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RESUMO

A humanidade esta redirecionando seu caminho em busca de um futuro mais sustentavel e para conseguir
esse objetivo as empresas estdo cada dia mais procurando tomar algumas medidas para se transformarem
em uma empresa mais sustentavel e desenvolver cada vez mais as técnicas de Marketing Verde para ser
aplicadas em seus produtos ou servicos. Esse artigo vai discorrer sobre o porqué dos fatores consumo
sustentavel, consciéncia ambiental, preco e a disponibilidade de informacdes e a rotulagem de produtos
verdes serem considerados os fatores que limitam o consumo de produtos e servicos verdes no Brasil. Com
isso pode-se concluir que os fatores consumo sustentavel, consciéncia ambiental, preco e a disponibilidade
de informagdes e a rotulagem de produtos verdes exercem muita influéncia na hora do consumidor optar
pela compra de produtos ou servicos verdes. Esse artigo, utiliza-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva
com a utilizagdo de bibliografias de fontes secundarias. Para atingir este objetivo, elaborou-se uma revisdo
sistematica de literatura, e obteve-se 0s seguintes resultados: Nas bases EBSCO Host e Spell foram
pesquisadas as palavras-chaves: Marketing Verde, Produtos e Servigos Verdes, Consumidores Verdes,
Comportamento do Consumidor, Consumo Sustentavel, Consciéncia Ambiental, Preco e Disponibilidade
de Informacgdes e a Rotulagem de Produtos Verdes e foi procurado essas palavras-chaves em inglés: Green
Marketing, Green Products and Services, Green Consumers, Consumer Behavior, Sustainable
Consumption, Environmental Awareness, Price and Availability of Information and the Labeling of Green
Products e foi utilizado como filtro os artigos dos ultimos 12 anos.

Palavras-chave: Marketing Verde, Produtos e Servicos Verdes, Consumidores Verdes, Comportamento do
Consumidor, Consumo Sustentavel.

1 INTRODUCAO

Para conseguirem redirecionar esse caminho em busca de um futuro mais sustentavel, as empresas
por sua vez procuram realizar algumas medidas para que se tornem uma empresa cada dia mais sustentavel
e desenvolvem a cada vez mais as técnicas de Marketing Verde para aplicar em seus produtos ou servicos
(Ottman, 2011).

O Marketing Verde ganhou destaque a partir dos anos 1990 e a partir da Rio 92 que foi uma
conferéncia realizada pela Organizacdo das Na¢des Unidas sobre meio ambiente e desenvolvimento que
aconteceu na cidade do Rio de Janeiro no ano de 1992, a comunidade empresarial comecou a adotar praticas
de responsabilidade e de sustentabilidade ambiental que agregassem valor a questdo da preservacao

ambiental o que fez com que as empresas colocassem estratégias de Marketing Verde para aumentarem suas

vendas de produtos e servigcos sem descuidar da preservagdo ambiental (Coddington, 1993; Ottman, 1993;
Gomes; Moretti, 2007; Fabris, 2008; Andreoli; Crespo; Minciotti, 2017).
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Segundo Polonsky (1994), o Marketing Verde consiste em todas as atividades destinadas a gerar e
facilitar quaisquer trocas e destina-se a satisfazer as necessidades humanas de tal modo que a satisfagao
dessas necessidades e desejos ocorram gerando um impacto considerado minimo ao meio ambiente.

Os consumidores também s&o uma parte muito interessada no Marketing Verde, pois eles apresentam
uma grande preocupagdo com relacdo ao meio ambiente e como resultado, eles estdo cada dia mais
preocupados com o impacto do seu consumo no meio ambiente (Andreoli; Lima e Prearo, 2017).

Segundo Andreoli et al., (2017) a cada dia que passa 0s consumidores apresentam mudancas com
relacdo ao comportamento que exercem no meio ambiente, apresentando-se mais criticos com relacéo a seus
habitos de compra e de consumo e também com relagdo a postura e veiculagBes das empresas com relacao
ao meio ambiente.

