uma linha de raciocínio com mais 

ênfase no cliente, além do vendedor. Os autores iniciam a explicação do preço descrevendo 

um comercial de remédio para a gripe no qual uma consumidora prefere pagar mais caro em 

uma marca por confiar mais nela, diante de uma outra marca que não era conhecida e que 

tinha o preço consideravelmente inferior ao da marca que ela escolhe. Eles concluem que o 

preço é apenas um fator dos muitos que um consumidor leva em consideração ao tomar uma 

decisão de compra. 

 

Existem outros custos de aquisição agregados ao preço, como por exemplo o tempo que o 

consumidor leva para conseguir comprar um determinado produto, a conveniência que 

também está associada ao local de aquisição, a oportunidade e o risco. No caso do comercial, 

a consumidora acho que o risco de comprar uma marca desconhecida era maior do que o de 

pagar o preço mais caro pela marca conhecida (SEMENIK; BAMOSSY, 1995). 
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Broone e Kurtz (1998), apontam que na prática a determinação de preços baseada em custos é 

o método mais popular, isso ocorre também no Brasil segundo Botelho e Urdam (2005). Mas, 

Semenik e Bamossy (1995) adveretem que se trata de um erro considerar apenas os custos de 

produção e marketing na determinação do preço de um produto. Embora estes custos sejam 

“extremamente importantes” (SEMENIK; BAMOSSY, 1995, p.353), pois não se pode 

determinar um preço que não cubra esses custos, um preço baseado apenas nessas premissas 

pode ser alto ou baixo demais para o mercado, pois não reconhece “públicos importantes” que 

irão avaliar o preço.  

 

O que autores explicam é que além do consumidor, existem outros públicos relevantes que 

afetam as decisões de preço. Este são, além dos clientes, os membros do setor, que são os 

atacadistas, varejistas e distribuidores, os concorrentes diretos e indiretos, o governo, que 

pode impor restrições e proibições relacionas aos preços e a própria empresa, que é altamente 

impactada pelas decisões de preço (SEMENIK; BAMOSSY, 1995).  

 

Mas para Semenik e Bamossy (1995), os clientes são o grupo mais importante, os clientes 

atuais e ainda, os potenciais.  

 

“Entendendo a maneira como os consumidores julgam um produto, pode-se 

decidir sobre quais características e serviços do produto permitirão que a 

empresa estabeleça um preço que tanto seja percebido como apropriado 

pelos clientes quanto permita que a empresa cubra seus custos e obtenha 

uma rentabilidade razoável. ” (SEMENIK; BAMOSSY, 1995, p.353)  

 

Esse conceito também é abordado por Serpa e Avila (2004) que trabalham com a relação do 

preço de referência e a Teoria das Perspectivas. Para eles, essa relação é a base usada pelo 

consumidor para julgar o preço efetivamente cobrado por um produto. A noção de justiça é o 

que determina a fixação do preço de referência, ou seja, o preço de referência é o preço que o 

comprador considera razoável ou justo.  

 

Complementando a visão de Semenik e Bamossy (1995) e Diamantopoulos (2005), Broone e 

Kurtz (1998) dão ênfase aos aspectos legais e da teoria econômica na fixação de preços. Os 

autores observam que além da teoria apresentada anteriormente, existem regras racionais que 

devem ser respeitadas e que também vão além da apuração dos custos de um determinado 

produto. 



 
 

CAPÍTULO 2: PROPOSIÇÃO DO MODELO 

 

O presente capítulo apresenta, detalha, exemplifica e discute o Modelo de Gestão de Marcas 

para a Sustentabilidade proposto nesta tese. O modelo é fundamentado na teoria de gestão de 

marcas, no modelo de gestão de marcas de Park e colegas (1986), nos elementos que 

compõem uma marca, elencados por Aaker (2007), na teoria sobre comportamento do 

consumidor e na teoria sobre sustentabilidade. 

 

 

2.1 Visão Geral do Modelo 

 

O modelo que será apresentado é centrado no consumidor. A proposta considera que no 

contexto da sustentabilidade, os consumidores possuem diferentes graus de consciência a 

respeito dos produtos e serviços.  Dessa forma, fica explícito que o grau de consciência do 

consumidor é o primeiro pilar fundamental do modelo. É importante ressaltar que um 

consumidor pode ter diferentes graus de consciência para diferentes produtos. Entretanto, de 

uma forma geral, o grau de consciência de um consumidor não deverá ter grande desnível 

entre diferentes produtos ou serviços, pois, quando o consumidor possui determinado grau de 

consciência e conhecimento sobre um assunto ou produto, significa que possui um 

pensamento crítico a respeito da sua forma de consumir, e isso deverá refletir em outros 

assuntos, produtos ou serviços. 

 

O segundo pilar fundamental é a estratégia de sustentabilidade do negócio, trata-se de um 

aspecto delicado e essencial, que deve ser trabalhado com muita seriedade pela organização, 

uma vez que esse aspecto deve ter validade, veracidade e transparência para com os 

consumidores, para que a estratégia da marca não realize a prática de greenwashing (ou seja 

percebida como greenwashing por parte dos consumidores).  

 

A estratégia de sustentabilidade não precisa ser desenvolvida necessariamente da forma 

proposta no modelo. Esta é uma sugestão lógica de como a sustentabilidade pode ser 

desenvolvida e ampliada em uma organização. Entretanto, essa forma é mais adequada ao 

modelo pois assim a organização não irá atender à exigência dos consumidores em cada um 

dos níveis de consciência apontados no modelo.  
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Neste pilar, ao evoluir de um nível para o outro, a estratégia deverá ser cumulativa. Uma 

organização que oferece um produto sustentável deverá manter os aspectos de 

sustentabilidade conquistados no nível anterior, e ainda, as transações sustentáveis do nível 

em questão. 

 

O terceiro, porém, não menos importante pilar fundamental do modelo, é a estratégia 

estabelecida pela marca, em cada nível de consciência do consumidor. Essa estratégia, assim 

como a de sustentabilidade, também deverá ser acumulada. Uma marca que já atingiu o grau 

de integração com determinados consumidores deverá manter as estratégias de informação e 

interação para atender os consumidores dos outros níveis. 

 

A seguir, o modelo será explicado com o uso de um exemplo. O exemplo utilizado serão 

maçãs. As maçãs não passam por um processo industrial, na verdade, são um commoditie. O 

produto utilizado no teste apresentado nos próximos capítulos, foi o leite, o que demonstra 

que o modelo pode ser aplicado em diferentes tipos de produtos. 

 

A estratégia da marca sempre será baseada na informação a respeito dos aspectos de 

sustentabilidade do produto entretanto, a forma como é apresentada na terceira coluna do 

modelo “estratégia da marca” é a melhor maneira de como essa informação deve ser 

transmitida ao consumidor, pois quanto maior o grau de consciência do consumidor, mais 

exigente apresentar-se-á sobre a sua relação com a marca. 

 

 

2.2 Detalhamento dos níveis do modelo 

 

Conforme apresentado na seção anterior, o modelo possui três pilares fundamentais e quatro 

níveis. A figura 5 apresenta a estrutura do modelo. 
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Figura 5: Modelo de Gestão de Marcas para a Sustentabilidade 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 
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Primeiro nível  

 

Na primeira situação, identificada no modelo, o grau de consciência do consumidor é o 

passivo. O consumidor passivo não possui qualquer grau de consciência a respeito dos 

aspectos de sustentabilidade de um produto ou serviço. Ele pode até ter algum tipo de 

conhecimento, porém o ignora completamente, não influenciando as suas escolhas.  

 

Nessa situação, a prática das organizações com relação à estratégia de sustentabilidade, 

vinculada à estratégia de marca, pode ser nula, ou quando ocorre o greenwashing, essa prática 

estaria localizada nesse ponto. Entretanto, tais práticas não são apontadas no modelo, uma vez 

que este apresenta uma proposta do que se deve fazer, e não do que não se deve fazer. 

 

 

Segundo nível 

 

Nesse nível, a organização realiza uma ação de sustentabilidade “da porta para fora”, e 

procura melhorar a qualidade do seu produto utilizando critérios convencionais, para que o 

produto possa ser considerado sustentável, mesmo que numa fase inicial. 

 

Para influenciar esse consumidor a favor da sustentabilidade, a organização deverá adotar 

uma estratégia de sustentabilidade vinculada a uma estratégia de marca. A estratégia de 

sustentabilidade nesse nível deverá ser a de possuir alguns elementos sustentáveis 

relacionados ao negócio. Isso significa, por exemplo, fazer uma campanha de marketing 

relacionado à causa, mas no contexto da sustentabilidade, a proposta é que as ações sejam 

relacionadas ao negócio da organização.  

