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MARKETING ECOLOGICO E CONSUMO SUSTENTAVEL: UM ESTUDO SOBRE O
COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS ESTUDANTES DE GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO DA UEPB.

Ingrid Emille César do Bu"

RESUMO

Os debates apontados acerca do consumo sustentavel vém exercendo papel preponderante
tanto no meio académico quanto no corporativo, nesse contexto, o marketing ecologico tem
sido enfatizado por se tratar de uma ferramenta ambiental essencial para um melhor
relacionamento entre as empresas e os consumidores. Apesar dos avancos na sensibilizagdo de
individuos e organizacdes, nota-se que ainda ha necessidade de otimizar trabalhos e estudos
sobre o assunto, especialmente enfocando os estudantes de administracdo que serdo futuros
administradores, tomadores de decisdes que podem ter impactos no meio ambiente. Assim, 0
objetivo deste trabalho ¢ analisar a influéncia do marketing ecolégico no comportamento de
consumo dos estudantes do curso de administragdo da Universidade Estadual da Paraiba. Para
atingir o objetivo proposto, optou-se por uma pesquisa descritiva, exploratoria e bibliografica,
conduzida sob a forma de estudo de caso com abordagem quantitativa. Os resultados
apontaram que os estudantes possuem conhecimento sobre a importancia do consumo
sustentavel, porém, ndo se sentem influenciados a consumir produtos de empresas que
utilizam marketing ecologico, isso pode ser reflexo da falta de aplicagdo dos preceitos do
consumo sustentdvel nas suas agdes. Sendo assim, os profissionais de marketing devem dar
maior énfase a questao sobre nivel de interesse e nivel de informacdo dos consumidores sobre
os produtos ecologicamente corretos.

Palavras-Chave: marketing ecoldgico, consumo sustentavel, comportamento do consumidor.
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1.INTRODUCAO

Pode-se considerar que as varias abordagens existentes acerca do uso irresponsavel
dos recursos naturais sdo questionadas ao longo da histéria do homem. Por volta do século
XVI, em consequéncia das grandes navegacdes e da ampliagdo das fronteiras mundiais para
novos continentes, o contato e a troca intercultural de civilizagdes européias possibilitaram o
conhecimento e interesse no meio ambiente dos habitantes dos novos continentes, sendo um
pontapé para exploracdes ambientais. Ja no século XVIII, a revolugdo industrial trouxe como
novidade a introdugdo de maquinas originando largas produgoes gerando o consumo de bens e
servicos acarretando crescimento socioecondmico, em contraposi¢do, o surgimento de
ideologias consumistas nas linhas de produgado capitalista deu origem a mais reflexdes quanto
a atuacdo danosa do homem sobre a natureza, que até entdo ndo se preocupavam com a
reposicao dos recursos naturais que utilizavam.

Conforme Nunes (2009), o homem, desde a sua origem, buscou formas de intervir no
meio ambiente e transforma-lo com o intuito de atender suas necessidades, construindo-a ou
destruindo-a. Os impactos ambientais dependem do tipo de relagdo do homem para com a
natureza, pois desde os primordios, 0 homem criou sua propria cultura e organizagao social
que estabeleceram relacionamento com o meio ambiente.

Segundo Baptista (2010), € necessario que a relacdo entre o homem e a natureza seja
reconstruida, para que haja equilibrio e harmonia entre ambos, tornando a relagdo nao
somente de exploragdo, mas também de cuidado, respeito e responsabilidade, conservando o
meio ambiente para as futuras geragdes. Assim, torna-se necessario que o homem e o meio
ambiente sejam apoiados para que haja uma reconstru¢do da conjuntura socioambiental.

Nesse contexto, ndo sO a sociedade estd se preocupando em consumir produtos
ecologicos, mas também as organizagoes estdo despertando para a producdo de produtos
que atendam as necessidades dos consumidores no que diz respeito a produtos
ecologicamente corretos, pois, além de se sentirem ameacados pelos concorrentes que
utilizam praticas diferenciadas em relacdo a sua responsabilidade socioambiental, recebem
para a empresa retornos positivos, incentivos fiscais para as praticas sustentaveis e constroem
ao mesmo tempo um relacionamento com a sociedade.

E dentro desse cendrio que surge o marketing ecoldgico, marketing verde ou Green
marketing, que consiste em uma ferramenta do marketing utilizada nas empresas para atender
as necessidades desse publico que possui opinido diferenciada. Essa ferramenta explora a
imagem das empresas que atuam com a ideologia de sustentabilidade ¢ de responsabilidade

socioambiental. Assim, conforme Palhares (2003), o marketing “verde” ¢ uma resposta a



essas preocupacdes com o meio ambiente e com a qualidade de vida derivadas do uso
irresponsavel dos recursos naturais ndo renovaveis.

Em consequéncia disso, o marketing ecoldgico contribui para as empresas também
como geradoras de valor agregado em suas atividades que complementa a competitividade da
organizacdao. Sendo assim, o marketing ecoldgico representa mais um recurso dentro da
ferramenta do marketing que gera vantagem competitiva e desenvolvimento para as empresas
que a utilizam, figurando um incremento a mais na busca por um comportamento ambiental
correto influenciando na adesdo de novos consumidores que sdo mais resistentes a
consumirem de empresas que desrespeitam suas obrigagdes ambientais.

Na literatura estudada, as formas de consumo vém sendo abordadas com diferentes
termos, como consumo consciente, consumo verde e consumo sustentavel. Barros et al.
(2010, p. 3), afirma que “apesar de apresentarem-se distintas, tais denominagdes possuem em
comum a preocupacdo com as agodes individuais de consumo e o papel que os individuos
representam na promog¢ao e protegdo socioambiental”. Evidencia-se assim que a mudanga de
consciéncia da sociedade em relagdo ao consumo verde ocorre através da cobranga de praticas
ambientais que respeitem e gerem o bem-estar social.