Assim Rex e Baumann (2017) afirmam que o comportamento dos consumidores deveria ser
cuidadosamente analisado pelas empresas afim de produzirem seus produtos e servicos adequados a esses
consumidores ambientais.

Esses produtos e servigos considerados verdes possuem como suas principais caracteristicas a de
ndo poluirem o planeta terra, ndo danificarem 0s recursos naturais, eles podem ser reciclados ou
conservados, usam compostos considerados mais ecoldgicos e ingredientes e embalagens que reduzem
consideravelmente o impacto do produto no meio ambiente (Fraccacia et al., 2018 e Muhamad et al., 2017).

Considerando a percepcao dos consumidores e o atual comportamento das empresas a compra por
parte dos consumidores Brasileiros por produtos e servigos considerados verdes ainda é limitada devido a
alguns fatores como preco, consciéncia ambiental, confiangca na marca, disponibilidade de informacoes e a
rotulagem dos produtos verdes, além da reputacdo da marca.

Esse artigo vai discorrer sobre o porqué dos fatores consumo sustentavel, consciéncia ambiental,
preco e a disponibilidade de informacdes e a rotulagem de produtos verdes serem considerados o um dos

fatores que limitam o consumo de produtos e servicos verdes no Brasil.

2 METODOLOGIA

A pesquisa se caracteriza como qualitativa, bibliografia de fontes secundarias e descritivas, que
segundo Gil (2021) a pesquisa caracterizada como descritiva tem como principal objetivo descrever as
caracteristicas do fenémeno que sera estudado, e no caso deste artigo sdo os fatores que limitam o consumo
de produtos e servicos verdes no Brasil.

O artigo possui uma natureza descritiva, pois tem como o objetivo principal o de construir
conhecimento por meio da selegéo e da analise de trabalhos cientificos que foram publicados em periodicos

e indexados em base de dados a partir de um tema especifico (Vieira, 2002; Gil, 2008), que neste caso foi

fatores que limitam o consumo de produtos e servicos verdes no Brasil.
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O presente estudo foi desenvolvido com base no método de revisdo de sistematica de literatura, que
foi baseado no levantamento bibliografico das producgdes cientificas publicadas nos anos de 2010 até 2022

Como percurso metodoldgico foi realizada uma busca sistematizada através do qual foi procurado
artigos com as palavras-chaves: Marketing Verde, Produtos e Servicos Verdes, Consumidores Verdes,
Comportamento do Consumidor, Consumo Sustentavel, Consciéncia Ambiental, Preco e Disponibilidade
de Informacgdes e a Rotulagem de Produtos Verdes e foi procurado essas palavras-chaves em inglés: Green
Marketing, Green Products and Services, Green Consumers, Consumer Behavior, Sustainable
Consumption, Environmental Awareness, Price and Availability of Information and the Labeling of Green
Products nas bases Spell e EBSCO Host. Logo em seguida foi realizada a verificacdo da literatura académica
por meio de pesquisas em bases de dados nacionais e internacionais, onde foram levantados os artigos

cientificos produzidos no Brasil e no Mundo durante os Gltimos doze anos sobre o tema pesquisado.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 PRODUTOS E SERVICOS VERDES

Baumann et al. (2002) constataram por meio de uma revisdo de literatura que os produtos verdes
comecaram a ter certa relevancia a partir da década de 1990.

Nos Ultimos anos, especialmente a partir do ano de 2010, o que se tem visto é que muitos
consumidores tém se questionado sobre os produtos e servigos que compram ou adquirem. Eles querem
saber se a empresa possui alguma preocupacdo com 0 meio ambiente, pois essa preocupacao tem uma
relacdo com a producdo de produtos ou servicos verdes (Afonso, 2010).