 

No caso das maçãs, um exemplo seria o oferecimento de subsídios para o aprimoramento da 

qualidade de merendas, em instituições que apoiam crianças carentes. As merendas são 

relacionadas com o negócio da organização, uma vez que se trata de nutrição, alimentação. O 

que ocorreu nesse exemplo é que a organização apoiou um programa de sustentabilidade, que 

é relacionado com o seu próprio negócio.  

 

Nesse nível, a estratégia da marca será a informação, o que significa informar o consumidor a 

respeito da estratégia de sustentabilidade adotada pela organização, e dos benefícios que traz 
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para as pessoas e para o meio ambiente, o que, nesse caso, incluem as crianças e a instituição 

que foi ajudada.  

 

Por intermédio das ações aplicadas ao primeiro nível, o consumidor passará a ser informado. 

Ele poderá ignorar essas informações e continuar comprando a maçã convencional, 

mantendo-se como um consumidor passivo, porém informado, e apontado no modelo como 

“passivo informado”, voltando ao primeiro nível do modelo. Também poderá se sensibilizar 

por essas estratégias e passar a comprar essa marca de maçãs com o objetivo de apoiar o 

programa. Pode-se afirmar, assim, que esse é o segundo nível de consciência do consumidor 

abordado no modelo.  

 

 

Terceiro nível 

 

A estratégia de sustentabilidade deixará de ser apenas elementos de sustentabilidade, 

relacionados ao negócio, e passará a ser determinadas transações no negócio, o que significa a 

existência de transações na operação do negócio que sejam sustentáveis, ou seja, a 

sustentabilidade passará a ser aplicada “da porta para dentro” da organização. No caso das 

maçãs, elas poderão ser produzidas de forma orgânica. A produção orgânica não envolve o 

uso de agrotóxicos, o que traz benefícios para a saúde do consumidor e para o meio ambiente, 

não dispensando produtos tóxicos na plantação, o que é um aspecto de grande relevância com 

relação à sustentabilidade agrícola (LOSS; ROMAGNHA, 2008). 

 

Nesse nível de consciência do consumidor, além da informação, a marca deverá estar mais 

próxima do cliente. Essa nova estratégia será a interação. Quando há interação entre duas ou 

mais partes, existe, além da comunicação, a modificação dessas partes, por meio dessa 

relação. O que significa situações, como o consumidor oferecer feedbacks, sugestões, a marca 

se alterar por intermédio do consumidor, com novos produtos, novas campanhas e etc., e o 

consumidor também se alterar por meio da marca, mudando, por exemplo, as suas escolhas de 

compra, conforme a proposta de Kotler e colegas (2010). Na interação, diversas ferramentas 

podem ser utilizadas, desde os tradicionais formulários de sugestão, o serviço de atendimento 

ao consumidor – SAC, por telefone ou on line, e o atendimento presencial.  Vale citar que 

recentemente as principais ferramentas são as redes sociais. 

 



76 
 

No exemplo dos produtores de maçãs, pode-se imaginar um link patrocinado no Facebook, no 

qual o consumidor acessa e lê os comentários dos outros consumidores, curte uma imagem e 

assiste a um filme. O filme poderia mostrar como funciona a produção de maçãs dessa 

suposta fazenda (orgânica). 

 

Nesse ponto, o consumidor poderá deixar de ser apenas informado e passar a ser um 

consumidor consciente. Caso ignore o conhecimento que obteve a partir dessa interação, 

continuará sendo um consumidor informado, porém não poderá ser considerado consciente.  

 

 

Quarto nível  

 

No próximo estágio, acredita-se que a estratégia da marca e o nível de consciência do 

consumidor devem ser atingidos ao mesmo tempo, isto é, a integração da marca com o 

consumidor consciente ativo. Para que isso aconteça, o core business da organização deve ser 

realizado de forma sustentável. 

 

Seguindo com o exemplo dos produtores de maçã, para a obtenção de um negócio de 

produção de maçãs, totalmente sustentável, estas seriam produzidas por meio da agricultura 

familiar, os outros critérios seriam que o produto fosse orgânico e, consequentemente, a 

produção orgânica, com preço justo pago aos produtores, e salários justos aos trabalhadores, 

ou o fair trade. 

 

O que ocorre é que, quando o negócio atinge um alto nível de sustentabilidade, podendo ter o 

seu core business considerado sustentável, o consumidor consciente passa a acreditar e apoiar 

esse produto ou serviço, o que Wong (2010) chama de “distributing consumers” ou 

consumidores distribuidores. Ao apoiar e torcer para o sucesso desse negócio, o consumidor 

passará a ter um papel ativo na promoção da marca, pois terá incorporado essa marca. 

Ademais, possui uma identificação com essa marca e usa a sua imagem como um exemplo de 

consumidor. Assim, ao mesmo tempo em que favorece essa marca, favorece no sentido de que 

seja um consumidor exemplar. 
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É importante ressaltar que os graus de consciência do consumidor são cumulativos, portanto o 

consumidor consciente ativo também é pode ser considerado “consciente” e “informado”, ele 

só não poderá ser considerado como “passivo” quando estiver nos níveis de consciência.  

 

Um aspecto que pode influenciar o modelo é o preço. Quanto mais sustentável o produto ou 

serviço, mais caro tende a ser, na prática. Desse modo, o que ocorre é que, quando os 

consumidores se relacionam com as marcas, da forma apresentada no modelo, podem querer 

mudar a sua escolha de consumo, entretanto serão limitados pela diferença de preço paga por 

tal mudança.  

 

É relevante expor que, em todos os níveis, pode haver a mudança na consciência do 

consumidor ou não. No primeiro nível, o consumidor passivo pode manter-se no mesmo 

nível, mas ao ter recebido informações, passará a um consumidor passivo informado. Nos 

demais níveis, o consumidor apenas permanece no nível que está, com o mesmo grau de 

consciência. 

 

 

2.3 Estratégia de Sustentabilidade 

 

O quadro 2, a seguir, apresenta, de forma organizada, as diferenças, nas estratégias de 

sustentabilidade estabelecidas, no exemplo dos produtores de maçãs. 

 

Quadro 2: estratégias de sustentabilidade propostas no caso do produto maçã 

Estratégia Descrição Exemplos 

Core business 

A organização é sustentável e todos os 

seus produtos seguem essa linha. 

Produção orgânica feita, por meio da 

agricultura familiar, praticando o 

comércio justo. 

Determinadas transações 

no negócio 

A organização consegue oferecer pelo 

menos um produto que seja sustentável. 
Produção orgânica. 

Elementos relacionados 

ao negócio 

Existem elementos sustentáveis na 

organização, que fazem com que a 

produção seja mais sustentável. 

Reciclagem de resíduos, tratamento e 

reutilização da água utilizada para lavar 

as maçãs. 

Fonte: elaborado pela autora 
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Ao se analisar as estratégias de sustentabilidade, separadamente dos demais conceitos 

apresentados no modelo, verifica-se uma ampliação gradual da sustentabilidade dentro da 

organização, bem como sua influência exercida no negócio, chegando ao nível em que o core 

business da organização é sustentável, o que significa que a maior parte das transações, dos 

aspectos e da operação é sustentável. 

 

 

2.4 Estratégia da Marca 

 

A proposta nesta seção é visualizar melhor o percurso de aproximação que ocorre entre o 

cliente e a marca e por meio da mudança na estratégia da marca e do aumento no grau de 

consciência do consumidor. A ideia é que ambos, cliente e marca, se aproximem cada vez 

mais, até que haja uma integração perfeita. O objetivo da imagem é mostrar graficamente 

como se dá a relação marca-cliente. 

 

Figura 6: aproximação entre a marca e o consumidor 

Fonte: elaborado pela autora 
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No primeiro momento, ocorre uma relação unilateral, na qual o cliente aparece como um 

elemento passivo, não interfere na marca, apenas recebe informações a respeito dela.  

 

Nesse modelo, o consumidor assume uma posição passiva no primeiro nível, entretanto 

assume diferentes tipos de posições ativas nos demais níveis. Para Mello e Fonsêca (2008), ao 

concordar com o seu engajamento na relação com a marca, o consumidor torna-se apenas um 

“observador passivo”, só assume sua “condição ativa”, quando “a estrutura por trás da marca 

ou a marca lhe solicita isso” (p. 5), o que passa a ocorrer a partir do próximo estágio proposto. 

 

No segundo momento, a estratégia deverá focar na interação marca-cliente. De fato, a 

interação ocorre em todos os níveis, qualquer produto pode oferecer uma central de 

atendimento telefônica ao cliente. O que ocorre é que, assim como no modelo de Whan et al. 

(1986), as estratégias propostas são priorizadas em cada nível apresentado, ou seja, a 

estratégia de interação deverá ser aprofundada e, para isso, as mídias sociais assumem um 

papel fundamental atualmente (SANTAELLA, 2005). 