Todas essas questdes abordadas levantam o questionamento de que temas como o
consumo sustentavel precisa ser discutido em ambitos empresariais e académicos para que
assuntos como este sejam disseminados, pois muitos ainda ndo possuem total conhecimento
sobre a real importancia do consumo sustentavel e do bem que atitudes corretas trazem para o
meio ambiente. Com isso salienta-se a importancia de analisar o meio académico, pois os
estudantes serdo futuros administradores, gestores e empreendedores, profissionais que
poderdo fazer parte de grandes organizagdes e serdo possiveis tomadores de decisdes que
podem ter impactos no meio ambiente.

Neste contexto, questiona-se, de que forma o marketing ecologico influencia no
comportamento de consumo dos estudantes do curso de administragdo da UEPB? Assim, o
objetivo deste trabalho ¢ analisar a influéncia do marketing ecoldgico no comportamento de
consumo dos estudantes do curso de administragdo da Universidade Estadual da Paraiba.

Contudo, para que o objetivo do estudo tenha sido alcangado, o trabalho foi
estruturado da seguinte maneira: Introducdo; Fundamentacdo tedrica abordando pontos com
marketing, marketing ecologico, consumo e consumo sustentdvel, e comportamento do
consumidor; Procedimentos metodologicos; Discussdes e analise de resultados; Conclusao e

Referéncias bibliograficas.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing

O Marketing surgiu em um contexto da Economia Aplicada, surgindo como resposta
as mudangas sociais € econdomicas para explicar o comportamento do consumidor e as suas
necessidades. Segundo Donato (2009), por volta do século XVIIL, na Inglaterra, a Revolugao
Industrial, que comegava a dar seus primeiros sinais de existéncia, transformava a producgao
de bens artesanais em produc¢do mecanizada, o que acelerava todo o processo produtivo e
deixava cada vez mais os precos acessiveis, a partir disso, os estudos de mercado voltados
para a area de logistica e a produtividade crescente comegavam a surgir.

Foi ap6s a Segunda Guerra Mundial que a expansido econdmica comegou a emergir € a
concorréncia que antes ndo era fator tdo preocupante agora necessitava de uma atencdo
especial. Logo, comecava a preocupacdo com ideias de atracdo e relacionamento com o
consumidor, notava-se a necessidade de um cuidado melhor para com este publico. O
Marketing dava seus sinais de existéncia cada vez mais, porém, ainda sem ter foco na
satisfacdo das necessidades, pois o0 que importava no momento era de fato a venda. A partir de
entdo, com o avanco da tecnologia e com o passar dos anos, foram surgindo teorias e
defini¢des para o Marketing.

O Marketing surge com o intuito de identificar e satisfazer as necessidades humanas e
sociais, suprindo as necessidades através da geragdo de lucro. Sdo varias as defini¢des
utilizadas para definir o Marketing. A American Marketing Association (AMA), com
publicac¢do no ano de 1935, define o Marketing como a execugdo de atividades empresarias,
que tem o intuito de fornecer a direcdo que deve ser tomada dos bens e servicos dos
produtores até aos consumidores. Propde ainda que o Marketing ¢ uma atividade e um
conjunto de conhecimentos que criam processos, realizam trocas de ofertas, além de entrega ¢
comunicagdo entre o produtor e consumo, exigindo de ambas as partes habilidade. Portanto, o
Marketing possui o intuito de manter e fidelizar clientes através da comunicagdo na troca de
valores entre o produto e o cliente.

Segundo Kotler (1999), o Marketing ¢ a ciéncia e a arte de fidelizar ¢ manter os
clientes, acarretando um relacionamento lucrativo, pois, 0 mesmo afirma que de nada adianta
a prospec¢do do cliente se o mesmo ndo fornecer lucro a empresa. Kotler (1993), ainda
complementa que o Marketing ocorre quando as pessoas satisfazem suas necessidades por
meio de trocas.

Portanto, o Marketing ¢ uma ferramenta de uso cotidiano das empresas, ¢ através dela

que os resultados melhoram, além de buscar a aproximagao dos clientes, gerando uma gama



de processos novos todos os dias. Seu leque de estudo abrange suas varias tipologias que
assumem formas diferentes, com caracteristicas distintas umas das outras, mas sempre com o
mesmo objetivo que ¢ fazer com que um consumidor esteja sempre interligado com a marca e
se torne um cliente, a exemplo de uma tipologia do marketing ¢ o marketing ecolégico que a

seguir sera definido.

2.1.1. Marketing ecoldgico ou verde

Historicamente, o marketing foi alvo de muitas criticas por ser considerado o
incentivador de praticas insustentdveis de consumo, principalmente na segunda metade do
século XX que foi marcado pelo desperdicio, consumo desenfreado e descarte indevido de
materiais, ocasionando assim uma série de problemas sociais e ambientais para a sociedade.
Nesse contexto, surgem as lutas ambientais durante a década de 70, motivadas pela maior
conscientizacdo da sociedade das limitacdes dos recursos naturais, despertando para a
emergéncia de mudangas estruturais na tentativa de reverter o quadro vigente (DIAS, 2009).

Por sua vez, o marketing tradicional vem sendo moldado ao longo dos tltimos anos
assumindo um papel estratégico nas empresas, com o prop6sito de promover atitudes mais
sustentdveis em seus procedimentos e de agregar valor nos produtos que oferece aos
consumidores. Para Ottman (2012) devido a atual exigéncia dos consumidores mais
conscientes e sensiveis as questdes ambientais, 0 marketing tem passado por uma redefini¢cao
para atender essa nova demanda de consumidores que tem a sustentabilidade como um
critério decisivo e motivador na hora da compra.

A primeira definicdo sobre o marketing verde se deu em evento oficial realizado pela
American Marketing Association (AMA) (1975), onde desenvolveram varios estudos sobre a
tematica, resultando em um dos primeiros livros sobre marketing verde chamado “Marketing
Ecologico” escrito por Henion e Kinear (1976). Na ocasido, o marketing verde foi definido
como “o estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de marketing sobre a
poluigdo, esgotamento de energia e esgotamento de recursos nao energético” (POLONSKY,
1994, p.2).