Com o aumento da preocupagdo ambiental e a influéncia dessa preocupacdo incidindo nos varios
setores da economia, varias empresas estdo buscando solugdes em produtos ou servicos ecologicamente
corretos, ou seja, a cada dia que passa as empresas estdo buscando solu¢@es em produtos ou servicos verdes
para atender a demanda de consumidores que estdo preocupados com o0 meio ambiente e com um estilo de
vida mais saudavel (Junior, Merlo, & Silva, 2016).

Os produtos ou servigos verdes se diferem dos produtos ou servigos convencionais por nao
prejudicarem o meio ambiente e a salide humana, tanto na questdo de conteudo quanto na da embalagem,
no processo de producéo, entre outros aspectos (Ottman, 1994; Dashefsky, 1997; Jacobi, 2006; Portilho,
2010).

Lages, Vargas e Neto (2002) caracterizam os produtos e 0s servigos verdes como sendo aqueles
produtos ou servigcos que tenham como um propdsito maior satisfazer as necessidades e 0s desejos dos

consumidores, oferecendo a eles uma melhor qualidade de vida e causando menos ou quase nenhum prejuizo

a0 meio ambiente.
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Dias (2006) define produtos e servicos verdes como sendo aqueles produtos e servigos que cumprem
as mesmas funcgdes daqueles que séo considerados tradicionais, porém que causam menos impactos ao meio
ambiente durante todo o seu ciclo de vida.

Michaud e Llerena (2011) conceituam os produtos e servigos verdes como sendo aqueles produtos
e servicos que possuem as mesmas fungdes basicas daqueles produtos e servicos convencionais, porém 0s
produtos e 0s servicos verdes possuem um impacto sobre o seu ciclo de vida mitigado.

Para ser considerado um produto ou servico eficiente do ponto de vista comercial, os produtos ou
servicos verdes devem trazer beneficios para todos os envolvidos no processo (Jansen & Stevels, 2006). A
possibilidade de a empresa criar o seu préprio programa de rotulagem ambiental pode trazer varios
beneficios para ela e para seus produtos, além de gerar um maior impacto no que tange as questdes sociais

e ambientais dos produtos.

3.2 CONSUMO SUSTENTAVEL

Segundo Silva (2012), o consumo sustentavel é uma evolugdo do consumo verde, e pode ser
considerado como padrBes de consumo decorrentes da inter-relacdo dos atores sociais interacdo politica,
visando o desenvolvimento sustentavel, pré-requisito para a existéncia consciéncia pessoal, consisténcia
organizacional para todos os aspectos ambiente social, acbes governamentais ativas e demais atores
pertencentes a organizacdo o ambiente social, por meio da coordenacgdo da dindmica das préticas e relacoes
existentes do consumo sustentével.

Efing e Soares (2016) conceituam o consumo sustentavel como sendo um conceito mais amplo do
que o conceito de consumo verde, pois 0 consumo sustentavel valoriza mais as acfes coletivas e de
mudangas institucionais.

O consumo sustentavel se diferencia do consumo verde no quesito de que enquanto 0 consumo verde
visa a compra de produtos ou servigos que geram sempre um menor impacto ambiental, 0 consumo
sustentavel ird enfatizar as acbes coletivas, as mudancas politicas e econémicas tendo como o principal

objetivo trazer o consumo a um nivel que seja sustentavel (Ortigoza; Cortez, 2009).

3.3 CONSCIENCIA AMBIENTAL

Nas duas ultimas décadas, os consumidores estdo sendo cada vez mais expostos a certos cenarios
tecnoldgicos que sdo bastante relacionados com o meio ambiente e com a sustentabilidade (Ottman, 2011;
Barboza e Arruda Filho, 2012). Essa exposi¢do cada vez maior leva os consumidores a terem um aumento

em sua percepc¢do da consciéncia ambiental, fazendo com que valorizem a cada dia que passa aqueles