 

A Interação é um tipo de ação que ocorre entre duas ou mais partes, quando a ação de uma 

provoca uma reação da outra, ou das restantes. Por oposição à unidirecionalidade do conceito 

de causalidade, a subjacente bidirecionalidade ou mesmo interatividade é essencial no 

conceito de Interação. Quando esse conceito é aplicado no contexto marca-cliente, presume-se 

que, para que haja interação, a marca deve afetar o consumidor, ao mesmo tempo em que o 

consumidor irá afetar a marca. 

 

Isso pode ocorrer de diversas formas, Kotler e colegas (2010) exemplificaram uma série delas, 

ao tratar do aspecto colaborativo do marketing 3.0. Entretanto, apesar de se concordar com a 

afirmativa de que essa estratégia se encontra em um nível avançado de estratégia da marca, 

esta tese propõe ainda mais um nível a ser trabalhado, que é a Integração. 

 

A proposta aqui apresentada é que a proximidade de um consumidor e de uma marca pode 

chegar a um nível no qual se integrem, e um represente o outro, isso ocorre de forma 

espontânea, porém não significa que o consumidor precise ser um promotor da marca, apenas 

que possua um alto grau de fidelidade e de afinidade com essa marca. 
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Conforme se pode perceber, a estratégia proposta para a marca, ao ser visualizada, 

separadamente, apresenta uma evolução lógica, uma aproximação sequencial, que se dá a 

partir do resultado da estratégia anterior. 

 

  



 
 

CAPÍTULO 3: PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

O presente capítulo apresenta os procedimentos metodológicos propostos para esta tese. 

Consiste na visão geral do projeto, na descrição do procedimento realizado e do plano de 

análise dos dados. Todas essas etapas são detalhadas a seguir. 

 

 

3.1 Visão Geral do Projeto 

 

O objetivo da pesquisa de campo é testar o modelo proposto nesta tese. Esse teste foi feito em 

consumidores por meio de um quasi-experimento. Esse método é utilizado por pesquisadores 

para responder questões através da manipulação de alguns aspectos no ambiente, observando 

o efeito que isso gera sobre a variável de interesse, ou a variável dependente (FIELD; HOLE, 

2003).  

 

O produto escolhido para a realização do experimento foi o leite. O leite é um produto 

amplamente consumido por pessoas de diferentes classes sociais, regiões e idades. É um 

produto presente na base da alimentação da nossa sociedade. 

 

Nesse mercado, encontram-se diferentes categorias de leite, das quais quatro foram selecionas 

e atribuídas aos quatro níveis do modelo: Longa Vida, Tipo A, Orgânico e Vegetal Orgânico. 

Para cada uma dessas categorias, uma ou duas marcas foram utilizadas para representá-las, 

conforme o quadro x abaixo. Dessa forma, cada um dos níveis propostos no modelo é 

representado por uma ou duas marcas e, assim, será possível testar a escolha da categoria do 

produto e, portanto, do respectivo grau de sustentabilidade, a partir da escolha da marca feita 

pelo participante. 
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Quadro 3: marcas correspondentes aos níveis do modelo 

Nível do modelo Tipo de Leite  Marca(s) Preço2 

Nível 1 Longa Vida Parmalat 

Paulista 

R$ 2,98 

R$ 2,91 

Nível 2 Tipo A Fazenda Bela Vista 

Xandô 

R$ 3,91 

R$ 4,04 

Nível 3 Orgânico Timbaúba R$ 6,95 

Nível 4 Orgânico Vegetal Native R$ 10,99 
 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

A seguir, é apresentado o protocolo de pesquisa proposto para a realização do quasi-

experimento. 

 

 

3.1.1 Variáveis 

 

Variável independente: 

 

Na presente pesquisa, foram isoladas duas variáveis independentes: a primeira é a imagem da 

marca de leite que o participante consome e a segunda é o preço. 

 

 

Variável dependente: 

 

A variável dependente é a intenção de compra do participante dentre das opções oferecidas de 

marcas de leite com diferentes graus de sustentabilidade. 

 

 

3.1.2 Participantes 

 

Foram submetidos ao quasi-experimento 402 consumidores de leite. Os participantes foram 

selecionados por conveniência, ou seja, a seleção não foi feita por meio de distribuição 

                                                           
2O preço utilizado foi a média dos preços dos supermercados: Pão de Açúcar, Walmart, Casa Santa Luzia, 

Mambo, Sonda e Carrefour, no mês de agosto de 2014. 
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aleatória, o que caracteriza o método quasi-experimento (SHADISH et al., 2002). O teste foi 

disponibilizado on line e divulgado através de redes sociais e e-mails. Foi solicitado às 

pessoas nos e-mails e nas publicações das redes sociais que encaminhassem o teste ou 

compartilhassem o link em suas próprias redes, portanto não é possível estimar quantas 

pessoas receberam o convite para participar da pesquisa. 

 

Os participantes receberam instruções claras e objetivas a respeito do procedimento e serão 

anônimos. 

 

 

3.1.3 Design 

 

O design utilizado nesta pesquisa é o projeto em que o grupo recebe dois tratamentos 

experimentais, com medidas dependentes pré-teste e pós-tratamentos. Esse procedimento se 

repete três vezes, conforme representação gráfica, a seguir (COOPER, SCHINDLER, 2003): 

 

 

 

  

O1 X1 O2 X2 O3 O4 X3 O5 X4 O6 O7 X5 O8 X6 

O9 
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Onde,  

 

Quadro 4: etapas do quasi-experimento 

Fase 1 – primeira exposição de marcas 

O1 Os participantes indicam no formulário a ordem de preferência de compra das marcas que 

representam o primeiro e segundo nível do modelo. 

X1 Informações, sobre a sustentabilidade dos tipos leites envolvidos nessa fase do teste, são 

apresentadas aos participantes. 

O2 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

X2 Os preços das marcas envolvidas no teste são expostos aos participantes. 

O3 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

Fase 2 – segunda exposição de marcas 

O4 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

X3 Informações, sobre a sustentabilidade dos tipos leites envolvidos nessa fase do teste, são 

apresentadas aos participantes. 

O5 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

X4 Os preços das marcas envolvidas no teste são expostos aos participantes. 

O6 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

Fase 3 – terceira exposição de marcas 

O7 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

X5 Informações, sobre a sustentabilidade dos tipos leites envolvidos nessa fase do teste, são 

apresentadas aos participantes. 

O8 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

X6 Os preços das marcas envolvidas no teste são expostos aos participantes. 

O9 Os participantes indicam a ordem de preferência de compra das marcas no formulário. 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Os participantes foram submetidos a nove medições, e seis tratamentos experimentais 

intercalados, que serão detalhados na seção “Procedimento”, a seguir. 

 

 

3.2 Procedimento 

 

Inicialmente, os participantes liam o Temo de Consentimento Livre e Esclarecido e eram 

questionados se concordavam com o mesmo. Em seguida informavam o seu gênero, a renda 
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familiar, a idade e o tipo de leite que consomem, dentre as opções: Longa Vida, Tipo A e 

Orgânico. 

 

A seguir, eram apresentadas as embalagens das marcas de leite, que representam os níveis 1 e 

2, do modelo, conforme o quadro 3.  

 

Figura 7: embalagens referentes ao primeiro e segundo níveis do modelo 

 

Fonte: Google imagens (2016), montagem elaborada pela autora. 

 

Em seguida, o participante indicava no formulário a ordem de preferência para a compra de 

cada uma das marcas, da primeira opção até a quarta opção, essa é a primeira observação 

(O1).  

 

Após essa etapa, os participantes recebiam o primeiro tratamento experimental (X1). Aparecia 

uma tela com duas imagens contendo informações a respeito dos tipos de leite em questão, 

idênticas às que são apresentadas a seguir. 
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Figura 8: informações negativas a respeito do leite longa vida 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

Figura 9: informações positivas a respeito do leite tipo A  

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Uma imagem apresentava informações negativas a respeito do tipo leite de menor grau de 

sustentabilidade, e outra informações positivas a respeito do tipo de leite de maior grau de 
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sustentabilidade. Nessa primeira etapa do quasi-experimento, o leite longa vida é o de menor 

grau e o leite A é o de maior grau.  

 

Após a leitura das informações, os participantes indicavam novamente a ordem de preferência 

para a compra de cada uma das marcas, esta é a segunda observação ou medição (O2).  

 

Os participantes, então, recebiam o segundo tratamento experimental (X2) que era a exposição 

dos preços dos produtos nas imagens das embalagens de leite em questão. Posteriormente, os 

participantes eram questionados novamente sobre a sua escolha de compra, que também ser 

assinalado no formulário eletrônico. Essa é a terceira observação (O3). Aqui se encerrava a 

primeira parte do teste. 

 

A seguir, ocorria a alteração das marcas apresentadas aos participantes. As marcas 

apresentadas passavam a ser as que são referentes aos níveis dois e três do modelo, ou seja, 

Fazenda Bela Vista, representando o leite tipo A, e Timbaúba, representando o leite orgânico, 

conforme a imagem abaixo. 