Ademais, de acordo com Chamorro (2003), o marketing ecologico ¢ uma area de
estudo recente, mas que tem ganhado importancia gradual nas organizagdes que estdo
incorporando a dimensao ambiental em suas operagdes. Entretanto, Ottman (2012) adverte
que o marketing verde a ser desempenhado pelas empresas deve ir além de ressaltar o atributo
verde que determinado produto possui ou que esta inserido em sua embalagem, pois muitas

mensagens de marketing disseminadas no mercado tem divulgado informagdes nao
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condizentes com o real proposito do marketing verde, que sdo as praticas conhecidas como
greenwash (lavagem verde) que ndo contribuem para o consumo sustentavel.

Diante desta realidade, o desafio para as organizagdes ¢ de implantar em suas
estratégias de diferenciacdo no mercado o marketing ecoldgico, assumindo a responsabilidade
com 0 meio ambiente a0 mesmo tempo em que atende a demanda de consumidores cada vez
mais engajados e sensiveis a questoes de cunho social e ambiental.

O autor Dias (2009, p. 22) apresenta o conceito de marketing ecolégico ou verde

como:

A constru¢do ¢ a manutencdo de relacionamentos sustentaveis com os clientes, o
meio ambiente social e natural. Pela criagdo de valor social e ambiental, o marketing
ecologico busca entregar e aumentar o valor aos clientes, baseando-se nas variaveis
que integram o tripé da sustentabilidade: o ambiental, o econdmico ¢ o social.

Com uma perspectiva complementar, os autores Peattie e Charter (2003, p. 727)
definem marketing verde como “a gestao holistica dos processos responsaveis por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e da sociedade, de uma forma lucrativa e
sustentavel”. Por isso, o marketing verde possui um papel fundamental em despertar para
mudancas de habitos de consumo insustentaveis para atos ambientalmente responsaveis,
fazendo com que toda a organizagdo esteja engajada a direcionar seus esfor¢os para buscar o
equilibrio entre o econdmico, social e ambiental de maneira lucrativa.

As ferramentas utilizadas no marketing tradicional com vistas a satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores sdo as mesmas utilizadas no marketing ecoldgico “o
que muda neste ultimo, € a tomada de decisdo, que agora contempla nao s6 os consumidores
potenciais e atuais das ofertas da empresa, mas também, e em igual magnitude, o respeito a
sociedade como um todo por meio da preservagao do meio ambiente”, como salienta Motta
(2008, p. 133).

Todavia, apesar do marketing verde ter ganhando notoriedade no ambito
organizacional e gradativamente incorporado pelas organizacdes, o autor Peattic (2001),
aponta para o fato de que ¢ necessario maior compatibilidade nos processos produtivos das
empresas em aderir ao marketing verde de maneira efetiva, para ndo correr o risco de ficar s6
no discurso sem real contribuicdo ao meio ambiente e entrega de valor para os consumidores.

Portanto, o marketing ecoldgico surge como uma ferramenta estratégica com o
proposito de agregar valor a produtos e servigos, além de servir como vantagem competitiva
para as empresas com beneficios tanto na ordem econdmica, ambiental, social e de imagem,

configurando assim um desafio para o novo paradigma do marketing no ambito sustentavel,
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além da atracdo e fidelizagdo de clientes incentivando-os a habitos de consumo sustentavel e

consciente.

2.2 Consumo ¢ Consumo Sustentavel

Todo ser existente possui a necessidade basica de consumo. O consumo ¢ uma
atividade que estd ligada a sobrevivéncia de todo e qualquer ser vivo. A pratica do consumo
do ser humano, especificamente, possui uma significacdo cultural e social, e a partir do
momento em que essa pratica de consumo ultrapassa o sentido utilitario do bem e do seu valor
comercial, assume caracteristicas ligadas ao aspecto cultural da sociedade, surgindo assim
uma cultura de consumo.

O consumo, como relatado anteriormente, ¢ uma pratica constante no dia a dia do
homem, porém, a partir do momento que essa pratica se torna exacerbada, ou seja, 0 consumo
se torna repetitivo e ndo necessario, surge o consumismo, que segundo Bauman (2008), o
consumismo resulta da atualizagdo de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, onde
de maneira motivadora e eficaz, controla a reproducdo sistémica, a integracao e estratificacao
social, além de contribuir para formacdo de individuos, desempenhando um papel
significativo nos processos de auto identificacdo individual e grupal. Quando o consumo
passa a ser despreocupado para os individuos que consomem, outros fatores sdo esquecidos
COMO Os recursos naturais que sao esgotaveis.

Segundo Barbosa (2006), consumir ¢ uma das atividades mais basicas do ser humano,
porém, sdo atividades que acarretam poluentes de acordo com o seu descarte, e de fato o
consumo esta presente no cotidiano dos individuos e com ele ha a presenca de atitudes em
relacdo ao lixo produzido e seu fim, o descarte. Para que o retorno do consumo seja positivo,
¢ necessaria a mudanca de habitos de consumo e a adogdo de praticas sustentdveis para que
ndo haja degradacdo do meio ambiente através de uso de fontes de energias renovaveis,
agregando melhorias para as geragdes futuras.

De um modo geral, consumir reflete as praticas individuais, nas quais cada um possui
a condicdo de escolha sobre suas agdes. Santos et al. (2008), relatam que estdo surgindo
preocupagdes da parte do consumidor mudando seu foco individualista, criando uma ampla
visdo sobre o todo. A sociedade esta buscando cada vez mais um consumo mais sustentavel, e
essa mudanga iniciou-se a partir do chamado consumo verde, na qual o consumidor procura
produtos com pregos e qualidade melhor, além da preocupagdo com o meio ambiente e suas

agressOes devido a mas atitudes de descarte dos produtos, como afirma Portilho 2005.
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Seguindo o mesmo raciocinio, Dias (2004) e Barbieri (2010), relatam que o consumidor
sustentavel ¢ aquele que paga mais por produtos ecoldgicos, utilizam da preferéncia por
produtos que contenham embalagens reciclaveis.

