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RESUMO 

 

O presente estudo refere-se a uma pesquisa de campo realizada com estudantes do Campus I da 

Universidade Estadual da Paraíba - UEPB localizado na cidade de Campina Grande - PB, 

utilizando-se o modelo de decisão de compra descrito por Dias (2007), com o objetivo de 

identificar quais fatores influenciam o processo de compra de produtos verdes. Para isto, o 

método utilizado foi o de pesquisa descritiva quantitativa onde o instrumento utilizado para coleta 

de dados foi o questionário estruturado, disponibilizado virtual e pessoalmente, composto por 17 

perguntas fechadas. O público-alvo desta pesquisa foram os estudantes da UEPB de Campina 

Grande onde, a partir de um universo de 11.943 alunos, segundo dado fornecido pela Pró-Reitoria 

de Graduação - PROGRAD, 248 foi o número de respondentes total. Na analise dos resultados, 

pode-se perceber que os aspectos econômicos, sociais e ambientais são diretamente responsáveis 

por influenciar dos consumidores a adquirirem produtos ecologicamente corretos. Diante disso, 

pode-se concluir que mesmo com a grande quantidade de informação disponível atualmente nas 

mídias, a “consciência ambiental”, para a troca e constante busca de produtos verdes similares 

aos produtos comuns existentes, não se dá de maneira simples e rápida. É preciso a incorporação 

de novos valores e de atitudes diárias para a mudança do atual estilo de vida existente. 

 

PALAVARAS-CHAVE: Produtos verdes. Comportamento de consumo. Consciência ambiental. 

 

ABSTRACT 
 

The present study refers to a field survey conducted with students from Campus I , Universidade 

Estadual da Paraíba - UEPB located in Campina Grande - PB , using the model of buying 

decision described by Dias (2007) , with to identify which factors influence the process of buying 

green products. For this, the method used was descriptive quantitative research where the 

instrument used for data collection was a structured questionnaire, available and personally 

virtual, composed of 17 closed questions. The target audience for this research were students of 

UEPB of Campina Grande where, from a universe of 11,943 students, according to data provided 

by the Pró-Reitoria de Graduação - PROGRAD , 248 was the total number of respondents. In 

analyzing the results, we can see that the economic, social and environmental factors are directly 

responsible for influencing consumers to purchase environmentally friendly products. Thus, it 

can be concluded that even with the large amount of information available today in the media, the 

"environmental awareness", to exchange and constant search for green products similar to 

existing common products, do not give quick and simple way. You need to incorporate new 

values and attitudes for daily change of the current existing lifestyle. 

 

KEYWORDS: Green products. Consumption behavior. Environmental awareness. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Quando compara-se o antigo estilo de vida levado pelas pessoas com o estilo de vida 

levado atualmente, pode-se observar que houve um forte aumento no consumo de produtos em 

função da satisfação das necessidades humanas, o aumento populacional e constantes buscas por 

qualidade de vida. Em decorrência disso teve-se o aumento da produção de lixo, fome, pobreza, a 

diminuição das reservas de recursos renováveis e não-renováveis, o aumento do consumo de 

energia, alterações climáticas, destruição da camada de ozônio, e entre outros tantos fatores. 

Então pode-se notar que todos esses fatores aqui elencados acarretaram e intensificaram, nas 

ultimas décadas, uma série de problemas ambientais para o planeta ao qual vivemos. 

Essas degradações ambientais não ocorreram bruscamente, estão presentes desde o 

período feudal. Porém alguns períodos foram mais intensos do que outros, como no período 

industrial. Com toda certeza o desenvolvimento industrial teve um grande lado positivo para a 

sociedade, mas obteve também múltiplos impactos negativos ao planeta, já que os recursos 

naturais eram considerados inesgotáveis tendo, por tanto, sua utilização livre de qualquer tipo de 

restrição.  

A preocupação com os problemas causados ao meio ambiente não surgiu apenas quando 

a intensificação do risco de desastres ambientais ocorrerem aconteceu. A conexão entre 

crescimento econômico e meio ambiente natural aduz conflitos há bastante tempo. 

Na década de 1960 ocorreu a publicação do livro A Primavera Silenciosa, que é 

considerado um marco na história da gestão ambiental. Na década de 1970, começou-se a 

estruturar órgãos ambientais e a estabelecerem-se legislações, para o controle da poluição 

ambiental. Na década de 1980, legislações específicas para o controle e a instalação de novas 

indústrias entraram em vigor. E após isso uma série de conferências, em prol de uma nova visão 

de desenvolvimento econômico, foram realizadas. Sociedade e empresas passavam a 

compreender a necessidade da implementação de algo que pudesse equilibrar a produção de bens 

e serviços atendendo às necessidades básicas e a preservação do meio ambiente. Criava-se então 

o chamado desenvolvimento sustentável, formado pelas três dimensões: econômica, social e 

ambiental (NASCIMENTO, 2008). 

 Porém apenas hoje é que temas como estes têm ganhado grande repercussão na mídia, 

fazendo com que cheguem ao conhecimento de grande parcela da população. E mesmo que 

grande parte da população saiba que o comportamento humano é agente influenciador nos 

desastres ambientais. E mesmo que muitas pessoas tenham um bom nível de informação à 

disposição, ainda não houve a total sensibilização quanto a essa questão por parte desta grande 

maioria. Seja por puro comodismo, ao optarem por não incorporar algumas mudanças a pequenas 

atitudes diárias. Seja pela existência de alguns obstáculos, como a falta de coleta seletiva de 

resíduos sólidos, a falta de projetos voltados à educação ambiental, o alto custo dos produtos 

verdes, questões sociais, políticas, econômicas e o capitalismo. 

 
A proposta de consumo verde é dominada por análises que consideram que se os 

consumidores tiverem conhecimento suficiente, eles terão a necessária “consciência 

ambiental” que os levará a atitudes e comportamentos ambientalmente benignos. [...] No 

entanto, o simples acesso a conhecimentos relacionados à questão ambiental não leva a 

estilos de vida e práticas ambientalmente corretas (PORTILHO, 2005, p. 3-4). 

 

Contudo, para questões como o consumo é possível encontrar no mercado os 

denominados “produtos verdes” ou “ecologicamente corretos”. Que são produtos que possuem 
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tecnologia mais avançada que os produtos comuns, agregando assim maior valor, sendo 

desenvolvidos de acordo com as normas ecológicas ao mesmo tempo em que satisfazem às 

expectativas do consumidor. 

Diversos estudos já foram realizados buscando analisar os fatores influenciadores do 

processo de compra a exemplo de Lira (2007), Pereira (2011) e Carvalho (2012). Contudo a área 

de pesquisas ainda carece de estudos mais aprofundados quanto à análise desses fatores na 

compra de produtos verdes, o que justifica a realização desse estudo. 