produtos que tenham caracteristica verde (Gershoshoff e Frels, 2015; Arruda Filho e Brito, 2017; Medeiros
e Ribeiro, 2017; Danilecki; Mrozic e Smurawski, 2017).
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A Consciéncia Ambiental que se encontra nas pessoas de nossa sociedade, pode ser entendida como
sendo um constructo multivariavel de alguns elementos tais como os atitudinais, comportamentais e 0s
cognitivos. Para que se consiga que o nivel de Consciéncia Ambiental de uma pessoa seja corretamente
medido seria preciso analisar alguns fatores tais como: se a pessoa desenvolve algum tipo de preocupacédo
ou interesse sobre questdes envolvendo 0 meio ambiente e se 0s seus comportamentos que teve ou que vai
ter durante a sua vida ird impactar no meio ambiente (Schlegelmilch; Bohlen; Diamantopoulos, 1996).

Os habitos de consciéncia ambiental que se traduzird em héabitos de consumo de produtos
ecologicamente corretos segue uma tendéncia onde a idade e o nivel de escolaridade sdo fatores
determinantes quando se fala na questdo de se ter uma boa consciéncia ambiental, pois os padrbes de
consumo de uma crianga ou um jovem podem ser reflexos para a vida adulta, assim como o conhecimento
adquirido por meio da educacao podem ser considerados como um fator que pode ser crucial na decisdo de
consumo de uma pessoa. Com isso, as pessoas que sao estimuladas a um consumo mais sustentavel geram
um impacto muito pequeno no meio ambiente (Costa, 2011).

A preocupagdo com o desenvolvimento de uma consciéncia ambiental ativa e a principal responsavel
por garantir um futuro mais ecologico e mais sustentavel. Com isso em um relatorio da Brundtland (1987)
fala que é necessario satisfazer as necessidades do presente sem comprometer as necessidades das geragdes
futuras (Longo et.al, 2017).

Para Bertolini e Possamai (2005) a consciéncia ambiental é um fator determinante para que as
pessoas possam desenvolver um comportamento ambiental que seja condizente com 0s meios de
preservacdo do meio ambiente. A consciéncia ambiental ird identificar com uma maior facilidade qual é a
melhor forma de se adaptar o consumo das pessoas aos cuidados que devem ser tomados com 0 meio
ambiente.

Com os problemas negativos da ac¢éo do ser humano sob o meio ambiente a percepcdo do individuo
é de estimular a questao da consciéncia ambiental e do consumo sustentavel para decidir sobre a compra ou
ndo de um produto ou servico. O marketing, mais especificamente o marketing verde sera o responsavel por

ajudar os consumidores a decidirem pela a compra do produto ou do servigo (Fryxel e Lo, 2003).

3.4 PRECO

Segundo Assef (2011) os precos dos produtos e servicos se baseiam em algumas variaveis tais como
a percepgdo do consumidor sobre determinado produto ou servigo, do posicionamento de determinada
empresa no mercado em que atua, do mix de marketing, dos custos que essa empresa tem com determinado
produto ou servico, no tipo de mercado que uma empresa esta inserida além das praticas (Silva, Batista,

Karla, & Cruz, 2020) comerciais adotadas pelos concorrentes diretos dessa empresa.
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As decisOes sobre a precificagcdo de determinado produto ou servigo sdo importantes para uma
empresa, pois ir4 afetar de forma significativa o seu volume de vendas e que terd por consequéncia um
impacto em seu faturamento. Para o consumidor final, o preco significa a quantidade de dinheiro a ser paga
para obter os beneficios oferecidos pelo restante que o mix de marketing de uma empresa e de modo que
desempenhe um papel direto na definigédo de valor feita pelo cliente (Perreaut e Mc Carthy, 2002).

O preco informa o posicionamento de valor pretendido pela empresa para o seu produto ou servico
de forma que essa empresa poderd cobrar um valor mais elevado caso o seu produto ou servi¢co for bem
produzido e bem comercializado, gerando assim lucros maiores (Kotler e Keller, 2012).