 

Figura 10: embalagens referentes ao segundo e terceiro níveis do modelo  

 

Fonte: Google imagens (2016), montagem elaborada pela autora 

 

Em seguida, os participantes eram solicitados a ordenar qual marca comprariam como 

primeira opção, e qual comprariam como segunda opção. Essa é a quarta observação (O4).  
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A terceira intervenção (X3) era a apresentação de informações referentes à sustentabilidade 

dos leites tipo A e orgânico. As imagens eram idênticas às apresentadas a seguir. 

 

Figura 11: informações negativas a respeito do leite tipo A  

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Figura 12: informações positivas a respeito do leite orgânico  

 

Fonte: Google imagens (2016), montagem elaborada pela autora 
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Uma imagem apresentava informações negativas a respeito do tipo leite de menor grau de 

sustentabilidade, e outro informações positivas a respeito do tipo de leite de maior grau de 

sustentabilidade. No caso desse grupo, o leite A é o de menor grau, e o leite orgânico é o de 

maior grau de sustentabilidade.  

 

Em seguida, o participante respondia à questão no formulário eletrônico, indicando qual 

marca comprariam, em primeiro lugar, e qual comprariam, em segundo lugar. Essa era a 

quinta observação (O5).  

 

Novamente, o participante recebia o tratamento experimental, que é a exposição dos preços 

desses dois produtos. Essa era a quarta intervenção (X4). Após analisar os preços, o 

participante indicava novamente no formulário eletrônico qual marca compraria, em primeiro, 

e, em segundo lugar. Essa era a sexta observação (O6). Nesse ponto, encerrava-se a segunda 

fase do quasi-experimento. 

 

Novamente ocorria a alteração das embalagens de leite oferecidas aos participantes. Nessa 

fase, os níveis abordados eram o terceiro e o quarto, portanto as marcas utilizadas foram a do 

leite orgânico Timbaúba e a do leite vegetal orgânico Native. Conforme a imagem abaixo: 

 

Figura 13: embalagens referentes ao terceiro e quarto níveis do modelo 

 

Fonte: Google imagens (2016), montagem elaborada pela autora 

 

Após analisar as embalagens, o participante indicava no formulário qual marca compraria 

como primeira opção, e qual era a segunda opção de compra. Essa era a sétima observação 

(O7).  
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Novamente eram apresentadas informações a respeito da sustentabilidade dos tipos de leite 

oferecidos (X5), as imagens eram idênticas às apresentadas a seguir.  

 

Figura 14: informações negativas a respeito do leite orgânico 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

Figura 15: informações positivas a respeito do leite vegetal orgânico 

 

Fonte: elaborado pela autora 
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Uma imagem apresentou informações negativas a respeito do tipo leite de menor grau de 

sustentabilidade, e outra apresentou informações positivas a respeito do tipo de leite de maior 

grau de sustentabilidade. Nessa fase, o leite orgânico é o de menor grau, e o leite vegetal 

orgânico é o de maior grau de sustentabilidade.  

 

Novamente o participante indicava no formulário qual marca comprariam como primeira 

opção, e qual era a segunda opção de compra. Essa era a oitava observação (O8).  

 

A última manipulação (X6) era a apresentação dos preços das marcas em questão e, pela 

última vez, o participante indicava no formulário qual marca compraria, em primeira e 

segunda opção, sendo essa a última observação (O9). 

 

 

3.3 Plano de Análise 

 

As variáveis serão analisadas por meio de suas mensurações. 

 

Para a definição sobre a forma de se testar, se On é diferente de On-1, e assim sucessivamente, 

é necessário considerar se as amostras em questão são independentes ou dependentes entre si. 

Conforme Larson e Farber: 

 

“Duas amostras são independentes se a amostra selecionada em uma 

população não estiver relacionada com a amostra selecionada em uma 

segunda população. As duas amostras são dependentes se cada membro de 

uma amostra corresponder a um membro da outra. Amostras dependentes 

são também chamadas de amostras emparelhadas ou amostras associadas. ” 

(LARSON; FARBER, 2004, p. 314) 

 

O quasi-experimento sob análise possui amostras dependentes, devendo-se realizar teste de 

diferença entre as médias de amostras dependentes, pois o que se procura avaliar é se há 

mudanças no comportamento dos indivíduos antes e depois de determinadas intervenções. 

 

Para Zikmund (2011), o design escolhido possibilita concluir que a diferença entre as 

observações (O2-O1, O3-O2 e assim sucessivamente) é a medida da influência do tratamento 

experimental, o que é realizado na primeira fase do cálculo do teste: 
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𝑑 = 𝑂𝑛 − 𝑂𝑛−1     (1) 

 

Onde: 

d: diferença entre a posição dos produtos na preferência do participante, antes e após a 

intervenção. 

On: posição do produto na preferência do participante, após a intervenção, sendo 1 o produto 

de maior preferência. 

On-1: posição do produto na preferência do participante, antes da intervenção. 

 

Obtém-se, então, a média da diferença entre observações:  µd =
∑𝑑

𝑛
   (2) 

 

 

3.3.1 Hipóteses 

 

Após o cálculo das diferenças entre observações e suas médias, foram verificadas as hipóteses 

apresentadas, no Quadro 5.  

 

As intervenções foram feitas em prol dos produtos com maior nível de sustentabilidade e, 

portanto, caso as intervenções X1, X3 e X5 tenham o impacto esperado, os produtos com 

menor nível (exemplo: Longa Vida em relação ao Tipo A) devem perder posições, enquanto 

que os de maior nível devem ganhar posições.  

 

Adicionalmente, uma vez que os produtos mais sustentáveis possuem preços maiores, 

esperava-se que as intervenções X2, X4, e X6 levassem a uma diminuição na preferência de 

produtos mais sustentáveis.  

 

Por fim, foi verificada a hipótese de que o aumento na preferência por produtos com maior 

nível de sustentabilidade se mantém significativo, mesmo após o conhecimento pelos 

participantes dos maiores preços que esses produtos possuem (como em  O3 – O1). 
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Nota-se então que as hipóteses foram definidas considerando a importância da direção da 

mudança nas preferências dos participantes pelos produtos, e não somente se houve uma 

mudança independentemente da direção.  

 

Quadro 5: hipóteses colocadas para o quasi-experimento  

 Longa Vida Tipo A Orgânico Vegetal 

O2 - O1 
H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 
  

O3 - O2 
H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 

H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 
  

O3 - O1 
H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 
  

O5 - O4  
H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 
 

O6 - O5  
H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 

H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 
 

O6 - O4  
H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 
 

O8 - O7   
H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 

O9 - O8   
H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 

H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

O9 - O7   
H0: µd≤ 0 

H1: µd> 0 

H0: µd≥ 0 

H1: µd< 0 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Para verificar essas hipóteses, as observações foram tabuladas no software Microsoft Excel® 

e o protocolo abaixo aplicado. Este foi escolhido com base nas orientações de Anderson, 

Sweeney e Williams (1999), Larson e Farber (2004), Freedman et al. (1998), mas a obra que 

apresenta esse protocolo da forma mais aproximada a esse caso é a de Levin e Fox (2004). 
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3.3.2 Cálculos 

 

Passo1: Cálculo do desvio padrão da amostra (Sd)  

 

O desvio padrão identifica a variação ou dispersão que existe de cada um dos dados em 

relação à média. Um baixo desvio padrão indica que os dados tendem a estar próximos da 

média; um desvio padrão alto indica que os dados estão espalhados por uma gama de valores. 

 

𝑆𝑑 = √
∑(𝑑 − 𝑑̅)2

(𝑛 − 1)
 

 

Onde: 

n: o número de participantes (ou número de observações da amostra). 

d: diferença entre a posição dos produtos na preferência do participante, antes e após a 

intervenção. 

 

Passo 2: Identificação do número de graus de liberdade (g.1.) 

 

Para estabelecer o n: número de pares de dados, foi utilizada a função CONT.NÚM do 

Excel®. Para cada fase do teste, foi considerado o número de participantes, da seguinte 

forma: Os participantes que escolheram leite tipo A na questão apresentada antes do 

experimento: “Qual o tipo de leite que você consome? ” não foram considerados na primeira 

fase do teste que abordava os leites longa vida e tipo A. O participantes que escolheram leite 

orgânico nessa mesma questão, não foram considerados nas primeira e segunda fases do teste.  

 

Adicionalmente, só foram considerados na segunda fase os participantes que escolheram o 

leite tipo A na segunda observação (O2) e na terceira fase os participantes que escolheram o 

leite tipo A na segunda observação (O2) e leite orgânico na quinta observação (O5). Portanto, 

na segunda e terceira fases, o n sofre variações, pois é o número de participantes que 

passaram para esses níveis. O número de graus de liberdade equivale a: 

 

g.1. =  n – 1      (4) 

 

(3) 
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Passo 3: Cálculo da estatística t de student padronizada. 