Existem diversos modelos de avaliação do processo de decisão de compra, tais como 

Boone e Kurtz (1998), Churchill e Peter (2000) e Kotler (2000). No entanto na literatura 

pesquisada não foi encontrado nenhum estudo analisando os fatores influenciadores no processo 

de compra de produtos verdes, o que justifica a realização deste estudo. Este estudo tomará como 

base o modelo de Dias (2007), por tratar-se especificamente de produtos verdes. 

O consumo de produtos ou serviços dar-se de acordo com a procura pela satisfação das 

necessidades e desejos das pessoas, seja físico ou psicológico. Existem ainda alguns fatores que 

podem influenciar esse consumo, ou comportamento de compra do consumidor: a cultura, os 

costumes, o nível de conhecimento sobre o produto, outras pessoas, o meio ambiente, o clima, a 

tecnologia, o preço, as leis, e entre outros. 

O estudo procura responder ao seguinte questionamento: quais os fatores influenciadores 

no processo de compra de produtos verdes? O objetivo do estudo é analisar quais fatores 

influenciam o processo de compra de produtos verdes. 

O artigo está estruturado da seguinte maneira. Depois desta parte introdutória é 

apresentado o referencial teórico onde se expõem aspectos relacionados à Consciência 

Ambiental, Consumidor Verde, Produtos Verdes e Comportamento de Compra de Produtos 

Verdes. Na terceira parte apresenta-se a metodologia, a analise descritiva quantitativa das 

informações levantadas na pesquisa, as conclusões e as referencias. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Consciência Ambiental 

 

O conhecimento do real valor do meio ambiente em nossas vidas e o senso de 

responsabilidade são itens fundamentais para a formação da consciência ambiental. Entender que 

ao prejudicar o meio ambiente também estamos prejudicando a sociedade, a economia, a saúde... 

Também é saber que a consciência ecológica é um “trabalho” em comum, que deve ser adquirida 

e estimulada por todos: sociedade, governo e empresas. A consciência ambiental ou ecológica 

pode ser definida da seguinte maneira: 

 
A consciência ecológica representa a componente de crenças e conhecimentos 

ecológicos. É a componente cognoscitiva da atitude e está intimamente ligada ao nível 

de informação recebida e recordada. Aumenta através da recordação e da informação 

que se faz chegar ao consumidor sobre os produtos e marcas ecológicas, especialmente 

mediante e tangibilização dos benefícios, os conhecimentos e as crenças ecológicas que 

o consumidor mantém (DIAS, 2007, p. 31). 
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Para complementar, Leff (2001) ainda acrescenta o seguinte: 

 
Falar em uma consciência ambiental implica na busca e na consolidação de novos 

valores na forma de ver e viver no mundo, a partir da complexidade ambiental, que 

possibilita a construção de novos padrões cognitivos na relação homem/natureza, ou 

seja, na produção de processos cognitivos que reconheçam a interdependência e o 

inacabamento de qualquer ação, de (des)construir e (re)construir o pensamento a partir 

da ciência, da cultura e da tecnologia, a fim de mover o processo criativo humano para 

gerir novas possibilidades diante dos fenômenos da vida e da sobrevivência a partir da 

sinergia existente no tecido social, ambiental e tecnológico (apud Soares, Navarro e 

Ferreira 2004, p. 5). 

 

Contudo ainda é possível acrescentar a estas duas visões que a consciência ambiental 

atualmente também é embasada sobre fatos reais e confiáveis. As pessoas ainda necessitam ver 

para crer, antes de se sensibilizarem a cerca de algo. Após vários e grandiosos desastres 

ambientais serem noticiados por toda a mídia, após grandes alterações climáticas começarem a 

acontecer é que a população mundial, pelo menos os que ainda não davam a devida importância 

ao assunto, começa a acreditar que o estilo de vida tido pelos humanos gera impactos graves ao 

equilíbrio do planeta. 

Quando as pessoas acreditam que suas ações exercem consequências prejudiciais ao 

meio ambiente, elas passam a criar apreço pela saúde do planeta e normas morais ecológicas 

juntam-se as outras normas para regular o estilo de vida levado pelas mesmas, que passam a 

exercem também uma conduta ecológica. A consciência ambiental relaciona-se com o campo da 

moralidade e ética. Segundo Dias (2007) os valores ambientais são como critérios morais e éticos 

que influencia a conduta das pessoas preocupadas com o meio ambiente funcionando como 

sentimento de obrigação moral com o meio ambiente. 

 

2.2 Consumidor verde 

 

De acordo com o Departamento de Proteção e Defesa do Consumidor - DPDC, (1999, p. 

2) um consumidor “é qualquer pessoa que compra um produto ou que contrata um serviço, para 

satisfazer suas necessidades pessoais ou familiares.” Ou seja, independente de qualquer que seja 

o produto consumido ou serviço contratado, por menor ou mais simples que estes sejam, torna o 

indivíduo um consumidor. 

O descarte indevido do restante de produtos tem sido fonte de atenção por questões 

ambientais e econômicas. A partir disto entende-se que consumidor verde, segundo Dias (2007), 

ou ecologicamente consciente, é aquele indivíduo que busca para consumo apenas produtos que 

não afetem negativamente o meio ambiente, e que valorizam os produtos fabricados por empresas 

ambientalmente corretas. Assumindo que podem pagar um preço maior pelo produto 

ecologicamente correto ao compreender que o valor agregado, traduzido como um aumento no 

preço, significa um aumento do seu valor social. 

As relações de comportamento em função do meio ambiente são classificadas, segundo 

Ottman (1994) apud (Souza e Benevides, 2005, p. 909), Frankel e Coddington (1994) e Makower 

(2009), em cinco perfis distintos. 
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Quadro1 - Tipos de consumidores verdes 

Tipos Características 

Verdes Verdadeiros 

Possuem fortes crenças ambientais efetivamente 

vivenciadas, acreditam que podem fazer pessoalmente uma 

diferença na resolução de problemas ambientais. 

Verdes do dinheiro 
Apóiam o ambientalismo através de doação de dinheiro e 

muito pouco com doação de tempo ou ação. 

Quase Verdes 

Não acreditam que eles mesmos possam fazer muito para 

exercer um impacto ambiental positivo,não desejam pagar 

mais por produtos pró-ambientais, são considerados 

indivíduos mais neutros. 

Resmungões 

Realizam poucas ações ambientais, mas acreditam que 

outros consumidores também não estejam cumprindo sua 

parte. Sentem-se confusos e desinformados sobre questões 

ambientais, achando que toda a coisa é problema de outra 

pessoa e que um terceiro deveria resolvê-la. 