Devido aos varios problemas ambientais presentes no nosso dia a dia, varias empresas estdo
desenvolvendo praticas socioambientais e estdo mudando os seus paradigmas de uma iniciativa isolada que
a cada dia que passa estdo dando espaco para uma estratégia corporativa. Esse desenvolvimento de mudanca
de paradigma por parte das empresas € lento, e requer alguns fatores combinados tais como legislacéo,
impostos, acdo do consumidor, inovagéo e lideranga corporativa (Eccles; loannou e Serafeim, 2011; Eccles
e Serafeim, 2013; Peattie, 2010; Gonzalez-Arcos; Joubert e Scaraboto, 2021).

Uma organizacdo gque tem como caracteristica avaliar positivamente o valor agregado que esta
presente nos fatores socioambientais possui uma grande vantagem competitiva daquelas organizacGes que
nédo avaliam. Essas vantagens estdo na avaliacdo de seu desempenho financeiro de longo prazo, dando uma
especial atengdo dos impactos das operacOes dessas empresas para 0 meio ambiente e com isso podem
estabelecer alguns padrdes éticos mais elevados (Paine, 2004; Brochet; Loumioti e Serafeim, 2013).

Os consumidores desempenham um papel importante no futuro da qualidade ambiental (Sharaf e
Perumal, 2018). Porém esses consumidores para desempenhar esse papel importante na qualidade ambiental
eles devem estar dispostos a pagarem um preco mais altos por esses produtos ecologicamente corretos
(Hong; Wang e Yu, 2018).

3.5 DISPONIBILIDADE DE INFORMACOES E A ROTULAGEM DOS PRODUTOS VERDES

Com o comportamento dos individuos mudando rapidamente para um comportamento
ambientalmente correto o processo de agregacao de valor que esta presente nos produtos e servi¢os ganhou
um grande reforco da sustentabilidade. Com isso a cada dia que passa as empresas vem mudando o seu
comportamento perante o mercado repensando suas estratégias e colocando cada vez mais a sustentabilidade
em énfase nos seus produtos ou servicos para alcangarem um maior nimero de pessoas e consequentemente
aumentarem seus lucros (Blengini e Shields, 2010).

O aumento do interesse pela sustentabilidade que vem sendo registrado nos Gltimos anos se deve
pelos graves problemas ambientais causados pelas altas taxas de consumo da populacdo e pelo rapido

desenvolvimento da economia global (Blengini e Shields, 2010; Li; Long e Chen, 2017).
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Vérias empresas ja estdo notando uma mudanga no comportamento do consumidor, e por isso
disponibilizam nos rotulos de seus produtos informacgdes que sdo uteis para auxiliar os consumidores a
realizarem suas escolhas de uma forma mais sustentavel (European Commission, 2011).

A disponibilidade de informagdes que um produto considerado verde possui passou por muitas
modificagdes ao longo do tempo, com isso cada vez mais o sistema de rotulagem dos produtos incorpora
requisitos especiais a medida que a sociedade evolui e necessita de maiores informacdes (Turner, 1995).

A rotulagem dos produtos, especialmente os produtos verdes representam uma importante fonte de
comunicacdo entre o consumidor e a empresa, uma vez que no rotulo esta disponivel todas as informacdes
que sdo relevantes sobre aquele produto (Laitala e Klepp, 2013).

Quanto ao rotulo ecoldgico, podemos pensar nele como uma ferramenta que visa comunicar a
situacdo do fabricante aos clientes atuais e potenciais Participar da internalizacéo de externalidades causadas
por sua fabricacdo e uso Produtos (Blengini e Shields, 2010).

Deve-se observar que o rétulo faz parte de um conjunto de ferramentas econémicas busca difundir
informacdes que mudem positivamente o modelo produgédo (Moura, 2013). Essas ferramentas sdo baseadas
inteiramente no mercado, e por conterem informacdes sobre protecdo ambiental, podem ajudar os agentes
de mercado a fazer escolhas e, assim, contribuir em atingir metas de eficiéncia econdmica e padrbes
ambientalmente aceitaveis (Blengini e Shields, 2010; Moura, 2013).