Neste sentido, Silva (2012) traz o conceito do consumo sustentdvel como sendo o
padrdo de consumo que ¢ resulto da inter-relagdo de atores sociais com o intuito do alcance do
desenvolvimento sustentavel, pressupondo a existéncia de uma consciéncia individual, ou
seja, de cada cidaddo, portanto, ¢ o ato de adquirir, utilizar e descartar bens e servigos
buscando o respeito ao meio ambiente, ¢ saber usar os recursos naturais para satisfazer as
necessidades da natureza do homem, modificando seu comportamento consumidor com o
intuito de adquirir produtos com responsabilidade, buscando fazer o correto pelo meio

ambiente.

2.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Portilho (2004), o consumidor sustentavel ¢ aquele consumidor que dentre
tantas opcoes de escolha que possui, leva em conta o meio ambiente e seu bem-estar, ndo se
importa apenas com o pre¢o ou a qualidade, mas sim se 0 meio ambiente ndo ¢ uma vitima
nos processos de producdo. De fato, analisando o passado e o presente percebe-se que muitos
consumidores tem mudado seus habitos e comportamentos de consumo voltados para a
questdo ambiental, notando que suas mas atitudes refletem no meio ambiente e buscam um
consumo mais sustentdvel e consciente. Eles estdo cada vez mais se atentando para essa visao
e evitando comprar produtos de empresas que ndo respeitam o meio ambiente e até
desmascarando tais empresas (DIAS, 2009).

Essa nova visdo permite a analise de que os consumidores estdo apostando na
mudanca de habito de consumo. Entretanto, ndo se pode descartar o fato de que mesmo que os
consumidores estejam mudando seu comportamento, ainda existem atitudes que prova o
contrario. Smith e Haugtvedt (1995) afirmam que mesmo que a sociedade diga que esta
mudando suas atitudes, ainda h4d uma disparidade entre as intencdes ¢ a realidade das acgdes
decorrentes do comportamento.

Richers (1984) diz que o comportamento do consumidor caracteriza-se como
atividades mentais e¢ emocionais que sdo realizadas na sele¢do, na compra ¢ no uso de
produtos ou servicos com o intuito de satisfazer suas necessidades, assim, o comportamento
do consumidor permite a andlise das decisdes de compra que os mesmos estao dispostos a

tomar. E Limeira (2008) completa que o comportamento do consumidor € como um conjunto
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de respostas ou reacdes determinadas por estimulos decorrentes de fatores pessoais,
ambientais, situacionais e de marketing.

Cada consumidor em seu processo de decisdo de compra possui comportamento
distinto um do outro. O marketing ¢ responsavel por suprir as necessidades dos consumidores
de acordo com seu desejo, para isso, ¢ indispensavel o estudo do comportamento de compra.
Por isso, as empresas se importam em conhecer seus consumidores e responder a seus
estimulos aumentando assim sua vantagem competitiva. Neste contexto, as empresas estao
cada vez mais aderindo o Marketing ecoldgico a fim de oferecer produtos ambientalmente
corretos e para isso utilizam artificios para disseminar essa ideologia diferenciada, como ¢ o
caso dos meios midiaticos, através deles as empresas que adotam o “verde” disseminam seus

produtos pregando atitudes diferenciadas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como exploratoria por ter a finalidade de
ampliar o conhecimento de um determinado fendmeno (ZANELLA, 2009). Descritiva, pois as
pesquisas descritivas caracterizam-se por serem estudos que procuram determinar opinides ou
projecdes futuras nas respostas obtidas. Os problemas podem ser resolvidos através de
descri¢ao e analise de observagdes dos fatos, como salienta Thomas e Nelson (1996). Quanto
ao método e a forma, esta pesquisa apresenta natureza quantitativa. A pesquisa quantitativa
possui carater mais descritivo e objetivo. Conforme salienta Collis e Hussey (2005), na
abordagem quantitativa, sua finalidade ¢ essencialmente quantificar e dimensionar o universo
pesquisado. Partindo destas defini¢cdes, destaca-se que este estudo lancarda mao da analise
quantitativa, visto que utilizara de métodos estatisticos para analise dos dados.

Ainda destaca-se como pesquisa bibliografica e estudo de caso. Quanto a ser uma
pesquisa bibliografica, seu objetivo ¢ auxiliar no entendimento de um problema a partir de
referéncias encontradas em publicagdes em documentos. “Busca conhecer ¢ analisar as
contribuigdes culturais ou cientificas do passado sobre determinado assunto, tema ou
problema” (CERVO e BERVIAN, 1983, p. 55). E um estudo de caso, pois segundo Yin
(2010), esta modalidade de pesquisa, enquanto método ¢ usado em muitas situagdes onde se
pretende investigar acerca de fendmenos individuais, grupais, organizacionais, sociais e
politicos. Para este mesmo autor, o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e
compreende um método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da andlise de
dados. Pode incluir tanto estudos de caso tnico quanto de multiplos, assim como abordagens

quantitativas de pesquisa.
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Em se tratando especificamente deste trabalho, tem-se um estudo de caso da natureza
quantitativa que, baseado nas proposi¢des tedricas acima, se fundamenta na investigacao
acerca da influéncia do marketing ecolégico no comportamento de consumo dos estudantes
do curso de administragdo do Campus I situada na cidade de Campina Grande — PB.

A amostra da pesquisa integra 150 estudantes, retirados da populagdo total de 426
estudantes matriculados no curso em ambos os turnos, diurno com 183 alunos e noturno com
243 alunos. O calculo para obtencdo da amostra foi feito através da ferramenta de célculo
amostral Comentto (disponivel na internet). No calculo estatistico em que foi optado, utilizou-
se 95% nivel de confianca a um erro amostral de 7%, resultando na distribui¢ao heterogenia
da populacao.