Marrons básicos 

São os menos envolvidos, acreditam basicamente que não 

há muito que os indivíduos possam realizar para fazer uma 

diferença. São os indiferentes. 
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Ottman (1994) apud (Souza e Benevides, 2005, p. 909), Frankel e 

Coddington (1994) e Makower (2009) 

 

O consumidor comum passa a adotar o comportamento ambientalmente correto 

baseando-se em novos valores. Sua preocupação ambiental é manifestada através de um novo 

padrão de comportamento de compra: re-avaliação sobre a necessidade da compra de alguns 

produtos, redução na quantidade de produtos a serem comprados e uma avaliação sobre o ciclo de 

vida do produto. Com o surgimento deste novo padrão de consumidor e consumo as empresa são 

levadas a adotarem uma nova forma de produção, que passa a também levar em consideração o 

aspecto ecológico. 

 

2.3 Produtos verdes 

 

Pode-se definir de acordo com Kotler e Armstrong (2006, p. 200) um produto como 

“algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciação, aquisição, uso ou consumo e que 

pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.” Portanto produtos podem ser bens tangíveis ou 

não, ou seja, objetos físicos, serviços, pessoas, idéias, organizações e lugares. Para 

complementar, segundo DPDC (1999) os produtos ainda podem ser classificados de mais duas 

formas: produto durável, que não desaparece com o seu uso (uma casa, carro...); e produto não 

durável, que acaba com o uso (alimentos, produtos de higiene pessoal...) 

O produto é o elemento fundamental do consumo, e tem em sua fabricação a utilização 

de recursos naturais (água, energia, matérias-prima). Por tanto não seria apenas necessário a 

mudança no estilo de vida dos consumidores como também uma importante mudança em todo o 

ciclo de vida dos produtos (na composição, no processo de fabricação, consumo e eliminação 

final). Passa então a existir a necessidade de agregar-se o fator ecológico aos produtos, criando-

se, portanto, o chamado produto ecológico ou verde. Onde segundo Ottman (2012) apud (Deonir 

et al, 2013, p. 177) “os bens ecologicamente corretos, ou verdes, são aqueles que geram menos 
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impacto ao meio ambiente do que seus alternativos.” Os produtos verdes segundo Nascimento 

(2008, p. 150) devem atender as seguintes características: 

 

Quadro 2 - Características dos Produtos Verdes 

Características  Descrição 

Duráveis 

Com um maior ciclo de vida irá evitar a geração de 

mais resíduos e a extração de mais matéria-prima 

para a produção de novos produtos. 

Toxidade 
Não tóxicos ou estar em processo de redução 

significativa da sua toxicidade. 

Utilizar materiais reciclados 

Se o produto utilizar alguma parte de material 

reciclado estará economizando matéria-prima nova, 

e ao mesmo tempo estimulando o mercado de 

reciclados. 

Mínimo de embalagens 
A embalagem deve ter a função apenas de proteção 

do produto. 
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Nascimento (2008, p. 150) 

 

O produto verde (ou ecológico) para Dias (2007) cumpre as mesmas funções dos 

produtos comuns sendo menos danosos ao meio ambiente ao levar em consideração todo o seu 

ciclo de vida. 

Um produto que possui atributos verdes é considerado um produto diferenciado e essa 

estratégia pode influenciar o comportamento dos consumidores. Mas não basta apenas se dizer 

verde ou ecologicamente correta. A empresa tem que comprovar a qualidade ambiental de seus 

produtos - processo de produção limpo, ciclo de vida maior, utilização de tecnologias limpas, uso 

racional de recursos naturais, gestão de embalagens -, e isso pode ser feito através da utilização 

de certificações ambientais e/ou selos verdes. 

 

2.4 Comportamento de compra de produtos verdes 
 

O comportamento de compra segue um modelo que foi definido por Boone e Kurtz 

(1998) como passos que os consumidores seguem antes, durante e após realizarem uma compra. 

Churchill e Peter (2000) e Kotler (2006) também se utilizam do mesmo processo de decisão de 

compra do consumidor, que passa por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de 

informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra. 

Processo que começa bem antes da compra com consequências duradouras, mas nem todos os 

consumidores passam por essas cinco etapas. 

Neste trabalhou optou-se por destacar o modelo de decisão de compra descrito por Dias 

(2007, p. 35-36), que leva em consideração os aspectos ecológicos do produto e do processo 

empregado para sua obtenção consistindo em seis estágios. 
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Figura 1 - Estágio da decisão de compra de produtos verdes 

 
Fonte: Dias (2007, p. 35-36) 

 

Sendo o primeiro estágio o reconhecimento das necessidades, onde, portanto, acontece o 

surgimento da necessidade de compra. Seguido pelo segundo estágio, a busca de informações, 

onde posteriormente identificam-se possíveis alternativas para satisfação das necessidades. O 

terceiro trata-se da avaliação das alternativas, que depende de três variáveis: reconhecimento da 

marca ou do produto, atitude ou predisposição de agir de um determinado modo e confiança ou 

grau de certeza em relação à avaliação realizada. O quarto estágio é a intenção de compra, onde 

existem alguns elementos que podem inibir o consumo sendo eles o tempo transcorrido, preço, 

falta de hábito e a indisponibilidade. Já o quinto estágio envolve a decisão de compra. E o ultimo 

estágio trata-se do comportamento pós-compra. 

O consumo de produtos ou serviços acontece para que as necessidades e desejos das 

pessoas sejam satisfeitos. Segundo Kotler (2006) alguns fatores podem influenciar a avaliação da 

decisão de compra. Os fatores culturais, já que exercem maior e profunda influência por ser a 

principal determinante do comportamento e desejos de uma pessoa; fatores sociais (grupos de 

referência, família, papéis sociais e status); fatores pessoais (idade e estágio no ciclo de vida, 

ocupação, circunstâncias econômicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores) e 

psicológicos (motivação, percepção, aprendizagem, e memória são os quatro fatores que 

influenciam a reação do consumidor aos vários estímulos do marketing). 