Os rotulos ecoldgicos sdo uma forma de enviar informagGes das diferentes etapas do processo
produtivo ou de apenas uma unica parte (Moura, 2013). Os rétulos dos produtos ecoldgicos representam

uma disponibilidade de informac6es em um unico indicador (Blengini e Shields, 2010).

4 CONCLUSAO

Através de uma pesquisa qualitativa descritiva que tem como objetivo principal o de construir o
conhecimento a partir da selecdo e da analise de artigos publicados em periédicos no Brasil e em outros
paises, esse artigo contou com a selecdo de artigos atraves das plataformas SPELL e EBSCO Host. Com
isso foram pesquisados por artigos dos Ultimos 12 anos das seguintes palavras-chaves: Marketing Verde,
Produtos e Servicos Verdes, Consumidores Verdes, Comportamento do Consumidor, Consumo Sustentavel,
Consciéncia Ambiental, Preco e Disponibilidade de Informacdes e a Rotulagem de Produtos Verdes, e
também com as palavras-chave em inglés Green Marketing, Green Products and Services, Green
Consumers, Consumer Behavior, Sustainable Consumption, Environmental Awareness, Price and
Availability of Information and the Labeling of Green Products.

Com a pesquisa de diversos artigos nessas plataformas sobre as palavras-chaves tanto em portugués
guanto em inglés, foi montado um referencial tedrico que nos mostra o porqué dos fatores consumo

sustentavel, consciéncia ambiental, preco e a disponibilidade de informacdes e a rotulagem de produtos
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verdes serem considerados o um dos fatores que limitam o consumo de produtos e servigos verdes no Brasil,
e com isso podemos tirar algumas conclusdes:

Os produtos e servicos verdes sdo aqueles produtos ou servicos que se diferem dos convencionais
por ndo prejudicarem o meio ambiente e nem a satde humana e nos ultimos anos, especialmente a partir do
ano de 2010 muitos consumidores tem se questionado sobre a qualidade dos produtos e servicos que estao
adquirindo querendo saber se a empresa que vende aquele produto ou servigo est4 preocupada com 0s
impactos ambientais que o seu produto ou servigo é capaz de causar. Com isso a cada dia que passa as
empresas estdo buscando novas solugdes de produtos e de servicos considerados verdes para atender a uma
demanda cada vez mais alta e exigente de consumidores.

Apesar de muitas empresas estarem cada dia mais se adequando a essa nova demanda no mercado
ainda é muito dificil encontrar produtos e servi¢cos que sejam considerados verdes. Além de serem
considerados produtos e servicos com um preco mais alto do que os convencionais, muitas pessoas ainda
ndo tém em mente os beneficios ambientais que um produto ou servico verde pode trazer ao meio ambiente
e na hora da compra acabam escolhendo os convencionais obrigando assim as empresas fabricarem 0s
produtos ou produzirem servi¢os convencionais ao invés dos verdes.

O consumo sustentavel se diferencia do consumo verde por valorizar mais as a¢fes coletivas e as
mudangas institucionais. Para uma sociedade poder consumir os seus produtos ou servigos de uma forma
sustentavel deve-se produzir uma boa base de sustentabilidade.

Para se ter um consumo sustentavel que seja eficiente as empresas deveriam investir mais no
marketing verde, de forma a orientar seus consumidores e 0s demais sobre os beneficios que a compra de
um produto ou servigo verde pode trazer para 0 meio ambiente e a sociedade como um todo. Com isso as
empresas estariam mudando a sua forma de produzir seus produtos e servigos visando uma maior
preservacdo do meio ambiente e a0 mesmo tempo estariam mudando a forma de pensar das pessoas,
introduzindo uma visao de preservacdo ambiental nos produtos ou servigcos consumidos pelas pessoas. O
que ndo acontece atualmente.

A Consciéncia Ambiental é considerada um fator importante para que as pessoas possam
desenvolver um comportamento que sejam condizentes com os métodos de preservacdo do meio ambiente,
e que se desenvolva esse comportamento dois fatores sdo determinantes, que é a idade e o nivel de
escolaridade.

