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Um foco nos “conscientes’”

Nas conclusdes a seguir, estaremos analisando com mais detalhes
0s grupos de consumidores com maior grau de comportamentos de
consumidor consciente, identificados em nossa pesquisa:

Os “conscientes” e os “comprometidos”.

Muitas outras conclusodes e estudos podem ainda ser feitos com
base nos dados obtidos, tanto em relacao a segmentacao adotada
quanto em relagao a outras possiveis analises.

As informacdes continuarao a ser analisadas pelo Instituto Akatu
dentro de seus projetos programados, mas poderao tambéem ser
utilizadas em outros estudos eventualmente propostos por
parceiros, e que contribuam para o aprimoramento dos
conhecimentos visando a construcao do Consumo Consciente.
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Tipos de comportamentos pesquisados

Os comportamentos pesquisados podem ser agrupados em 3 tipos,
conforme os efeitos que ocasionam:

“Comportamentos de EFICIENCIA”

Sua adocao gera o melhor uso (ou evita o desperdicio) de produtos
e Servigos.

“Comportamentos de REFLEXAO”

Sua adocio esta associada a reflexao do consumidor sobre suas
praticas pessoais de consumo, mas nao geram por si mesmos um
melhor uso de recursos ou a reducao de desperdicios.

“Comportamentos de SOLIDARIEDADE”

Sua adocgao nao gera beneficios diretos a quem os pratica, mas tem
um efeito positivo para a coletividade ou as futuras geracoes.



“de eficiéncia”

“de reflexao”

“de solidariedade”

Comportamentos pesquisados

(
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Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados
Desliga aparelhos eletronicos quando nao esta usando
Fecha a torneira enquanto escova os dentes

Nao guarda alimentos quentes na geladeira

Costumam utilizar verso de folhas de papel ja utilizadas

\ Tem carro, e o deixa em casa pelo menos uma vez por semana.*

Costumam planejar a compra de roupas

Costumam planejar a compra de alimentos

Léem os rotulos atentamente antes de decidir a compra
Alguma vez ja usaram orgaos de defesa do consumidor
Costumam pedir nota fiscal quando fazem compras

Suas familias separam o lixo para reciclagem

Compraram produtos organicos ha menos de 6 meses

Compraram produto feito c/ material reciclado ha menos de 6 meses
Deixaram de comprar produto de empresa como forma de punicao*
Fizeram alguma compra tendo como critério o meio ambiente*
Fizeram alguma compra tendo como critério agcoes sociais*

* Comportamento ndo utilizado na segmentacao.




ANALISE DOS
COMPORTAMENTOS




Em que comportamentos os “comprometidos” mais se aproximam dos “conscientes”?

. Nos comportamentos “de EFICIENCIA” onde a ades&o da populacdo & maior do que 75%

Nao guarda alimentos quentes na geladeira

97%

Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados

96%
87%

Fecha a torneira enquanto escova os dentes

79%

Desliga aparelhos eletronicos quando nao esta usando

7%

14 A\}

Excecoes: Comportamentos “de eficiéncia” onde ha grande diferenca entre “comprometidos” e “conscientes”

Costumam utilizar verso de folhas de papel ja utilizadas

68%

50%
Tem carro, e o deixa em casa pelo menos uma vez por semana.

19%
Bl
“nonulacao”



Em que comportamentos os “comprometidos” estao a meio caminho entre

“populacao’” e “conscientes” ?
. Nos comportamentos “de REFLEXAQ”.

Costumam planejar a compra de alimentos

84%

66%

Costumam planejar a compra de roupas

51%

Costumam pedir nota fiscal quando fazem compras

80%

62%

Léem os rotulos atentamente antes de decidir a compra

46%

Alguma vez ja usaram dorgaos de defesa do consumidor

28%

“comprometidos” .
“nonulacao”



Em que comportamentos os “conscientes” mais se distanciam de todos os
outros grupos?

. Nos comportamentos “de SOLIDARIEDADE”.

Suas familias separam o lixo para reciclagem

40%
29%

Compraram produto feito c/ material reciclado ha menos de 6 meses

28%

Compraram produtos organicos ha menos de 6 meses

34%
26%

Deixaram de comprar produto de empresa como forma de punicao

17%

Fizeram alguma compra tendo como critério o meio ambiente

17%

Fizeram alguma compra tendo como critério agcoes sociais

0 comprometidos .
“nobulacao”’




ANALISE POR QUESTOES
ESPECIFICAS...




Que VALORES toda populacao declara ?

Economizar energia e agua € uma boa maneira de preservar o meio ambiente

95%

As empresas deveriam se preocupar mais com o0 meio ambiente

95%

Os movimentos sociais sao muito importantes para o Brasil

94%

As empresas devem ir além do exigido pela lei: Ajudar a construir uma sociedade melhor

91%

Discordam de que o Brasil nao precisa de mais reservas florestais

85%

O comércio de animais selvagens deveria ser proibido

92%

3 i “Valores” w "
Legenda' “ComprometldOS” (% concorda total ou parcial) comportamentos

(% faz sempre)




Os consumidores usam seu poder de compra para influenciar
empresas?