 

O teste t foi aplicado para verificar a distância entre a média das diferenças entre as amostras 

dependentes e zero, ou seja, a estatística teste foi determinada como zero. O teste t de student 

segue a seguinte fórmula:  

 

𝑡 =
𝜇𝑑 − 0

𝑆𝑑 √𝑛 − 1⁄
 

 

Onde: 

µd: média das diferenças entre a posição dos produtos na preferência do participante, antes a e 

após a intervenção. 

Sd: desvio padrão da amostra. 

n: o número de participantes (ou número de observações da amostra) 

 

 

Passo 4: Cálculo do p-valor 

 

O p-valor equivale ao menor nível de significância (α) com que não se rejeitaria a hipótese 

nula. Um p-valor pequeno significa que a probabilidade de obter um valor da estatística de 

teste como o observado é muito improvável, levando assim à rejeição da hipótese nula. Por 

exemplo, caso seja estipulado um nível de significância de 5%, ou seja, um intervalo de 

confiança de 95%, a hipótese nula é rejeitada, caso o p-valor seja menor que 5%. No caso em 

questão, o p-valor foi calculado considerando um teste t de student unicaudal (função 

DIST.T.CD no Excel®), conforme as hipóteses formuladas, uma vez que as intervenções sob 

análise possuem um efeito esperado, em determinada direção, gerando um aumento ou 

diminuição na preferência dos participantes, dependendo do produto. 

 

Todos esses cálculos permitem a realização de uma análise dos dados coletados. Os resultados 

são apresentados, no capítulo 4, a seguir. 

  

(5) 
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CAPÍTULO 4: RESULTADOS  

 

 

Este capítulo apresenta os resultados e a análise dos mesmos. O quasi-experimento foi 

aplicado inicialmente com 402 participantes, com 35 anos de idade, na média e, dos quais 

57,5% são mulheres. A distribuição da renda familiar é da seguinte forma:  

 

 

4.1 Análise dos Gráficos 

 

Os gráficos apresentados, a seguir, mostram as médias das respostas e, posteriormente, os 

resultados dos testes estatísticos. Como será demonstrado, em um intervalo de confiança de 

95%, as hipóteses nulas foram rejeitadas, com exceção da variação da marca Parmalat, entre 

O2 e O3, e das marcas Fazenda Bela Vista e Timbaúba, entre O4 e O6. 

 

 

Fase 1: nível um versus nível dois 

 

O gráfico da média da preferência, entre as marcas referentes ao primeiro e segundo níveis, 

mostra que os consumidores mudaram a sua preferência, que, inicialmente (O1), era por leites 

longa vida (Parmalat e Paulista); ao receberem informações sobre a sustentabilidade dos dois 

tipos, passaram a preferir os leites tipo A (O2). E, assim como esperado, essa preferência pelos 

leites tipo A caiu, ao serem apresentados os preços (O3), uma vez que as marcas de leite tipo 

A são mais caras que as de longa vida. 
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Figura 16:  Gráfico da média da preferência na fase um. 

 
 

 

 

Fonte: elaborado pela autora. 

 

Na figura 17, o gráfico da média da diferença entre as observações da primeira fase do teste 

mostra que as marcas mais sustentáveis ganham preferência, e as menos sustentáveis perdem 

preferência, entre as observações um (O1) e dois (O2).  

 

Figura 17: gráfico da média da diferença na fase um 

 

Fonte: elaborado pela autora. 

 

Nesse gráfico, é possível visualizar que, apesar das marcas mais sustentáveis perderem 

preferência, e as menos sustentáveis ganharem preferência, entre as observações dois (O2) e 

três (O3), essa variação não chega a ter a mesma magnitude que a variação ocorrida, entre O1 

e três O2, e, portanto, o grau de preferência de cada uma das marcas não chega ao nível em 

que estava na primeira observação (O1). 

Fase 2: nível dois versus nível três 
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O gráfico da média da preferência entre as marcas mostra que os consumidores mudaram a 

sua preferência, que, inicialmente, era pelo leite Tipo A (Fazenda), ao receberem informações 

sobre a sustentabilidade dos dois tipos.  Quando os preços foram expostos, os consumidores 

voltaram a preferir o leite Fazenda, que possui um preço mais baixo que o Timbaúba. 

Entretanto, ao comparar O6 com O4, o grau de preferência pelo leite Timbaúba aumentou, 

enquanto que o pelo leite Fazenda caiu. 

 

Figura 18: Gráfico da média da preferência na fase dois. 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Figura 19: gráfico da média da diferença da fase dois 

Fonte: elaborado pela autora 

 

A figura 19 apresenta o gráfico da média da diferença, entre as observações da segunda fase 

do teste. Verifica-se que a marca mais sustentável ganhou preferência, e a menos sustentável 

perdeu preferência, entre as observações quatro (O4) e cinco (O5). Entretanto, nesse gráfico, é 
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possível verificar que, apesar de ocorrer o efeito oposto, entre as observações quatro (O4) e 

cinco (O5), essa variação, entre O4 e O5, não chega a ter a mesma magnitude que a variação 

que ocorreu, entre O4 e três O5, e, portanto, o grau de preferência de cada uma das marcas não 

chega ao nível em que estava na quarta observação (O4). 

 

 

Fase 3: nível três versus nível quatro 

 

O gráfico da média da preferência, na fase três, utilizando as marcas referentes aos terceiro e 

quarto níveis do modelo, mostra que, inicialmente (O7), os participantes tiveram o mesmo 

grau de preferência pelas duas marcas, mas que, ao receberem as informações sobre a 

sustentabilidade dos tipos de leite, passaram a preferir a marca Native (O8), que representa o 

quarto nível do modelo. Entretanto, ao verificar os preços (O9), passaram a preferir o leite 

Timbaúba, que representa o terceiro nível do modelo. 

 

Figura 20: Gráfico da média da preferência entre as marcas referentes ao terceiro e quarto níveis 

 

Fonte: elaborado pela autora 
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Figura 21: gráfico da média da diferança na fase três.  

Fonte: elaborado pela autora 

 

Finalmente, a figura 21 apresenta o gráfico da média da diferença, entre as observações da 

terceira fase do teste. Verifica-se que a marca mais sustentável ganhou preferência, e a menos 

sustentável perdeu preferência, entre as observações sete (O7) e oito (O8). Mas, 

diferentemente do que ocorre nas outras fases, a variação oposta, entre as observações oito 

(O8) e nove (O9), é mais significativa que a ocorrida, entre O7 e O8, invertendo as posições de 

preferência das marcas. Esse fenômeno explica-se, pois, nessa fase, a diferença de preço entre 

as marcas é maior, conforme apresentado no Quadro 3. 

 

 

4.2 Análise dos Resultados Estatísticos 

 

A análise de médias possibilitou a visualização gráfica dos resultados, entretanto, para se 

afirmar que essas alterações são, de fato, significativas, foram feitos testes estatísticos. A 

seguir, apresentam-se as tabelas com o cálculo da Média, do Desvio Padrão, do Erro Padrão, 

do teste t e do valor α, para a diferença, entre a primeira e segunda, a terceira e a segunda, e a 

terceira e a primeira observação, para cada uma das marcas. Os valores são analisados em 

seguida. 
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Quadro 6: resultados da marca Parmalat na fase um  

Parmalat O2 (-) O1  O3 (-) O2  O3 (-) O1 

Média 0,410 -0,030 0,380 

Desvio Padrão (s) 0,914 0,788 0,983 

N 305 305 305 

Erro Padrão 0,052 0,045 0,056 

Teste t 7,821 -0,653 6,744 

p-valor 0,000 0,257 0,000 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Na primeira fase do teste, a marca Parmalat, de leite longa vida, perdeu entre os 305 

participantes, na média, 0,41 de posição, após a primeira intervenção (X1). O teste t resultou 

em 7,821, gerando um p-valor de 0,00%. Dessa forma, é possível aceitar a hipótese de que o 

conhecimento de aspectos de sustentabilidade do Leite Longa Vida e Tipo A leva a uma perda 

de preferência pela marca, mesmo quando se utiliza um intervalo de confiança de 99,9%. 

 

Entre a observação dois e a observação três (O3-O2), portanto a segunda intervenção (X2), a 

marca Parmalat ganhou 0,030 de posição na média. Mas, como o teste t teve um resultado de 

0,653 e o p-valor de 25,7%, deve-se rejeitar a hipótese de a marca Parmalat tenha ganhado a 

preferência dos participantes ao verificarem seu preço. 

 

A diferença entre a terceira observação (O3) e a primeira (O1) resultou em uma perda de 

posição de 0,38, na média, para a marca Parmalat. O p-valor de 0,00% (teste t de 6,744) 

indica que o resultado final combinado, entre as intervenções X1 e X2, é de perda na 

preferência pela marca, considerando-se um intervalo de confiança de até 99,0%. 

 

Quadro 7: resultados da marca Paulista na fase um.  