Onde a consciência ecológica, consumo e consumidor ecologicamente correto e 

produtos verdes estão intimamente ligados e complementando-se já que a consciência ecológica é 

a componente que representa a busca e consolidação de novos valores na forma de ver e viver no 

mundo a partir da visão ambiental, onde os consumidores que passam a adotar o comportamento 

ambientalmente correto, baseando-se em novos valores, e buscando consumir apenas produtos 

que gerem pouco ou nenhum impacto negativo ao meio ambiente, são denominados como 

ecologicamente conscientes sendo classificados, segundo Ottman (1994) apud (Souza e 

Benevides, 2005, p. 909), Frankel e Coddington (1994) e Makower (2009), em cinco perfis 

distintos: verdes verdadeiros, verdes do dinheiro, quase verdes, resmungões, marrons básicos 

também procurando atender ao modelo de decisão de compra. Processo este que leva em 

consideração os aspectos ecológicos do produto consistindo, segundo Dias (2007, p. 35-36), em 

seis estágios: reconhecimento das necessidades, busca de informações, avaliação das alternativas, 

intenção de compra, decisão de compra e o comportamento pós-compra. No entanto para está 

nova vertente de consumidor criou-se os chamados produtos verdes que atendem as 

características de serem duráveis, não tóxicos, utilizar materiais reciclados e mínimo de 

embalagens, cumprindo então as mesmas funções dos produtos comuns, porém sendo menos 

Reconhecimento 
das necessidades

Busca de 
informação

Avaliação das 
alternativas

Intenção de 
compra

Decisão de 
compra

Comportamento 
pós-compra
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danosos ao meio ambiente já que o consumo de produtos ou serviços é necessário a manutenção 

da qualidade de vida. 

 

3 ASPECTOS METODOLÓGICOS DA PESQUISA 

 

A pesquisa de campo foi adotada para o presente artigo, possuindo caráter descritivo 

quantitativo, foi feita através de um questionário estruturado com o objetivo de analisar quais 

fatores influenciam o processo de decisão de compra de produtos verdes dos estudantes do 

Campus I da Universidade Estadual da Paraíba - UEPB localizado na cidade de Campina Grande 

- PB, utilizando o modelo de decisão de compra descrito por Dias (2007). Foi utilizada a amostra 

do tipo aleatória por acessibilidade. 

Realizada com uma amostra de 248 entrevistados, totalizando 2,07 % de um universo de 

11.943 alunos, segundo dado fornecido pela Pró-Reitoria de Graduação – PROGRAD, onde de 

acordo com Samara e Barros (1997, p.75) o universo de mais de 10.000 é considerado um 

universo desconhecido e em decorrência disto se utiliza uma fórmula com universo resultante em 

uma amostra de 196 entrevistados. Os mesmos responderam a um questionário composto por 17 

perguntas de múltipla escolha no qual foi adotado o critério de acessibilidade sugerido por Mattar 

(1999), tendo em vista que o mesmo foi disponibilizado em grupos do Facebook formados por 

alunos do Campus I da UEPB, na internet por meio da ferramenta Google Docs criada pelo site 

Google. Para a elaboração do questionário tomou-se como base o modelo de decisão de compra 

de produtos verdes descrito por Dias (2007), que leva em consideração os aspectos ecológicos do 

produto e do processo empregado para sua obtenção consistindo em seis estágios: o 

reconhecimento das necessidades, a busca de informação, a avaliação das alternativas, a intenção 

de compra, a decisão de compra e o comportamento pós-compra.  

As variáveis utilizadas para identificar o perfil da amostra foram: idade, gênero e a 

renda familiar mensal. 

A variável que representa o reconhecimento das necessidades foi o reconhecimento do 

motivo pelo qual se fez necessário adquirir produtos verdes. 

Já as variáveis que representam a busca de informação foram as seguintes: se antes de 

realizar a compra de um produto procura-se saber se o mesmo agride o meio ambiente, se os 

estudantes sabem o que é um produto ecologicamente correto ou produto verde, onde os 

estudantes costumam buscar informações sobre produtos verdes e a dificuldade de acesso a 

informações sobre estes produtos. 

A variável utilizada para identificar a avaliação das alternativas foi à frequência em 

que costuma-se pesquisar alternativas ecologicamente correta para os produtos que necessita. 

As variáveis utilizadas para representar a intenção de compra foram: os elementos que 

podem inibir o consumo de produtos ecologicamente corretos e se o estudante pagaria mais caro 

por um produto significativamente mais ecológico do que outro que possui a mesma função. 

As variáveis que representa a decisão de compra foram as seguintes: o motivo que 

levou a decidir adquirir produtos verdes, o nível de frequência em que costuma-se adquirir 

produtos verdes, em qual condição de preço o estudante costuma optar por uma alternativa e 

quais produtos ecologicamente corretos são consumidos com mais frequência ou gostaria-se de 

consumir. 

Já as seguintes variáveis foram utilizadas para identificar o comportamento pós-

compra: o grau de satisfação quanto aos aspectos (preço, qualidade, durabilidade, comodidade, 

acessibilidade, disponibilidade, saúde e meio ambiente) dos produtos verdes e onde as 

embalagens dos produtos verdes são descartadas. 
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Para o questionário procurou-se utilizar a escala de Likert na variação dos graus sendo: 1 

não concordo totalmente, 2 não concordo parcialmente, 3 indiferente, 4 concordo parcialmente e 

5 concordo totalmente. A análise dos dados foi através do Excel e na aplicação de estática através 

da frequência relativa. 

 

4 ANALISE DOS RESULTADOS 

 

4.1 Perfil da amostra 

 

De acordo com os dados coletados em pesquisa direta, no perfil da amostra o quesito em 

que refere-se à idade dos pesquisados pode-se observar que dos 248 estudantes que participaram 

da pesquisa, 27% tem idade entre 16 e 19 anos, 67% tem entre 20 e 29 anos, ou seja, a maioria, 

4% dos pesquisados têm idades de 30 à 39 anos e 2% 40 à 59 anos. Em relação ao gênero, dos 

248 respondentes 56% do público abrangido foi feminino e 44% masculino, o que não exerce 

influencia direta nesta pesquisa, pois o dado foi apenas requisitado para avaliar-se o índice de 

representatividade dos gêneros já que não está sendo avaliado qual gênero consome ou deixa de 

consumir mais produtos verdes e o impacto disto. Quanto à renda mensal familiar, observou-se 

que 12% dos pesquisados alegaram possuir renda de até um salário mínimo, 28% possuem renda 

de até dois salários mínimos, 24% possuem renda mensal familiar de até três salários mínimos, 

17% alegaram possuir até quatro salários mínimos e 19% possuem renda equivalente a cinco ou 

mais salários mínimos, fator que influencia diretamente no momento de decisão de compra, pois 

os produtos verdes possuem valor mais elevado que os produtos comuns e os consumidores 

tendem a avaliar constantemente o custo e benefício do produto ao optarem pela compra. 