Alguma vez ja usaram orgaos de defesa do consumidor

28%

Deixaram de comprar produto de alguma empresa como forma de punicao

17%

Fizeram alguma compra tendo como critério o meio ambiente

17%

Fizeram alguma compra tendo como critério acoes sociais
14%

Legenda: “comprometidos” “Valores”

. “Comportamentos”
(% concorda total ou parcial)

(% faz sempre)
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Existe preocupacao dos consumidores com as futuras geracoes?

Sim, e entre os “conscientes” de forma mais intensa

Dispostos a reduzir um pouco seu padrao de vida para melhorar o meio ambiente

69%
66%

Sentem-se muito responsaveis pelo meio ambiente

48%

43%

Consideram seus filhos preocupados com o meio ambiente

40%
37%

: i “Valores” w "
Legenda' “Compro eldos” (% concorda total ou parcial) comportamentos

113 g OE u (% faz sempre)




Existe coeréncia entre discurso e pratica nas questoes do meio ambiente ?

Entre os “conscientes” existe maior coeréncia, e entre os “‘comprometidos” a coeréncia é um
pouco maior que na “populacao”.

Nao acreditam nas previsoes negativas a respeito do meio ambiente

40%
Sentem-se “um pouco” responsaveis pelo meio ambiente

49%
52%

“Poluicao é um problema muito complicado e ndao ha nada que eu possa fazer.”

33%
33%

Acreditam que produtos feitos com materiais reciclados tem qualidade inferior.

36%
Compraram produto feito com material reciclado ha menos de 6 meses

28%

Suas familias separam o lixo para reciclagem

40%

29%

“Valores” “Comportamentos”

(% concorda total ou parcial) (% faz sempre)

Legenda: “comprometi
“populacao”




Os “conscientes’” sao contra o consumo ?

Pelo contrario: Aparentemente eles consomem com menos conflito...

Nao acham que “fazer compras é um sacrificio”

“ Notar que os “comprometidos sdo os mais reativos.
54%

Gostam de usar roupas de grife

23% Notar que os “comprometidos sdo os mais reativos.
27%

Pagariam mais por um produto que simboliza maior status

25%

Pagariam mais por um produto “porque seu amigo mais rico comprou um”

7
%

Legenda: “comprometidos” Valores “Comportamentos”

(% concorda total ou parcial) (% faz sempre)

“popul




Os grupos compram de forma diferente ?

Costumam pedir nota fiscal quando fazem compras

80%

62%

Léem os rotulos atentamente antes de decidir a compra

46%

Compraram produto feito c/ material reciclado ha menos de 6 meses

28%

Compraram produtos organicos ha menos de 6 meses

34%
26%

Deixaram de comprar produto de empresa como forma de punicao

17% Notar que na pesquisa o % da populacao que declarou que
“pensou em punir uma empresa mas nao o fez” foi de apenas 3%o.

Fizeram alguma compra tendo como critério o meio ambiente (ou acdes sociais)

17%

: “Valores” w "
Legenda - “Compro ~ (% concorda total ou parcial) comportamentos .

(% faz sempre)
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A preocupacao com o “coletivo” varia entre os grupos?

Os movimentos sociais sao muito importantes para o Brasil

94%

Preocupam-se em melhorar a qualidade de vida de sua comunidade

89%

Discordam que “o governo gasta muito dinheiro a toa com os pobres”

82%

Dispostos a reduzir um pouco seu padrao de vida para melhorar o meio ambiente

69%

Discordam de que cada um deve cuidar so de si, sem se preocupar com os outros

65%

Sentem-se muito responsaveis pelo meio ambiente

48%

3 i “Valores” w "
Legenda: “comprometidos” (% concorda total ou parcial) Gl e LG 250 .

(% faz sempre)




OS CONSUMIDORES E AS
EMPRESAS...




O QUE OS CONSUMIDORES QUEREM DAS EMPRESAS?

Concentrar-se em gerar lucro, pagando impostos e gerando
- - 41 31 34 35

empregos, cumprindo todas as leis

Fazer tudo isso de forma a estabelecer padroes éticos mais

elevados, indo além do que é determinado pela lei, ajudando | 35 35 39 44

ativamente a construir uma sociedade melhor para todos

Preco (“"Sempre decido minhas compras pelo preco mais baixo”)

79 NOTAR:
0

81%
e Mesmo que com pequeno %,

Acham que “as empresas exploram os consumidores” “comprometidos” parecem ser mais

antagonicos as empresas do que os
“conscientes”.