Para a coleta dos dados desta pesquisa, foi utilizado um questiondrio contendo
questdes objetivas baseadas na Escala Likert, escala utilizada para medir o grau das respostas
psicométricas dos respondentes através do nivel de concordancia com a afirmacao que vai do
discordo totalmente ao concordo totalmente. As questdes objetivas foram divididas em duas
partes: a primeira contendo questdoes que abordam o perfil socio demografico dos sujeitos, € a
segunda parte contendo questdes relacionadas ao comportamento de consumo dos estudantes,
divida em trés categorias objetivas de avaliacdo, respectivamente, percep¢ao dos estudantes
acerca da importancia do consumo sustentavel; Influéncia dos estudantes a consumirem
produtos de empresas que adotam o marketing ecologico; Tipos de midia que mais exercem
influéncia no comportamento de consumo dos sujeitos pesquisados.

Para o procedimento de andlise dos dados, foi realizada tabulacdo dos dados
estatisticos e interpretacao das respostas fornecidas pelos respondentes. Entendeu-se que a
adoc¢do desse procedimento metodologico foi capaz de fornecer a este estudo as bases para a

construcao do seu resultado de forma precisa e assertiva.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

O universo da pesquisa ¢ formado por alunos do curso de Administragdo da
Universidade Estadual da Paraiba. Dentre o perfil dos respondentes, verifica-se a
predominancia de discentes do género feminino com 52% (78 alunos) e do género masculino
48% (72 alunos) totalizando uma amostra de 150 respondentes.

Com relagdo a faixa etaria dos respondentes, nota-se que a maior parte possui idade
entre 21 ¢ 30 anos ficando com 67% dos pesquisados (101 estudantes), restando 23% (34

estudantes) com jovens de 18 a 20 anos e os 10% (15 estudantes) restantes com mais de 31
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anos de i1dade. No que diz respeito ao estado civil, obteve-se do perfil dos respondentes 81%
(121 alunos) sdo solteiros, 17% casados (25 alunos) e 2% (4 alunos) outros.

Sobre a renda familiar constatou-se que a maior parcela dos respondentes 38% (56
estudantes) possuem renda por lar de 1 a 2 salarios minimos, restando 25% (38 estudantes) de
2 a 3 salarios minimos e também 25% (38 estudantes) superior a 4 salarios minimos, os outros
12% (18 estudantes) possuem por lar 1 saldrio minimo. Por fim, no que diz respeito a
quantidade de pessoas que moram em cada lar dos respondentes, 31% (46 alunos)
responderam que em sua casa possui 4 pessoas incluindo o respondente, 27% (41 alunos)
responderam 3 pessoas por lar, 21% (32 alunos) 2 pessoas, 17% (16 alunos) acima de 5

pessoas e os outros 4% (5 alunos) moram sozinhos.

42 CATEGORIAS PARA ANALISE DA INFLUENCIA DO MARKETING
ECOLOGICO NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS ESTUDANTES

4.2.1 Percepcao dos estudantes acerca da importancia do consumo sustentavel
A primeira categoria analisada ¢ composta por seis assertivas, onde foram abordadas
questdes relacionadas a percepcao dos estudantes acerca da importancia do consumo

sustentavel.
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GRAFICO 1: Percepgao dos estudantes acerca da importancia do consumo sustentavel

m 1-Entendo que o consumo é algo necessario, pois as empresas precisam vender seus produtos e as
pessoas precisam comprar;
B 2-Entendo que o consumo sustentavel envolve a escolha de produtos que utilizam poucos recursos

naturais em sua producao, além de serem facilmente reaproveitadosou reciclados;
= 3- 0 consumo ho ambito sustentavel deve ser bem discutido tanto na universidade quanto na

familia, pois 0 consumo inconsciente afeta negativamente o bem estar das geracdes futuras;
4 - Entendo que o consumo sustentavel esta ligado a consumir com responsabilidade e consciéncia;
B5- E necessario consumir com responsabilidade, evitando desperdicio e agressdo ao meio ambiente;

m 6- Consumir com responsabilidade esta relacionado a pensar no bem estar das geracoes futuras.
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Fonte: Pesquisa direta 2018.

A primeira assertiva, “Entendo que o consumo ¢ algo necessario, pois as empresas
precisam vender seus produtos e as pessoas precisam comprar.”, mostrou que a opinido dos
respondentes esta dividida em 6% de discordancia com a assertiva, 4,7% sentem-se indecisos
e 89,3% concordam, o que ¢ um valor consideravel, dado que informa que quase toda a
totalidade dos respondentes concordam e possuem a consciéncia de que o consumo ¢ algo
necessario tanto por parte do consumidor como do vendedor, sabem a importancia que hé para
ambos os lados.

Na segunda assertiva, “Entendo que o consumo sustentavel envolve a escolha de
produtos que utilizam poucos recursos naturais em sua producdo, além de serem facilmente
reaproveitados ou reciclados.”, as respostas sugerem que uma parcela significativa dos
sujeitos pesquisados concorda com a assertiva, ou seja, 80% dos alunos, ficando 13,4%
indecisos e apenas 6,6% discordam, o que conclui-se que além de alguns alunos se mostrarem
indecisos, ndo possuem a certeza da afirmativa, quase que toda a totalidade possui a

consciéncia de que o consumo sustentavel ¢ resultado das agdes de consumo de produtos que
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utilizam poucos recursos naturais a fim de preservar o meio ambiente, como nos afirma
Barbieri (2010), o consumo sustentdvel, procura atender as necessidades dos individuos,
reduzindo a utilizagdo de recursos naturais, minimizando o lixo, aumentando o uso de fontes
de energias renovaveis, diminuindo a agressao ao meio ambiente promovendo melhorias tanto
para as geragdes presentes e futuras.