 

4.2. FATORES INFLUENCIADORES NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE 

PRODUTOS VERDES 

 

4.2.1 Reconhecimento da necessidade 

 

No quesito referente à etapa de reconhecimento das necessidades os pesquisados 

responderam quanto ao motivo de reconhecerem a necessidade da realização de compra de 

produtos ecologicamente corretos ao invés de adquirirem produtos comuns. 
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Tabela 1 - Reconhecimento da necessidade de compra de produtos verdes 

Fatores Não 

concordo 

totalmente 

Não 

concordo 

parcialmente 

Indiferente Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

Elevação do nível 

de consciência 

ambiental 

2% 2% 8% 45% 43% 

Elevação da 

saúde  

1% 1% 12% 31% 55% 

Redução do 

impacto 

ambiental 

1% 2% 8% 25% 63% 

Reciclagem 1% 4% 11% 29% 55% 

Responsabilidade 

ambiental  

1% 3% 7% 32% 56% 

Responsabilidade 

social 

2% 6% 14% 38% 40% 

Proteção aos 

animais 

2% 4% 11% 37% 46% 

Vontade de 

adquirir um novo 

estilo de vida 

5% 6% 26% 38% 25% 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Os dados obtidos através da pesquisa demonstram que dos consultados 2% não 

concordam totalmente, 2% não concordam parcialmente, 8% são indiferentes, 45% concordam 

parcialmente, 43% concordam totalmente que a elevação do nível de consciência ambiental 

influiu como fator de reconhecimento da necessidade de comprar produtos verdes. Na elevação 

da saúde observou-se que 1% não concordam totalmente, 1% não concordam parcialmente, 12% 

são indiferentes, 31% concordam parcialmente, 55% concordam totalmente. Na redução do 

impacto ambiental pode-se observar que 1% não concordam totalmente, 2% não concordam 

parcialmente, 8% são indiferentes, 25% concordam parcialmente, 63% concordam totalmente. 

No item reciclagem 1% não concordam totalmente, 4% não concordam parcialmente, 

11% são indiferentes, 29% concordam parcialmente, 55% concordam totalmente. No item 

referente à responsabilidade ambiental 1% não concordam totalmente, 3% não concordam 

parcialmente, 7% são indiferentes, 32% concordam parcialmente, 56% concordam totalmente. 

No referente à responsabilidade social 2% não concordam totalmente, 6% não concordam 

parcialmente, 14% são indiferentes, 38% concordam parcialmente, 40% concordam totalmente. 

Na proteção aos animais 2% não concordam totalmente, 4% não concordam parcialmente, 11% 

são indiferentes, 37% concordam parcialmente, 46% concordam totalmente. E por fim, no item 

vontade de adquirir um novo estilo de vida 5% não concordam totalmente, 6% não concordam 

parcialmente, 26% são indiferentes, 38% concordam parcialmente, 25% concordam totalmente. 

Com isto pode-se observar que os estudantes consultados conseguem definir se um 

determinado fator lhe influência ou já lhe influenciou ao reconhecer a necessidade de adquirir 

produtos ecologicamente corretos. Atualmente esta influência pode ser caracterizada em função 

do aumento da conscientização ecológica por parte da população, seja em decorrência do 
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aumento considerável de abordagens sobre a temática ambiental ou em consequência da própria 

estratégia de desenvolvimentos de produtos ecologicamente corretos onde as empresas se 

diferenciam em relação aos concorrentes ao suprir uma necessidade ainda não atendida.  

 

4.2.2 Busca de informação 

 

Na etapa referente à busca de informações sobre produtos ecologicamente corretos foi 

questionado o grau em que os estudantes consultados costumam procurar saber se um produto 

exerce algum tipo de agressão ao meio ambiente. 

 

Gráfico 1 - Busca de informação sobre se o produto agride o meio ambiente 

i 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Os resultados obtidos foram que 2% sempre procuram saber, 18% dos consultados 

procuram com frequência, 41% algumas vezes, 26% raramente e 13% nunca. Portanto pode-

se entender que apesar do atual enfoque quanto às questões ambientais os estudantes consultados 

ainda não apresentam um grande de nível de preocupação em relação procura de informações 

acerca da agressão que aquele produto pode ou não causar ao meio ambiente, e, por conseguinte, 

pode-se entender também que o consumo ocorre independente de tal fato. 

 

Gráfico 2 - Busca de informação sobre a definição de produto ecologicamente correto 

 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 
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Também foi questionado se o pesquisado sabe o que significa definição da terminologia 

“produto ecologicamente correto”, onde 84% alegaram ser a definição para um produto que na 

produção, consumo e descarte, agrediu menos ao meio ambiente, 1% marcou que é para 

produtos derivados das plantas, 11% para produtos feitos de materiais reciclados, 3% 

declaram ser a definição para produtos que não faz mal a saúde e nenhum dos respondentes 

afirmaram que é a definição para produto que utiliza matéria prima mais barata. O que mostra 

que a grande maioria em algum momento de sua vida já teve algum tipo de contato, seja 

pessoalmente, através de alguma noticia nas mídias, trabalho, colégio, universidade e entre 

outros, com explicações sobre o que são os produtos verdes a ponto de saberem definir 

corretamente tais produtos. E que a parcela menor de consumidores consultados, que não soube 

definir corretamente, pode já ter exercido algum tipo de contato com tais produtos, mas ainda não 

absorveram completamente o devido entendimento sobre o mesmo. 

 

Tabela 2 - Meio em que o consumidor busca de informação sobre produtos verdes 

Fatores Não 

concordo 

totalmente 

Não 

concordo 

parcialmente 

Indiferente Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

Sites 

especializados 

8% 5% 32% 29% 26% 

Revistas 

especializadas 

12% 9% 42% 23% 15% 

Propagandas 8% 6% 19% 48% 19% 

Amigos 12% 7% 25% 37% 19% 

Vizinhos 23% 13% 46% 13% 6% 

Livros 10% 4% 30% 34% 23% 

Parentes 16% 10% 40% 24% 10% 

TV 9% 4% 23% 40% 24% 
Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Também procurou-se saber onde o participante costuma buscar informações sobre os 

produtos verdes. Para isto foram disponibilizadas algumas opções, em relação à busca de 

informações em sites especializados 8% não concordam totalmente, 5% não concordam 

parcialmente, 32% são indiferentes, 29% concordam parcialmente, 26% concordam totalmente. 

Quanto às revistas especializadas 12% não concordam totalmente, 9% não concordam 

parcialmente, 42% são indiferentes, 23% concordam parcialmente, 15% concordam totalmente. 

Em relação às propagandas 8% não concordam totalmente, 6% não concordam parcialmente, 

19% são indiferentes, 48% concordam parcialmente, 19% concordam totalmente. 

 Na opção referente a amigos 12% não concordam totalmente, 7% não concordam 

parcialmente, 25% são indiferentes, 37% concordam parcialmente, 19% concordam totalmente. 