Acham errado empresas utilizarem seus dados pessoais para vender mais
71 %

76%

“conscientes” “valores” “c ”
- 13 H L1]
Leg en d a. Cm pro I el ds (% concorda total ou parcial) on:g?:}:ﬂ':::;‘tos
populacao




Em que casos um consumidor pagaria a mais por um produto ou servigco?*

Parte do lucro sera destinado a obras sociais

‘ 1% -

O produto nao é danoso ao meio ambiente

70%

A empresa combate o trabalho infantil
_70% -

E um alimento

ue nao contém agrotoxico

Os residuos/sobras do produto sao totalmente reciclaveis

Legenda:

* A pergunta foi: “Vocé pagaria mais por um produto ou servico que...”

A empresa realiza projetos em favor do meio ambiente

NOTAR:

* A percepcao de que temas
ambientais e sociais agregam valor é
maior entre “conscientes” e
“comprometidos” do que na
“populacao”.

*Opiniao dos “comprometidos” em
geral bem proxima a dos
“conscientes” (e nao da “populacao”,
como nos quesitos “estimula ou
desestimula”

“comprometidos” .
“populacao”




Os que as empresas podem fazer para o consumidor comprar mais

ou recomendar seus produtos?

Apoiar campanhas para acabar com o trabalho infantil
26%
30%

Contratar deficientes fisicos
38 %

46%

Adotar praticas efetivas de combate a poluicao*

28 %

31%

Colaborar com escolas, postos de saude e entidades sociais da comunidade
36%
34%

NOTAR:

e “Trabalho infantil” muito mais
relevante para os “conscientes”

*Opiniao dos “comprometidos” em
geral bem proxima a da “populagao”.

*"“Poluicao” é muito mais relevante
para “conscientes” e
“comprometidos” do que para a
“populacao”

eQuase auséncia de temas ambientais
nos itens que “"mais estimulam”.

Manter programas de alfabetizacao para funcionarios e familiares

Manter um excelente servico de atendimento ao consumidor

*Na “popula;ﬁo, este item perde para “manter programas de aprendizagem para jovens” e empata com “cuidar para evitar constrangimentos a minorias na

propaganda”.

Legenda:

“conscients”
“comprometidos”
“populacao”




Quais atitudes das empresas levam o consumidor comprar menos
ou a nao recomendar seus produtos?

Faz propaganda enganosa NOTAR:
51%

e A questao da “propaganda enganosa” é
destacadamente a que mais desestimula os
consumidores.

Desrespeita o codigo de defesa do consumidor
«Os “conscientes” valorizam bem mais a
24% questao “codigo do consumidor” do que os
demais segmentos.

Colabora com politicos corruptos

eOpiniao dos “comprometidos” em geral
bem préoxima a da “populacao”

Vendeu produtos nocivos a saiide dos consumidores
28%
28%
28%

Causou danos fisicos ou morais aos seus trabalhadores*

Usa mao de obra infantil

28%
27%

*Na “populagao, “praticar discriminagao racial” e “colocar minorias em situagées constrangedoras em propagandas” empatam com este item.

“conscientes”

Legenda: “comprometidos”
“populacao”




Outras atitudes das empresas levam o consumidor comprar menos
Oou a nao recomendar seus produtos...

NOTAR:

Explorar o corpo das mulheres em suas propagandas

o Atitudes reconhecidas como negativas
mas de alguma forma assimiladas pela
cultura nacional, revelam-se menos
desestimulantes em todos os segmentos de

Sonegar impostos :
consumidores.
15% . o . -
eBaixa prioridade dada a questdo da

“poluicao” precisa ser melhor

Poluir prejudicar o meio ambiente compreendida.

Provocar fechamento de pequenos empresarios regionais/ locais
B
-

Subornar agentes publicos

“conscientes”
Legenda: “comprometidos”
“populacao”




DESCOBRIMOS ENTAO QUE...




O que difere os “comprometidos” dos “conscientes”?

Nos comportamentos “de reflexao”, os “comprometidos” se diferenciam da
“‘populacao’, e aproximam-se mais dos “conscientes”.

Ja nos comportamentos “de solidariedade”, os “comprometidos” se
aproximam mais da “populacao’, e se distanciam dos “conscientes”.

Além disso, os VALORES dos “comprometidos” sdo em geral
muito proximos aos da populacao, e mais distantes dos “conscientes”.

Os comprometidos, assim, parece que agem mais por motivacoes proprias
(defesa de seus direitos/interesses de consumidor)

do que em funcao de uma “visao de mundo”.
Aparentemente,
ainda niao perceberam seu poder de CONSUMIDOR CIDADAO




Como é o “consumidor consciente” ?

Tende a reconhecer mais a relacao direta de cada individuo com o
“coletivo” e com as “futuras geracoes”.

Mostra disposicao para
transformar em praticas cotidianas os valores com que se identifica,
inclusive em suas decisoes de compra e relacoes com empresas.

Apresenta diferencas em relagcao a populacao no que tange a sua
relacdo com o ato de ir as compras e escolher produtos.

Aparentemente,
percebe e usa seu poder de CONSUMIDOR CIDADAO
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