Os padrdes de consumo de uma crianga ou de um jovem podem ser refletidos em sua vida adulta, e
em nosso pais ndo ha uma consciéncia ambiental por parte das escolas ou até mesmo dos pais para ensinar
criangas e jovens da importancia de ter a consciéncia ambiental e as pessoas que possuem uma maior

escolaridade possuem um nivel de consciéncia ambiental mais desenvolvido do que uma pessoa que nao
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possui € em nosso pais as pessoas ndo possuem um alto nivel de escolaridade, mantendo o nivel de
consciéncia ambiental bem baixo.

O preco dos produtos ou servicos tanto verdes quanto os normais sdo formados a partir da observacao
de alguns fatores tais como: a percepcdo do consumidor sobre determinado produto ou servico, do
posicionamento de determinada empresa no mercado em que atua, do mix de marketing, do custo que essa
empresa tem com determinados produtos ou servicos, do tipo de mercado em que a empresa esté inserida,
além das préticas adotadas pelos concorrentes diretos da empresa.

Como atualmente as empresas estdo mudando suas praticas para praticas socioambientais, cada vez
mais essas empresas tem que investir no marketing, que passa do marketing tradicional para o marketing
verde, em inovacao, novas matérias primas que sejam cada vez mais sustentaveis para produzir 0s seus
produtos ou servi¢cos além de novas tecnologias para tornar o seu produto ou servico o mais sustentavel
possivel.

Com isso aqueles consumidores que desejam adquirir produtos ou servigos que sdo considerados
ambientalmente corretos devem desembolsar um valor acima do normal para poder adquirir produtos ou
servicos verdes devido ao alto custo que essa mudanca de paradigma impde para as empresas.

Atualmente varias empresas ja estdo notando uma mudanca de comportamento em seu consumidor,
0 que faz que seja necessario por parte das empresas disponibilizarem nos rétulos de seus produtos
informagdes que sejam Uteis aos seus consumidores para realizarem a sua escolha de produtos de uma forma
mais sustentavel.

Quando essas informacdes que estdo presentes nos produtos considerados verdes € insuficiente ou
nédo existe para auxiliar o consumidor em sua escolha, esse consumidor ndo compra aquele produto por ndo
saber que realmente se trata de um produto verde.

A disponibilidade de informac6es e a rotulagem de produtos verdes € muito importante, pois sem
eles o consumidor ndo comprara o produto por pensar que se trata de um produto como outro qualquer e
com isso a fama de “produto verde” de seu produto sera colocada em risco, devido ao consumidor nao ter
informacdes adequadas do produto, além de dar um grande prejuizo a empresa que o produz.

Com isso pode-se concluir que os fatores consumo sustentavel, consciéncia ambiental, preco e a
disponibilidade de informacdes e a rotulagem de produtos verdes exercem muita influéncia na hora do
consumidor optar pela compra de produtos ou servigos verdes.

Como contribuicdo académica esse artigo ajudara seus leitores a entenderem o porqué dos fatores
consumo sustentavel, consciéncia ambiental, preco e a disponibilidade de informacdes e a rotulagem de

produtos verdes combinados serem considerados os fatores que mais limitam o consumo de produtos e

servigos verdes no Brasil.
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As limitacOes que este estudo encontra é que para o efeito de compra de produtos ou servicos verdes
existem outros fatores que limitam o processo. Esses séo apenas uns dos principais.

Seria interessante que futuramente os estudiosos se aprofundem nos fatores e estudem sobre outros

fatores que limitam o consumo de produtos ou servicos verdes no Brasil.




| SEVEN INTERNACIONAL
EDUCATION CONGRESS

Amaral, J. V., & Guerreiro, R. (Maio/Agosto de 2018). Estabelecimento do Precos no Brasil. CONTEXTUS
— Revista Contemporanea de Economia e Gestéo, 16(2).
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