Paulista O2 (-) O1 O3 (-) O2  O3 (-) O1  

Média 0,416 -0,246 0,170 

Desvio Padrão (s) 0,855 0,848 0,894 

N 305 305 305 

Erro Padrão 0,049 0,049 0,051 

Teste t 8,493 -5,057 3,324 

p-valor 0,000 0,000 0,000 
 

Fonte: elaborado pela autora 
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A marca Paulista, na primeira fase do teste, perdeu entre os participantes 0,42 de posição, na 

média, após a primeira intervenção (X1). O teste t resultou em 8,493, gerando um p-valor de 

0,00%, o que significa ser possível aceitar a hipótese de que o conhecimento de aspectos de 

sustentabilidade do leite Longa Vida e Tipo A leva a uma perda de preferência pela marca, 

mesmo quando se utiliza um intervalo de confiança de 99,9%, o que também ocorreu com a 

marca Parmalat. 

 

Entre a observação dois e a observação três, portanto, após a segunda intervenção (X2), a 

marca Paulista ganhou 0,25 de posição, na média. O teste t gerou um resultado de 5,057, com 

um p-valor de 0,00%, aceitando-se a hipótese de que o conhecimento dos preços dos produtos 

leva a um aumento na preferência pela marca, caso seja considerado um intervalo de 

confiança de até 99,9%. 

 

A diferença entre a terceira observação (O3) e a primeira (O1) resultou em uma perda de 

posição de 0,17, na média. O p-valor de 0,00% indica que o resultado final combinado, entre 

as intervenções X1 e X2, é de perda na preferência pela marca, considerando-se um intervalo 

de confiança de até 99,9%. 

 

Quadro 8: resultados da marca Fazenda na fase um.  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Para a marca Fazenda Bela Vista, o efeito após a primeira manipulação, portanto, entre a 

primeira e segunda observação, foi subir de posição em 0,38, na média. O teste t resultou em 

8,285, gerando um p-valor de 0,00%, o que significa ser possível aceitar a hipótese de que o 

conhecimento de aspectos de sustentabilidade do Leite Longa Vida e Tipo A leva a um ganho 

de preferência pela marca, mesmo quando se utiliza um intervalo de confiança de 99,9%. O 

oposto do que ocorreu com as marcas de leite Longa Vida. 

 

Fazenda O2 (-) O1 O3 (-) O2 O3 (-) O1 

Média -0,384 0,141 -0,243 

Desvio Padrão (s) 0,807 0,763 0,855 

N 305 305 305 

Erro Padrão 0,046 0,044 0,049 

Teste t -8,285 3,222 -4,950 

p-valor 0,000 0,001 0,000 
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Entre a observação dois e a observação três, portanto, após a segunda intervenção (X2), a 

marca Fazenda Bela Vista perdeu 0,14 de posição, na média. O teste t gerou um resultado de 

3,22, com um p-valor de 0,001% o que permite se afirmar que os participantes tenham 

perdido a preferência pela marca, após ter o conhecimento de seu preço. 

 

A análise entre a observação um e a observação três mostra que a marca Fazenda Bela Vista 

ganhou 0,24 de posição, na média, apesar de ter um preço mais caro que as marcas de Longa 

Vida. O valor teste t foi de 4,950, e o p-valor foi de 0,00%, o que significa que é possível 

aceitar a hipótese de que o conhecimento de aspectos de sustentabilidade do leite Longa Vida 

e Tipo A leva a um ganho de preferência pela marca Fazenda Bela Vista considerando um 

intervalo de confiança de até 99,9%. 

 

Quadro 9: resultados da marca Xandô na fase um  

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

Ao finalizar a análise do primeiro nível do teste, a marca Xandô ganhou 0,443 de posição, na 

média, após a primeira intervenção. O teste t foi de 8,699, e o p-valor 0,00%, o que significa 

que se pode aceitar a hipótese de que as informações sobre a sustentabilidade do leite Longa 

Vida e do leite Tipo A leva a um ganho de preferência da marca Xandô, mesmo se for 

considerado um intervalo de confiança de 99,9%. 

 

Entre as observações dois e três, a marca Xandô perdeu 0,14 de posição, na média. O teste t 

foi de 2,754, e o p-valor foi de 0,003%. Esses resultados mostram que se pode considerar 

verdadeira a hipótese de que o preço faria os participantes perder a preferência por essa 

marca, mesmo se utilizado um intervalo de confiança de 99,9%.  

 

A análise entre a primeira e a terceira observação mostra que a marca Xandô ganhou 0,298 de 

posição, na média. O resultado de 5,384, do teste t, e o p-valor de 0,00%, mostram que a 

Xandô O2 (-) O1 O3 (-) O2 O3 (-) O1 

Média -0,443 0,144 -0,298 

Desvio Padrão (s) 0,887 0,913 0,966 

n 305 305 305 

Erro Padrão 0,051 0,052 0,055 

Teste t -8,699 2,754 -5,384 

p-valor 0,000 0,003 0,000 
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hipótese de que a marca ganharia preferência, após as duas primeiras intervenções, pode ser 

considerada verdadeira, mesmo com um intervalo de confiança de 99,9%. 

 

O resultado da análise das marcas envolvidas, na primeira fase do teste, mostra que as 

hipóteses colocadas se comprovaram, portanto, as marcas de leite Longa Vida perderam 

posição, enquanto as marcas de leite Tipo A ganharam posição, quando foram apresentadas as 

informações sobre a sustentabilidade desses tipos de leite.  

 

Quando os preços foram apresentados, as marcas de leite Tipo A perderam posição, enquanto 

que as de Longa Vida ganharam, uma vez que as marcas de Longa Vida são mais baratas que 

as marcas de leite Tipo A, com exceção da marca Parmalat para qual a variação que ocorreu 

após a apresentação do preço, não foi confirmada pelos cálculos estatísticos. Entretanto, após 

a apresentação dos preços, as marcas de leite Tipo A ainda ganharam preferência com relação 

à primeira observação (e as de Longa Vida perderam). 

 

Na segunda fase do teste, referente ao segundo e terceiro níveis do modelo, são utilizadas as 

marcas Fazenda Bela Vista, representando o leite Tipo A, e Timbaúba, representando o leite 

orgânico. Neste momento, o leite Tipo A possui menor grau de sustentabilidade. Os 

resultados são analisados, a seguir. 

 

Quadro 10: resultados da marca Fazenda na fase dois 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

A marca Fazenda Bela Vista perdeu 0,407 de posição, na média, entre as observações quatro e 

cinco. O valor do teste t foi de 11,394, e o p-valor de 0,00%, significando que a hipótese de 

que essa marca perderia a preferência, quando as informações sobre a sustentabilidade dos 

tipos de leite fossem apresentadas, pode ser comprovada, utilizando um nível de confiança de 

até 99,9%.  

 

Fazenda O5 (-) O4 O6 (-) O5 O6 (-) O4 

Média 0,407 -0,367 0,040 

Desvio Padrão (s) 0,503 0,493 0,593 

N 199 199 199 

Erro Padrão 0,036 0,035 0,042 

Teste t 11,394 -10,460 0,954 

p-valor 0,000 0,000 0,171 
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Entre as observações cinco (O5) e seis (O6), quando os preços das marcas foram apresentados 

(X4), essa marca ganhou 0,37 de posição, na média. O resultado do teste t, de 10,460, e o p-

valor de 0,00%, portando comprovam a hipótese de que o leite Fazenda Bela Vista ganharia 

preferência ao serem apresentados os preços, isso era esperado, pois a marca Timbaúba é mais 

cara que a Fazenda Bela Vista. 

 

Ao analisar a diferença entre as observações quatro (O4) e seis (O6), a marca Fazenda Bela 

Vista perdeu 0,04 de posição, na média. Porém com um resultado do teste t, de 0,954, e um p-

valor de 17,1%, não se pode afirmar que essa perda de posição seja relevante, portanto, nesse 

caso, a hipótese colocada deve ser rejeitada. 

 

Quadro 11:  resultados da marca Timbaúba na fase dois.  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora. 

 

A marca Timbaúba ganhou 0,407 de posição, na média, entre a quarta (O4) e a quinta (O5) 

observação. O resultado do teste t foi de 11,394, e o p-valor 0,00%, os mesmos valores que a 

marca Fazenda obteve nesse nível, só que com o sinal invertido. O que é correto, uma vez que 

a soma das trocas de posição resulta em zero. Esse resultado confirma a hipótese de que a 

marca Timbaúba ganharia posição, após a terceira intervenção (X3). 

 

Entre as observações cinco (O5) e seis (O6), a marca Timbaúba perdeu 0,367 de posição, na 

média. O teste t gerou um valor de 10,460, e o p-valor foi de 0,00%. Esses resultados 

confirmam a hipótese colocada para essa marca, nesse nível, de que a após a apresentação dos 

preços preferência cairia, por ser mais cara que a marca Fazenda Bela Vista. 