No que diz respeito a terceira assertiva, “O consumo no ambito sustentavel deve ser
bem discutido tanto na universidade quanto na familia, pois o consumo inconsciente afeta
negativamente o bem estar das geragdes futuras.”, obteve-se os resultados em que 3,3%
discordam, 2,0% mostra-se indecisos € 94,7% concordam. Desta forma, pode-se observar que
os estudantes em sua maioria entendem a importancia da discussdo do consumo sustentavel
tanto no ambito familiar quanto na universidade, mostram que entendem que o consumo
exagerado afeta as geracOes futuras. Bauman (2008) reflete que o consumo exagerado,
inconsciente, ¢ um estilo de vida fixador de padrdes de relagdes, um arranjo social que se
sustenta pelos sucessivos estimulos a compra motivada pelo constante estado de insatisfacdo
generalizada nos individuos. Desta forma, um comportamento de consumo inconsequente
reflete uma visdo imatura e dissociada das preocupagdes em torno do consumo sustentavel
afetando as geracdes futuras.

Na quarta assertiva, “Entendo que o consumo sustentavel esta ligado a consumir com
responsabilidade e consciéncia.”, 1,3% discordam, 6% posiciona-se indeciso e 92,7%
concordam, ntimero favoravel mostrando que a maior parte dos alunos entendem que o
consumo sustentavel significa ter responsabilidade e consciéncia frente ao bem estar
ambiental evitando desperdicios e poluicdo, entendem que quando o consumo € consciente
acarreta beneficios para o meio ambiente prolongando a vida dos recursos naturais que sao
esgotaveis.

Na quinta assertiva, “E necessario consumir com responsabilidade, evitando
desperdicio e agressdo ao meio ambiente.”, mostra que 2,6% discordam, 2% sdo indecisos e
95,4% concordam. Assim como no quesito anterior, os alunos entendem a necessidade de
consumir consciente para evitar problemas futuros ao meio ambiente, reaproveitando os
produtos ¢ evitando desperdicios. Waldman e Schneider (2000) relatam que ter consciéncia
ambiental ¢ fundamental para a conservacdo da natureza e do meio ambiente, ressaltando que
o mundo tem recursos que podem acabar, e que ¢ de responsabilidade das pessoas a
preservacao.

Por fim, no sexto e ultimo quesito “Consumir com responsabilidade esta relacionado a

pensar no bem estar das geragdes futuras.”, para os estudantes pesquisados 92,6%
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concordaram, e apenas 0,7% discordaram, porém, 6,7% ainda ficaram indecisos nesse quesito.
De acordo com os dados, percebe-se que a maioria dos estudantes entende que o consumo
desenfreado pode interferir negativamente e que por isso se faz necessdrio consumir com
responsabilidade, o que implica repensar o consumo atual ja que ele afeta sobremaneira o
futuro das proximas geragoes.

Desta forma € possivel perceber que para essa primeira categoria obteve-se as
informagdes de que os alunos sabem a importancia que ha em terem praticas de consumo
sustentavel, e sabem que consumir sustentavelmente resulta na preservagdo do meio ambiente

preservando também para as geracoes futuras.

4.2.2 Influéncia dos estudantes a consumirem produtos de empresas que adotam o
marketing ecoldgico

A segunda categoria analisada ¢ composta por cinco assertivas, onde foram abordadas
questdes com o intuito de investigar se os estudantes se sentem influenciados a consumirem

produtos de empresas que utilizam o marketing ecologico.

GRAFICO 2: Influéncia dos estudantes a consumirem produtos de empresas que adotam o marketing ecologico

m 7-Quando pretendo comprar um produto, seja ele qual for,sempre procuro saber se a empresa que o
produziu respeita 0 meio ambiente;

N 8-Quando pretendo comprar algo,sempre procuro me orientar acerca da real necessidade daquele
produto pra mim;

I 9- Sempre que quero comprar algo considero muito importante como é realizado o processo produtivo dos produtos;

10-Nao costumo apenas acreditar nas propagandas das empresas que dizem respeitar o meio
ambiente, busco mais informacoes para verificar se a propaganda é verdadeira;

M 11-Nao me preocupo com o fato da empresa se preocupar com o meio ambiente, pois o que importa para
mim é apenas se o produto que estou consumindo é de boa qualidade e atende aos meus interesses.
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Na sétima assertiva, “Quando pretendo comprar um produto, seja ele qual for sempre
procuro saber se a empresa que o produziu respeita o0 meio ambiente.”, as respostas obtidas
sugerem que a maioria dos estudantes pesquisados representando 55,3% discordaram, e
apenas 18% concordaram com a afirmagdo, e uma parcela com 26,7% mostram-se indecisos,
o que significa que os alunos pesquisados ndo demonstram preocupagdo em relagdo se os
produtos que compram vieram de empresas que respeitam o meio ambiente.

Na assertiva oitava, “Quando pretendo comprar algo, sempre procuro me orientar
acerca da real necessidade daquele produto pra mim.”, cerca de 15,4% dos estudantes
discordam com a assertiva, 26,7% sdo indecisos e 57,9% concordam. Ou seja, neste quesito os
alunos consumidores se mostram preocupados em saber a necessidade daquele produto antes
de realizar a compra, ndo apenas consomem desnecessariamente. Como destaca Ottman
(2012), os consumidores estdo cada vez mais consumindo os bens materiais de acordo com o
impacto dele em suas vidas tanto a curto como em longo prazo, ou seja, estdo mais cautelosos
em relagdo ao que precisam ou ndo consumir.

Na assertiva nona, “Sempre que quero comprar algo considero muito importante como
¢ realizado o processo produtivo dos produtos.”, mais de metade dos respondentes 58%
discordam, 26,7% sdo indecisos e 15,3% concordam, o que ¢ um valor preocupante, pois 0s
alunos nao se mostram preocupados em como os produtos sdo produzidos, se agridem ou nao
o meio ambiente. Ottaman (2012), ainda menciona que mesmo que haja beneficios ambientais
nos produtos que ajudam a decidir as compras dos consumidores, ainda assim ndo sao fatores
preponderantes para as escolhas da maioria dos clientes, pois algo ¢ adquirido para satisfazer
uma necessidade diversa, ou seja, eles ndo se preocupam sobre como ¢ produzido ou se ha
beneficio, consomem de acordo com suas necessidades.