Quanto aos vizinhos 23% não concordam totalmente, 13% não concordam parcialmente, 46% 

são indiferentes, 13% concordam parcialmente, 6% concordam totalmente. Referente à opção 

livros 10% não concordam totalmente, 4% não concordam parcialmente, 30% são indiferentes, 

34% concordam parcialmente, 23% concordam totalmente. Em relação aos parentes 16% não 

concordam totalmente, 10% não concordam parcialmente, 40% são indiferentes, 24% concordam 

parcialmente, 10% concordam totalmente. E na opção referente à TV 9% não concordam 

totalmente, 4% não concordam parcialmente, 23% são indiferentes, 40% concordam 

parcialmente, 24% concordam totalmente. 
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Onde fatores como vizinhos e parentes tiveram a maior parte de sua avaliação como 

indiferentes, o que ajuda a reforçar a fala de Portilho (2005, p. 9) de que “se os consumidores 

experimentam as considerações ambientais em suas atividades de consumo de forma silenciosa e 

individual, e não discutem esse assunto nos seus grupos ou redes sociais, isso reforça a redução 

da esfera pública.” Tornando, ainda segundo Portilho (2005), a participação dos cidadãos na 

solução dos problemas ambientais excessivamente íntima e não parte da formação de 

experiências coletivas, do enfrentamento dos conflitos políticos e de participação na esfera 

pública. 

 

Gráfico 3 - Dificuldade de acesso a informações sobre produtos verdes 

 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Em relação ao nível de dificuldade no acesso a informações sobre os produtos 

ecologicamente corretos, 3% relataram que isto ocorre em decorrência do excesso de 

informação, 43% pela escassez de informação, 22% pelo desconhecimento de fontes de 

informação, 26% por interesses contrários e 6% por outras opções. Onde Portilho (2005, p. 4) 

bem lembra que “a excessiva quantidade de informação sobre uma infinidade de assuntos, muitas 

vezes altamente especializados, impossibilita um julgamento correto, pois boa parte dessa 

informação é incompreensível, além de despertar incertezas e controvérsias, mesmo entre os 

especialistas.” E se a excessiva quantidade de informações pode despertar incertezas a falta de 

informação pode ser muito pior. Deve-se também ser atentado, quanto aos dois maiores índices 

pontuados, que se 79% dos consultados definiram corretamente o que são os produtos verdes os 

69% que relataram que a dificuldade no acesso a informações se dá através da escassez de 

informação e interesses contrários provavelmente já tiveram algum tipo de contato com 

informações sobre tais produtos, mas não ao ponto de ser despertado de fato o pleno interesse 

pelo assunto. 

 

4.2.3 Avaliação das alternativas 

 

Para a avaliação das alternativas considerou-se a frequência em que os pesquisados 

costumam buscar alternativas ecologicamente corretas antes de realizarem a aquisição dos 

produtos necessitados. 
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Gráfico 4 - Busca de alternativas ecologicamente corretas 

  

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Onde 6% afirmaram sempre pesquisar alternativas ecológicas, 19% relataram a 

realização de pesquisas com frequência, 35% pesquisam algumas vezes, 32% raramente 

pesquisa e 9% nunca pesquisa alternativas ecologicamente corretas para os produtos 

necessitados.  O que só vem a reforçar mais ainda quando Leff (2001) apud (Soares, Navarro e 

Ferreira 2004, p. 46) diz que “falar em uma consciência ambiental implica na busca e na 

consolidação de novos valores na forma de ver e viver no mundo.” Pois apenas ter acesso a 

informações sobre produtos verdes não muda as atitudes e os valores adquiridos a muito tempo, 

não fornece sensibilização propicia para a incorporação da consciência ambiental. 

 

4.2.4 Intenção de compra 

 

Durante a etapa referente à intenção de compra de produtos ecologicamente corretos 

procurou-se saber qual ou quais os elementos que podem inibir o consumo destes produtos. 

 

Tabela 3 - Elementos inibidores no consumo de produtos ecologicamente corretos 

Fatores Não 

concordo 

totalmente 

Não 

concordo 

parcialmente 

Indiferente Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

Tempo 

transcorrido 

8% 8% 46% 27% 12% 

Preço 2% 3% 7% 32% 55% 

Falta de hábito 1% 4% 11% 36% 49% 

Indisponibilidade 3% 5% 21% 43% 28% 

Dificuldade de 

acesso 

2% 7% 13% 47% 31% 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

No que refere-se ao tempo transcorrido 8% não concordam totalmente, 8% não 

concordam parcialmente, 46% são indiferentes, 27% concordam parcialmente, 12% concordam 

totalmente. 2% não concordam totalmente, 3% não concordam parcialmente, 7% são indiferentes, 

32% concordam parcialmente, 55% concordam totalmente no quesito preço. 1% não concordam 

totalmente, 4% não concordam parcialmente, 11% são indiferentes, 36% concordam 

parcialmente, 49% concordam totalmente quanto ao quesito falta de hábito. 3% não concordam 

totalmente, 5% não concordam parcialmente, 21% são indiferentes, 43% concordam 

parcialmente, 28% concordam totalmente com o item indisponibilidade e 2% não concordam 
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totalmente, 7% não concordam parcialmente, 13% são indiferentes, 47% concordam 

parcialmente, 31% concordam totalmente no item dificuldade de acesso. 

Constatando-se que, ainda que o pesquisado esteja disposto a adquirir produtos verdes 

por saber o quão prejudicial ao meio ambiente e a saúde humana os produtos comuns podem ser, 

o consumidor ainda terá seu comportamento de compra baseado em aspectos como: preço, 

disponibilidade, acessibilidade e entre outros, por acreditar que eles mesmos não possam fazer 

muito para redução do impacto negativo gerado ao planeta diariamente, o que não desperta nos 

mesmos a vontade de pagar mais por produtos pró-ambientais ainda que compreendam o valor 

agregado promovido pelo produto. 

 

Gráfico 5 - Intenção de compra de um produto verde com valor mais elevado 

k 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Quando questionado se o consultado pagaria mais caro por um produto 

significativamente mais ecológico do que outro que possui a mesma função 5% afirmaram 

sempre fazer isso, 85% relataram que pagariam algumas vezes e 9% que nunca faria isso. 

Tendo em mente que esta pré-disposição pode ocorrer em função de que se for realizado uma 

relação entre o custo e beneficio, pode-se constatar que o estudante seria melhor beneficiado ao 

pagar um valor mais elevado em um produto ecologicamente correto que possui maior 

durabilidade, qualidade e não agride o meio ambiente do que pagando um valor reduzido em um 

produto comum que dispõe de ciclo de vida reduzido e afeta negativamente o meio ambiente. 

Exercendo então seu poder de escolha ao optar por produtos ecologicamente corretos 

independentemente das variáveis preço e qualidade, onde segundo Portilho (2005, p. 3) “o 

consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da variável qualidade/preço, 

inclui em seu “poder de escolha”, a variável ambiental, preferindo produtos que não agridam ou 

sejam percebidos como não-agressivos ao meio ambiente”. 