 

A análise da marca Timbaúba, entre a quarta (O4) e a sexta (O6) observação, sugere que a 

Timbaúba ganhou 0,04 de posição, na média. Entretanto o teste t resultou em 0,954, e o p-

valor 17,1%, o que significa que a hipótese de que essa marca ganharia preferência, após as 

intervenções três (X3) e quatro (X4), não pode ser confirmada estatisticamente. 

Timbaúba O5 (-) O4 O6 (-) O5 O6 (-) O4 

Média -0,407 0,367 -0,040 

Desvio Padrão (s) 0,503 0,493 0,593 

n 199 199 199 

Erro Padrão 0,036 0,035 0,042 

Teste t -11,394 10,460 -0,954 

p-valor 0,000 0,000 0,171 
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A terceira e última fase do teste é referente aos terceiro e quarto níveis do modelo. São 

utilizadas as marcas Timbaúba, representando o leite orgânico, e Native, representando o leite 

vegetal orgânico. Nessa fase, o leite orgânico possui menor grau de sustentabilidade. Os 

resultados são analisados, a seguir. 

 

Quadro 12: resultados da marca Timbaúba na fase três  

Timbaúba O8 (-) O7 O9 (-) O8 O9 (-) O7 

Média 0,197 -0,145 0,053 

Desvio Padrão (s) 0,489 0,389 0,412 

n 152 152 152 

Erro Padrão 0,040 0,032 0,033 

Teste t 4,962 -4,575 1,571 

p-valor 0,000 0,000 0,059 
 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

A marca Timbaúba, na terceira fase do teste, perdeu, entre os participantes, 0,197 de posição, 

na média, após a quinta intervenção (X5). O teste t resultou em 4,962, gerando um p-valor de 

0,00%, para os 152 participantes que se mantiveram até essa fase do teste. Isso significa ser 

possível aceitar a hipótese de que o conhecimento de aspectos de sustentabilidade do leite 

orgânico e do leite vegetal orgânico leva a uma perda de preferência por essa marca, 

considerando um intervalo de confiança de 99,9%. 

 

Entre a observação oito (O8) e a observação nove (O9), portanto, após a sexta intervenção 

(X6), a marca Timbaúba ganhou 0,145 de posição, na média. O teste t gerou um resultado de 

4,575, com um p-valor de 0,00%, aceitando-se a hipótese de que o conhecimento dos preços 

dos produtos leva a um aumento na preferência pela marca, considerando um intervalo de 

confiança de até 99,9%. 

 

A diferença entre a nona observação (O9) e a sétima (O7) resultou em um ganho de posição de 

0,053, na média. O p-valor gerado foi de 5,9%, e o teste t, de 1,5710. Isso significa que, 

considerando um intervalo de confiança de 95%, não se pode afirmar que, de fato, a marca 

Timbaúba tenha ganhado posição entre as observações nove e sete. A hipótese colocada era 

de que essa marca ganharia a preferência dos participantes, o que também não se confirmou. 

Portanto, deve-se rejeitar a hipótese colocada. 
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Quadro 13: resultados da marca Native na fase três  

Native O8 (-) O7   O9 (-) O8  O9 (-) O7  

Média -0,197 0,145 -0,053 

Desvio Padrão (s) 0,489 0,389 0,412 

n 152 152 152 

Erro Padrão 0,040 0,032 0,033 

Teste t -4,962 4,457 -1,571 

p-valor 0,000 0,000 0,059 
Fonte: elaborado pela autora 

 

A marca Native, na terceira fase do teste, ganhou, entre os participantes, 0,197 de posição, na 

média, após a quinta intervenção (X5). O teste t resultou em 4,962, gerando um p-valor de 

0,00%, para os 152 participantes que se mantiveram até essa fase do teste. Isso significa ser 

possível aceitar a hipótese de que o conhecimento de aspectos de sustentabilidade do leite 

orgânico e do leite vegetal orgânico leva a um ganho de preferência por essa marca, 

considerando um intervalo de confiança de até 99,9%. 

 

Entre a observação oito (O8) e a observação nove (O9), portanto, após a sexta intervenção 

(X6), a marca Native ganhou 0,145 de posição, na média. O teste t gerou um resultado de 

4,457, com um p-valor de 0,00%, aceitando-se a hipótese de que o conhecimento dos preços 

dos produtos leva a uma perda na preferência pela marca, considerando um intervalo de 

confiança de até 99,9%. 

 

A diferença entre a nona observação (O9) e a sétima (O7) resultou em um ganho de posição de 

0,053, na média. O p-valor gerado foi de 5,9%, e o teste t, de 1,571. Isso significa que, 

considerando um intervalo de confiança de 95%, a hipótese de que essa marca ganharia a 

preferência dos participantes após as duas intervenções da terceira fase não se confirmou. 

 

Em síntese, as hipóteses que não se confirmaram foram: 

 A diferença da marca Parmalat, entre as observações dois (O2) e três (O3), 

portanto, após a exposição dos preços, na primeira fase do teste. 

 A diferença das marcas Fazenda Bela Vista e Timbaúba, entre as observações 

seis (O6) e quatro (O4), portanto, após a exposição das informações sobre a 

sustentabilidade dos tipos de leite e dos preços, na segunda fase do teste. 
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 A diferença entre a nona observação (O9) e a sétima (O7) para as marcas 

Timbaúba e Native, portanto, após a exposição das informações sobre a 

sustentabilidade dos tipos de leite e dos preços, na terceira fase do teste.  

 

As demais hipóteses colocadas para o quasi-experimento, apresentadas no quadro 5, foram 

comprovadas o que demonstra que o modelo proposto é coerente. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O objetivo colocado para essa tese foi de propor um modelo de gestão de marcas que oriente 

as escolhas dos consumidores para opções mais sustentáveis. E o objetivo secundário foi de 

testar esse modelo através de um quasi-experimento. 

 

O tema se mostrou relevante principalmente por conta da situação de emergência enfrentada 

pelo mundo, na qual problemas como o desmatamento, o aquecimento global, a pobreza, a 

desigualdade social, o derretimento das calotas polares e a extinção de grande parte da 

biodiversidade devem ser superados pelos países. Nesse contexto, as organizações também 

desempenham um papel fundamental na responsabilidade por esse cenário e o marketing, por 

sua vez, representando uma parte tão relevante nos estudos sobre Administração respondeu à 

essas questões oferecendo soluções para as organizações e para as pessoas como um todo, 

dentro de suas atividades. 

 

Entretanto, o marketing é visto como parte do problema por contribuir para o aumento do 

consumo. E ainda, por conta do mau uso dos conceitos de sustentabilidade relacionados ao 

marketing – greenwashing, outras atividades desenvolvidas para minimizar os impactos 

socioambientais, caíram nessa mesma situação. Mas essa tese demonstrou como o marketing 

pode ser, de fato, parte da solução dos problemas globais. 

 

Para que o marketing seja aplicado em prol da sustentabilidade verificou-se que é necessário o 

aprofundamento dos estudos sobre o próprio tema sustentabilidade, levando em consideração 

o equilíbrio entre os pilares do Tripple Botton Line: econômico, social e ambiental para que as 

soluções propostas sejam consistentes. Os conhecimentos sobre Marketing Social também 

devem ser considerados, pois trata-se da aplicação das ferramentas de marketing, incluindo o 

mix de marketing, para a conquista de benefícios para a sociedade. 

 

Marketing 3.0 propõe grandes alterações nos consumidores e na forma como as relações 

devem se estabelecer entre organizações e pessoas. Muito do que essa proposta contempla 

está relacionado com o tema da sustentabilidade e por esse motivo o marketing 3.0 também 

deve ser levado em consideração. 
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Marketing Verde foi a expressão escolhida, nessa tese, para representar o marketing que é 

praticado buscando a minimização dos impactos ambientais. Esse termo poderia ter sido 

marketing ecológico, marketing ambiental, ecomarketing ou marketing responsável. 

Entretanto, como já considerado acima, o mau uso desses conceitos gerou uma prática 

chamada greenwashing que se define como a manobra publicitária, que usa a preservação 

ambiental apenas como forma de apelo ao consumidor. 

 

A teoria sobre comportamento do consumidor também é de grande relevancia, uma vez que 

para mudar o mundo, é necessário mudar o comportamento das pessoas e, portanto, 

consumidores. O comportamento do consumidor é dinâmico, o que significa que é um sistema 

em movimento por envolver interações entre afeto e cognição, comportamento e eventos do 

ambiente. Trata-se de uma teoria que se aproxima da realidade, o que oferece uma 

possibilidade melhor de orientar a realidade. 

 

As intenções de compra possuem grande conexão com o comportamento do consumidor. Esse 

conceito foi fundamental para o trabalho, pois a pesquisa de campo procurou medir a intenção 

de compra dos participantes. 