Na décima assertiva, “Nao costumo apenas acreditar nas propagandas das empresas
que dizem respeitar o meio ambiente, busco mais informagdes para verificar se a propaganda
¢ verdadeira.”, 36,7% discordam, 25,3% sao indecisos, 38% de concordancia. Nos dados
obtidos tem-se que 38% concordam que ndo acreditam nas propagandas das empresas e
procuram saber através de outras fontes, 36% discordam, ou seja, ndo se importam sobre a
veracidade do que véem, enquanto, que 25% ndo sabem ao certo qual sua posigdo, assim
conclui-se que os alunos ndo possuem total consciéncia de responsabilidade quanto a
veracidade do que as empresas pregam, consomem sem se importar, o que ¢ um fator
alarmante, pois algumas empresas ndo pregam o que demonstram.

Por fim na assertiva décima primeira, “Nao me preocupo com o fato da empresa se

preocupar com o meio ambiente, pois 0 que importa para mim ¢ apenas se o produto que
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estou consumindo ¢ de boa qualidade e atende aos meus interesses.”, 36,7% discordam, 22%
mostram-se indecisos, ¢ 41,3% concordam com essa afirmacdo. Os dados obtidos mostram
que mais de 40% dos alunos ndo estdo tdo preocupados com o meio ambiente € sim se 0s
produtos atendem as suas necessidades, enquanto que aproximadamente 36% se preocupam
se as empresas adotam medidas cautelosas com o meio ambiente. De acordo com Ribeiro
(2005), os jovens tendem a ser mais influenciado por produtos e servigos que estejam mais
alinhados ao seu estilo de vida, que reflitam as suas praticas de consumo, o que nos diz que
sdo mais preocupados em atender seus desejos pessoais e necessidades.

Deste modo, verificou-se que nessa categoria boa parte dos estudantes ndo se sente
influenciada por consumir produtos de empresas cujos produtos foram produzidos respeitando

0 meio ambiente e que adotam o marketing ecologico.

4.2.3 Tipos de midia que mais exercem influéncia no comportamento de consumo dos
sujeitos pesquisados

A terceira e ultima categoria analisada ¢ composta por seis assertivas, onde foram
abordadas assertivas objetivando a verificacdo dos tipos de midia que mais exercem

influéncia no comportamento de consumo dos sujeitos pesquisados.

GRAFICO 3: Tipos de midia que mais exercem influéncia no comportamento de consumo dos sujeitos

M 12 - Sinto-me muito influenciado (a) a consumir produtos quando vejo sua publicidade nas redes sociais;
13-Sinto-me muito influenciado (a) a consumir produtos cuja propaganda passa na TV;
14-Quando pretendo comprar algo consulto informacodes tanto nas redes sociaiscomo em sites de busca;
15-Confio mais nas propagandas dos produtos que passam na TV do que naquelas que vejo nas redes sociais;
16- Confio mais na propaganda dos produtos que vejo nas redes sociais, pois la vejo o comentario de quem ja

utilizou os produtos;
B 17-Sinto-me influenciado (a) pela propaganda que ouco no radio.
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Na décima segunda assertiva, “Sinto-me muito influenciado (a) a consumir produtos
quando vejo sua publicidade nas redes sociais.”, os dados obtidos dizem que a maioria dos
estudantes pesquisados representando 44,7% concordam, 24,7 se mostram indecisos e 30,6%
discordam, o que confirma a colocagdo da autora Oliveira (2015), relatando que o consumidor
¢ o agente mais fragil da cadeia de consumo por ser bombardeado fortemente pelo marketing,
propaganda e for¢a dos grandes meios de comunicacdes e empresas que ditam padrdes de
consumo e estilos de vidas, o que nos diz que os consumidores sdo cativados muitas vezes
pelos meios mididticos a consumirem determinados produtos, principalmente pelas redes
sociais € que estdo em grande auge atualmente.

Na décima terceira assertiva, “Sinto-me muito influenciado (a) a consumir produtos
cuja propaganda passa na TV.”, obteve-se que 46,7% discordam, 28,7% indecisos e 24,6%
concordam. As respostas revelam que uma parcela consideravel de estudantes discordaram
que se sentem influenciados a consumidor produtos que passam na televisao, demonstra que
as redes sociais atualmente estdo tomando lugar para os televisores, o que realmente ¢ mais
acessivel e pratico, pois os celulares e tablets estdo na mao de qualquer pessoa a todo tempo e
em qualquer lugar, o que os faz terem maior acesso com mais agilidade do que os televisores.

No que diz respeito a décima quarta assertiva, “Quando pretendo comprar algo
consulto informacdes tanto nas redes sociais como em sites de busca.”, 13,4% discordam,
12,7% sdo indecisos e 73,9% concordam. Assim sendo, observa-se que a maioria admite que
consultam informacdes adicionais seja em sites de buscam ou em redes sociais quando
pretendem comprar algo, ou seja, buscam informacdes acerca de algum produto no qual
pretendem consumir, além de ser favoravel para o consumidor, contribui para o controle
social, podendo assegurar ndo apenas direitos enquanto cliente, mas também como cidadao.

Na décima quinta pergunta, “Confio mais nas propagandas dos produtos que passam
na TV do que naquelas que vejo nas redes sociais.”, 60,7% discordam, 25,3% sao indecisos ¢
14% concordam. Como anteriormente, os estudantes nos mostram que as redes sociais por
serem de facil acesso permitem o consumidor navegar mais facilmente, também pelo fato de
poderem interagir mais com as empresas, testar a veracidade das informagdes e da qualidade
dos produtos por meio de comentarios de outros usuarios.