 

4.2.5 Decisão de compra 

 

Na etapa referente à decisão de compra procurou-se identificar sobre a influência alguns 

aspectos exercem ao decorrer deste processo decisório. 
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Tabela 4 - Decisão de compra de produtos verdes 

Fatores Não 

concordo 

totalmente 

Não 

concordo 

parcialmente 

Indiferente Concordo 

parcialmente 

Concordo 

totalmente 

Reduzir 

pressões 

ambientais  

2% 3% 15% 37% 44% 

Preço 19% 23% 29% 23% 6% 

Otimizar o 

nível de 

utilização de 

energia 

4% 5% 33% 36% 22% 

Implementar 

padrões de 

consumo mais 

sustentáveis 

2% 4% 19% 37% 38% 

Melhor 

qualidade de 

vida 

0% 1% 10% 35% 53% 

Menor 

utilização do 

uso de recursos 

naturais e 

substâncias 

tóxicas 

2% 3% 10% 32% 53% 

Diminuição da 

emissão de 

resíduos 

3% 2%  11% 31%  52% 

Não ameaçar 

as necessidades 

das gerações 

futuras 

3% 2% 16% 29%  50% 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Onde 2% não concordam totalmente, 3% não concordam parcialmente, 15% são 

indiferentes, 37% concordam parcialmente, 44% concordam totalmente que o aspecto redução 

das pressões ambientais exerce influencia na hora da compra. Com relação ao preço 19% não 

concordam totalmente, 23% não concordam parcialmente, 29% são indiferentes, 23% concordam 

parcialmente, 6% concordam totalmente foram indiferentes. Na otimização do nível de 

utilização de energia 4% não concordam totalmente, 5% não concordam parcialmente, 33% são 

indiferentes, 36% concordam parcialmente, 22% concordam totalmente. Quanto à 

implementação de padrões de consumo mais sustentáveis 2% não concordam totalmente, 4% 

não concordam parcialmente, 19% são indiferentes, 37% concordam parcialmente, 38% 

concordam totalmente. No referente à melhor qualidade de vida 0% não concordam totalmente, 

1% não concordam parcialmente, 10% são indiferentes, 35% concordam parcialmente, 53% 

concordam totalmente. 
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No aspecto relacionado à diminuição do uso dos recursos naturais e de substancia 

tóxicas 2% não concordam totalmente, 3% não concordam parcialmente, 10% são indiferentes, 

32% concordam parcialmente, 53% concordam totalmente. Quanto à diminuição da emissão de 

resíduos 3% não concordam totalmente, 2% não concordam parcialmente, 11% são indiferentes, 

31% concordam parcialmente, 52% concordam totalmente. No tocante a questão de não 

ameaçar as necessidades das gerações futuras 3% não concordam totalmente, 2% não 

concordam parcialmente, 16% são indiferentes, 29% concordam parcialmente, 50% concordam 

totalmente. Através destes dados pode-se perceber que os aspectos ambientais, a qualidade de 

vida e a responsabilidade social são fatores de determinantes, sobre os estudantes consultados, no 

momento da compra de um produto ecologicamente correto. Onde vale destacar que 29% dos 

pesquisados declaram-se indiferentes, apesar de em questões do item intenção de compra a 

variável preço ter sido fortemente pontuada como elemento que pode inibir a intenção de compra 

de um produto verde, o que gera uma contradição. 

 

Gráfico 6 - Frequência em que o consumidor adquire produtos verdes 

 k 
Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Observou-se também que com relação à frequência em que são adquiridos produtos 

verdes 51% adquirem apenas algumas vezes, 28% raramente, 15% com alguma frequência, 

4% nunca e 2% sempre. Podendo essa relação se dar em função do desconhecimento da 

existência destes produtos, do valor de comercialização dos mesmos, da falta destes produtos no 

mercado e do poder aquisitivo financeiro dos pesquisados. 

 

Gráfico 7 - Decisão de compra de produtos verdes em função do preço do produto 

l 
Fonte: Pesquisa direta (2013) 
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Quando questionado sobre a compra de produtos verdes de acordo com o preço do 

produto, 52% respondeu que opta pela compra do produto desde que não seja muito acima 

do preço de um produto normal, 40% afirmou optar desde que não esteja fora de suas 

condições financeiras, condições que contradizem o resultado da questão anterior em que 51% 

dos pesquisados afirmam que adquirem os produtos apenas algumas vezes e nesta questão afirma 

que a compra dos produtos apenas não ocorre em função de sua condição financeira, 6% costuma 

optar independentemente do preço e 2% dos consultados afirmou não optar 

independentemente do preço. 

Mesmo com toda a tentativa de influência midiática e das próprias empresas, a compra 

de produtos verdes ainda é pouco incorporada pela parcela de estudantes universitários da UEPB 

da cidade de Campina Grande - PB e quando ocorre costumam ser influenciados pelo poder 

financeiro aquisitivo. O que ainda confirma a questão em que perguntou-se se o consultado 

pagaria mais caro por um produto significativamente mais ecológico do que outro que possui a 

mesma função grande parte relatou que pagaria apenas em algumas vezes, sendo algumas delas 

quando houver a relação entre custo e beneficio e o poder aquisitivo. Podendo-se então afirmar 

que a grande maioria dos estudantes consultados não são de fato consumidores verdes, sendo 

então classificados segundo Ottman (1994) como consumidores quase verdes, aqueles que não 

desejam pagar mais por produtos pró-ambientais. 

 

Gráfico 8 - Produtos mais consumidos ou que os consumidores gostariam de consumir com 

mais frequência 

k 
Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Já quando perguntado quais produtos ecologicamente corretos são mais consumidos ou 

gostaria-se de consumir, 46% responderam alimentícios, provavelmente por serem os mais 

comuns e de facil acesso. Também pelo fato de os produtos verdes possuírem custo mais elevado 

e serem pouco conhecidos pelos pesquisados, pois grande parte afirmou, no item avaliação das 

alternativas, que apenas em algumas vezes chegam a realizar pesquisas sobre alternativas de 

produtos verdes que substituem produtos comuns. Os produtos tecnológicos receberam 23% de 

pontuação, 18% higiene, 10% cosméticos, 5% vestuário e 1% outros.  

 

4.2.6 Comportamento pós-compra 

 

Por ultimo, na fase referente ao comportamento pós-compra procurou-se saber qual o 

grau de satisfação quanto a alguns aspectos relativos aos produtos ecologicamente corretos. O 

grau de satisfação dos consumidores está diretamente relacionado com o fato dos mesmos 
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conseguirem notar se de fato o que o produto sugere atender está sendo cumprido, portanto se 

determinado produto não atinge suas expectativas seu grau de satisfação será reduzido. 