 

Como resultado dos eforços do marketing em propor soluções sustentáveis, utilizando-se de 

teorias como o compotamento do consumidor e o mix de marketing, surgiram os 

consumidores conscientes, que são aqueles que adquirem produtos com um baixo impacto 

ambiental. Entretanto, o consumo sustentável também envolve outras ações, conforme visto, 

que são as de reduzir, reutilizar e reciclar.  

 

Outro ponto fundamental dessa tese são as marcas. As marcas realizam a tarefa de identificar 

e diferenciar os produtos. Nesse contexto, elas irão transmitir e representar todos os 

significados que a organização e o produto possuem e, portanto, as estratégias de 

sustentabilidade e de relacionamento com os consumidores estão incluídas. Isso significa que, 

a identidade da marca é um conjunto de associações de marca e deve ser gerenciada nesse 

sentido. 

 

Finalmente, a teoria colocada para essa tese ressalta um ponto fundamental nas escolhas dos 

consumidores: o preço. Verificou-se que o preço é “a quantidade de dinheiro que devemos 

sacrificar para adquirir algo que desejamos” (MONROE, 1990, p.5). Como os produtos mais 
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sustentáveis são mais caros, o preço também foi colocado como uma variável no estudo de 

campo. 

 

Após o aprofundamento sobre os temas colocados acima o trabalho seguiu na proposta de 

constituir um modelo de gestão de marcas para a sustentabilidade. O modelo desenvolvido 

considera que os consumidores possuem diferentes graus de consciência a respeito da 

sustentabilidade dos produtos e serviços e que ao mesmo tempo, os produtos e serviços 

também podem ser considerados em diferentes graus de sustentabilidade. Dessa forma a 

estratégia das marcas deve ser de comunicar os seus aspectos de sustentabilidade com o 

objetivo de atingir o consumidor que está no mesmo nível. 

 

Espera-se que a partir da dinâmica estabelecida pelo modelo, na qual cada vez mais 

informações são veiculadas sobre os aspectos de sustentabilidade de produtos e serviços, os 

consumidores passem a ser mais conscientes ou pelo menos mais informados. Isso ocorre, 

pois, o consumidor pode não mudar as suas escolhas de compra, mas mesmo assim ele 

recebeu informações sobre as características de sustentabilidade do produto e, portanto, se 

tornou informado.  

 

Para testar o modelo proposto nesta tese, a pesquisa de campo foi um quasi-experimento. O 

produto escolhido na aplicação do teste foi o leite. Mas, poderia ter sido qualquer outro 

produto que é vendido diretamente ao consumidor, no varejo. Como por exemplo: lâmpadas, 

geleias, roupas ou como no segundo exemplo do modelo: maçãs.  

 

As categorias de leite: longa vida, tipo A, orgânico e vegetal orgânico foram atribuídas a cada 

um dos níveis do modelo. Para cada uma dessas categorias, uma ou duas marcas foram 

utilizadas para representá-las. As variáveis independentes foram a imagem da marca de leite 

que o participante consome e a outra, o preço. A variável dependente foi a intenção de compra 

do participante. 

 

Foram submetidos ao quasi-experimento 402 consumidores de leite. O teste, de uma forma 

geral, questionava os participantes sobre qual marca comprariam, oferecia informações 

positivas e negativas a respeito da sustentabilidade dos tipos de leite em questão e voltava a 

questionar sobre qual marca o participante compraria com o objetivo de verificar se a escolha 
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mudava. Posteriormente os preços eram apresentados. Isso se repetiu três vezes para que 

fossem comparados todos os níveis subsequentes do modelo. 

 

A análise dos dados consistiu em verificar a diferença entre as observações realizadas, através 

de um teste de diferença entre as médias. Inicialmente foi calculado o desvio padrão da 

amostra, identificado o número de graus de liberdade (g.1.) e realizado o cálculo da estatística 

t de student padronizada. Posteriormente, foi feito o cálculo do p-valor. 

 

Os resultados foram analisados por marca e, de uma forma geral, mostraram que as marcas 

menos sustentáveis caíram na preferência dos participantes depois que eles receberam as 

informações sobre os aspectos de sustentabilidade daquele tipo de produto, mas que voltaram 

a ganhar preferência quando eles foram informados sobre o preço desses produtos. Isso se 

justifica pelo fato de que as marcas mais sustentáveis são mais caras que as menos 

sustentáveis. Vale ressaltar que apesar das marcas menos sustentáveis terem ganhado 

preferência após a apresentação dos preços, elas não voltaram ao mesmo nível de preferência 

que tinham antes da exposição das informações sobre sustentabilidade dos tipos do produto.  

 

Essa condição geral, não se comprovou estatisticamente para a marca Parmalat entre a 

observação dois e a observação três (O3-O2) ou seja, na primeira fase do teste. Apesar de a 

simples média mostrar que marca Parmalat ganhou 0,030 de posição. O teste t e o p-valor 

demonstraram que essa média não pode ser considerada estatisticamente diferente de zero e 

que, portanto, deve-se rejeitar a hipótese de a marca Parmalat tenha ganhado a preferência dos 

participantes ao verificarem seu preço. 

 

Outras variações que não puderam ser confirmadas estatisticamente foram das marcas 

Fazenda Bela Vista e Timbaúba entre as observações quatro (O4) e seis (O6). A simples média 

mostra que a marca Fazenda Bela Vista perdeu 0,04 de posição, enquanto que a marca 

Timbaúba ganhou. Porém com o resultado do teste t e do p-valor, não se pode afirmar que 

essas mudanças nas posições sejam relevantes, portanto, nesse caso, as hipóteses colocadas 

também devem ser rejeitadas. E a diferença entre a nona observação (O9) e a sétima (O7) para 

as marcas Timbaúba e Native, na terceira fase do teste.  
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No total, cinco, das dezoito hipóteses colocadas para o teste, não foram aceitas pelos cálculos 

estatísticos. Dessa forma, pode-se afirmar que o modelo proposto é coerente e relevante, o que 

significa que o objetivo apresentado para esta pesquisa foi atingido. 

 

Observa-se que dentre a amostra analisada, existem diferentes reações às intervenções 

colocadas, assim como alguns consumidores mudaram suas escolhas e, portanto, mudaram a 

característica da amostra, outros participantes não mudaram. É importante ressaltar que o 

Modelo de Gestão de Marcas para a Sustentabilidade também contempla esses consumidores, 

que apesar de receberem informações sobre os aspectos de sustentabilidade dos produtos, não 

mudariam sua preferência pela marca que consomem. 

 

O modelo busca atender aos consumidores com diferentes graus de consciência sobre 

sustentabilidade e, portanto, categoriza as marcas com relação a esses aspectos. Entretanto, é 

importante evidenciar que, não significa que as marcas sejam melhores ou piores. As marcas 

são mais sustentáveis ou menos. O mercado comporta todos esses consumidores e todas essas 

marcas, e por mais que as escolhas dos consumidores sejam cada vez mais sustentáveis, 

sempre haverá demanda para cada uma das marcas, em cada um dos níveis do modelo.  Dessa 

forma, uma função essencial que o modelo oferece é a de posicionar as marcas com relação a 

sustentabilidade nesse universo (mercado). 

 

O ponto central da compreensão de que as marcas não são melhores ou piores é o preço. Se 

uma família que possui baixo poder aquisitivo, não consegue fazer compras mais sustentáveis, 

então a marca que ela consome está adequada. Uma vez que, reduzir da fome no mundo 

também é um objetivo de desenvolvimento sustentável – ODS.  

 

Há muito o que fazer com relação a continuidade e completude da pesquisa sobre o tema e 

sobre as possibilidades que esse modelo oferece. Seria interessante testar o modelo com 

outros tipos de produtos. Outro aspecto que colaboraria seria o teste com diferentes métodos, 

como por exemplo o uso de entrevistas em profundidade e a aplicação de um survey.  

 

Seria possível, ainda, fazer outras análises sobre a própria base de dados coletados para essa 

tese, com diferentes correlações entre os dados. Respondendo a questões como por exemplo: 

“qual é o cenário encontrado por gênero? As mulheres levam em consideração os aspectos de 
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sustentabilidade mais do que os homens? ” e ainda: “qual seria o cenário encontrado por faixa 

de renda familiar? ”. 

 

Fica aqui um apelo sobre a relevância do tema, para que pesquisadores, organizações e 

gestores, se apropriem cada vez mais da sustentabilidade e a pratiquem de forma moralmente 

correta. Tomando cuidado para que não exista a prática greenwashing e, portanto, o 

marketing não perca a devida importância com relação a contribuição que pode oferecer na 

solução de problemas socioambientais. 

 

O desafio do estabelecimento um modo de vida e de consumo sustentável está colocado para 

toda a humanidade pelo limite de regeneração que o planeta possui. Cabe a cada uma das 

áreas de conhecimento, oferecer suas respostas para que os problemas sejam minimizados e o 

ser humano possa habitar esse planeta, de forma harmônica, por muito tempo. 
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