De acordo com as assertivas anteriores, Torres (2013) contribui @ medida que diz que
para os jovens o conhecimento (a informagao) s6 tem valor se puder ser compartilhada com
seu grupo social através das redes sociais, pois funciona como espago para ver € ser visto.
Sendo assim, as redes sociais sdo os mais utilizados por eles, pois possuem uma maior

interacdo instantanea.
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No que diz respeito a décima sexta assertiva, “Confio mais na propaganda dos
produtos que vejo nas redes sociais, pois 14 vejo o comentario de quem ja utilizou os
produtos.”, 22% discordam, 24,7% sdo indecisos, ndo possuem uma posi¢do certa, € 53,3%
concordam. Os numeros corroboram com os da questdo anterior que mostrou uma tendéncia
dos estudantes a preferirem as redes sociais a televisdo, tendo em vista que através das redes
sociais podem-se obter maiores informagdes sobre produtos e também sobre a empresa que o
produz. Fato esse confirmado pela autora Ottman (2012), que discorre sobre marcas e
produtos sustentaveis que sdo valorizados pelos consumidores por comercializarem
mensagens educacionais e que estdo influenciando um niimero cada vez maior de usudrios on-
line que compactuam com valores ambientais.

Por fim na décima sétima pergunta, “Sinto-me influenciado (a) pela propaganda que
ouco no radio.”, os dados coletados mostram que 80% discordam com a assertiva, 11,3% se
sentem indecisos e 8,7% concordam, ou seja, confirmando de acordo com os dados
apresentados que as redes sociais sdo as midias que mais exercem influéncia no
comportamento de consumo dos estudantes, considerando que € na internet que os jovens
sentem mais confianga e por isso consiste em sua principal fonte de informagdo e

entretenimento (CHIA, 2010).

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa objetivou analisar a influéncia do marketing ecologico no
comportamento de consumo de estudantes do curso de administragdo da UEPB. A pesquisa
foi realizada com 150 estudantes do curso de administracdo do Campus I. De modo geral,
podem-se observar em todas as categorias estudadas respostas precisas para o alcance do
objetivo do trabalho.

Na primeira categoria abordada, notou-se que os alunos entendem a importancia do
consumo sustentavel, porém, nao se esforcam para praticar acdes sustentaveis no dia a dia,
como o consumo de produtos ambientalmente corretos, apenas consomem para suprir suas
necessidades sem se importarem com as consequéncias. O que ¢ um assunto critico que deve
chamar atencao dado que os alunos de administragdo, que estudam sobre sustentabilidade, ndo
desempenham em suas ag¢des o que aprendem em sala de aula.

Na segunda categoria, concluiu-se que os alunos ndo demonstram preocupagdao em
saber se as empresas que pregam o “verde” possuem veracidade em suas propagandas, bem
como ndo se sentem influenciados a consumirem de empresas que utilizam o marketing

ecologico para disseminar o consumo sustentavel, ou seja, ndo ha mudanga no
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comportamento de consumo dos mesmos. Em contra posicdo, hd aqueles estudantes que se
mostram indecisos, ou seja, ndo possuem certa posicdo ou conhecimento, € a parcela que
concorda com as assertivas estdo em minoria, revelando que mesmo que haja conhecimento
dos assuntos, ndo hé aplicabilidade no cotidiano dos estudantes.

A tltima categoria que nos mostra sobre a influéncia das midias no comportamento de
consumo dos estudantes, o que mais ha dominancia sdo as redes sociais por terem mais
disseminacdo e acesso instantdneo, portanto, conclui-se que eles possuem a consciéncia e
conhecimento sobre os assuntos, mas ndo influenciam na maioria do comportamento de
consumo dos estudantes no que diz respeito as praticas do marketing ecologico das empresas.

O resultado obtido mostrou que os estudantes ndo se sentem influenciados a consumir
produtos de empresas que utilizam marketing ecologico e isso pode ser reflexo da falta de
aplicagdo dos preceitos do consumo mais sustentdvel nas suas agdes. Sendo assim, os
profissionais de marketing devem dar maior énfase a questdo sobre nivel de interesse e nivel
de informacdo dos consumidores sobre os produtos ecologicamente corretos. Mediante este
contexto, destaca-se que apesar de um mundo mais globalizado, do crescimento econdmico e
dos avangos tecnologicos, € necessario repensar as agdes € buscar uma harmonia entre os
individuos e as empresas, para que juntos possam cumprir efetivamente suas praticas mais
sustentaveis, levando em consideragao os impactos sociais, culturais e politicos.

A contribuicdo dessa pesquisa se da pela importdncia da disseminagdo do
conhecimento no ambito estudantil, principalmente no que diz respeito a pratica do consumo
sustentavel através do marketing ecologico € o comportamento de consumo dos alunos diante
desse assunto. Para trabalhos futuros sugere-se um novo estudo acerca da influéncia do
marketing ecoldgico no comportamento de consumo da sociedade em geral e ndo limitando-se

a estudantes apenas.
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ECOLOGICAL MARKETING AND SUSTAINABLE CONSUMPTION: A STUDY ON
THE CONSUMER BEHAVIOR OF ADMINISTRATION STUDENTS IN UEPB.

ABSTRACT

Debates about sustainable consumption have been playing an important role in both academic
and corporate environments. In this context, environmental marketing has been emphasized as
an essential environmental tool for better relationships between companies and consumers.
Despite advances in the sensitization of individuals and organizations, it is still necessary to
optimize studies on this subject, especially focusing on administration students,
who will be future administrators, decision makers who may have impacts on the
environment. The main objective of this work is the study of the ecological marketing
influence on the typical students' consumption behavior, of the administration coursein the
State University of Paraiba. Therefore, for organizing ideas, it was opted to work on
quantitative research, descriptive, exploratory, bibliographic and case study. The results
showed that students have knowledge about the importance of sustainable consumption,
althoughthey do not feel influenced to consume products from companies using ecological
marketing strategy, this may be a reflection due to lack of application of sustainable
consumption principles in their actions. Therefore, marketing professionals should emphasize
more on consumer interest and level of information about environmentally friendly products.

Keywords: Ecological Marketing, Sustainable Consumption, Consumer Behavior.
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