 

Tabela 5 - Grau de satisfação do consumidor após a aquisição de produtos verdes 

Fatores Insatisfeito Pouco 

Satisfeito 

Satisfeito Muito 

Satisfeito 

Preço 54% 20% 24% 1% 

Qualidade 3% 4% 85% 9% 

Durabilidade 7% 7% 81% 6% 

Comodidade 20% 18% 58% 5% 

Acessibilidade 48% 26% 24% 2% 

Disponibilidade 48% 26% 24% 2% 

Saúde 3% 2% 77% 19% 

Meio Ambiente 3% 2% 72% 23% 
Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Através desta pesquisa pode-se observar que no tocante ao preço 54% estão 

insatisfeitos, 20% pouco satisfeitos, 24% satisfeitos, 1% muito satisfeitos. No que se refere à 

qualidade do produto 3% dos pesquisados classificaram-se como insatisfeitos, 4% pouco 

satisfeitos, 85% satisfeitos, 9% muito satisfeitos. Quanto à durabilidade 7% caracterizam-se 

insatisfeitos, 7% pouco satisfeitos, 81% satisfeitos, 6% muito satisfeitos. Quanto à comodidade 

20% referiram-se como insatisfeitos, 18% pouco satisfeitos, 58% satisfeitos, 5% muito 

satisfeitos. No quesito referente à acessibilidade 20% insatisfeitos, 18% pouco satisfeitos, 58% 

satisfeitos, 5% muito satisfeitos. 

Com relação a disponibilidade 48% dos consultados mostraram-se insatisfeito, 26% 

pouco satisfeito, 24% satisfeito, 2% muito satisfeitos. No que se refere à saúde 3% insatisfeitos, 

2% pouco satisfeitos, 77% satisfeitos, 19% muito satisfeitos. Quanto ao meio ambiente 3% 

consideraram-se insatisfeitos, 2% pouco satisfeitos, 72% satisfeitos, 23% muito satisfeitos. O que 

mostra que aspectos como preço, acessibilidade e disponibilidade ainda não estão atendendo as 

expectativas dos pesquisados. 

 

Gráfico 9 - Descarte das embalagens dos produtos ecologicamente corretos 

 

Fonte: Pesquisa direta (2013) 

 

Também questionou-se onde o estudante consultado costuma realizar o descarte das 

embalagens do produto verde. Dos pesquisados 53% afirmaram descartar no lixo comum o que 

interfere no ultimo estágio do modelo de decisão de compra descrito por Dias (2007, p. 35-36) o 
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pós-compra, onde o consumidor deve preocupar-se com o descarte adequado de embalagens, o 

que vem a ressaltar que os consultados são consumidores quase verdes e que mesmo havendo a 

preocupação em substituir produtos comuns por produtos ecologicamente corretos ainda não há 

de fato a formação da consciência ambiental onde o individuo passa a se preocupar em todos os 

aspectos para que suas ações não prejudiquem o meio ambiente ou com a possibilidade de 

redução do impacto negativo ambiental. 33% afirmam descartar em locais especializados e 15% 

afirmaram não descartar, mas sim reutilizar as embalagens. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Durante o presente estudo procurou-se analisar quais fatores influenciam o processo de 

decisão de compra de produtos verdes. Através de uma pesquisa realizada com estudantes do 

Campus I da Universidade Estadual da Paraíba - UEPB localizado na cidade de Campina Grande 

- PB, utilizando-se o modelo de decisão de compra descrito por Dias (2007). 

No que refere-se à etapa de reconhecimento das necessidades, os estudantes do Campus 

I da UEPB conseguem definir se aspectos relacionados a qualidade de vida, responsabilidade 

social e ambiental lhe influência ou já lhe influenciou em algum momento a reconhecer a 

necessidade de adquirir produtos ecologicamente corretos ao invés de produtos comuns. 

Na etapa referente a busca de informação produtos verdes, a grande maioria sabe a 

definição correta do que significa o termo produtos ecologicamente corretos ou produtos verdes. 

Apesar de existirem tantos meios de acesso a informações e mesmo o estudante já tendo exercido 

contato com informações sobre determinado produto ou com o próprio produto a escassez de 

informações foi apontada como item relevante no acesso a informações. 

Quanto à avaliação das alternativas constatou-se que raramente costuma-se buscar 

alternativas ecologicamente corretas para os produtos necessitados reforçando que apenas o 

acesso a informações não é o bastante para mudança de hábitos. 

Na etapa referente à intenção de compra procurou-se saber qual ou quais os elementos 

que podem inibir o consumo de produtos ecologicamente correto, onde os estudantes consultados 

concordaram que aspectos como preço, falta de hábito, indisponibilidade do produto e 

dificuldade de acesso influem diretamente. Também identificou-se que a grande maioria dos 

consultados pagariam algumas vezes mais caro por um produto significativamente mais 

ecológico que outro produto comum que possui a mesma função. 
A decisão de compra procurou identificar que grau de influência aspectos como redução 

das pressões ambientais, otimização do nível de utilização de energia, implementação de padrões 

de consumo mais sustentáveis, qualidade de vida, diminuição do uso dos recursos naturais e de 

substancia tóxicas, diminuição da emissão de resíduos e não ameaçar as necessidades das 

gerações futuras exercem durante este processo, percebendo-se que os mesmo são influenciados 

principalmente pelas próprias questões ambientais do que por aspectos relacionados a qualidade 

de vida e responsabilidade social. 

Na fase referente ao comportamento pós-compra procurou-se identificar o grau de 

satisfação quanto a aspectos como preço, qualidade, durabilidade, comodidade, disponibilidade, 

acessibilidade, saúde e meio ambiente relativos aos produtos ecologicamente corretos. O grau de 

satisfação dos estudantes está diretamente relacionado com o fato dos mesmo conseguirem notar 

se de fato o que o produto sugere atender está sendo cumprido. 

Conclui-se que os fatores econômicos, sociais e ambientais são diretamente responsáveis 

por influenciar os estudantes a adquirirem produtos ecologicamente corretos. Mesmo com a 

grande quantidade de meios para busca de informações disponível atualmente ainda há 
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dificuldade no acesso a tais informações e pouca busca. O que dificulta a formação da chamada 

“consciência ambiental” que é o inicio do processo onde o indivíduo passa a incorporar valores 

éticos e morais ambientais e a partir disto, entre outros comportamentos, a busca constante de 

produtos verdes similares aos produtos comuns existentes e troca dos produtos comuns por 

produtos ecologicamente corretos no momento da compra. Onde todo este processo de formação 

de consciência ambiental não se dá de maneira simples e rápida, é necessário que exista a 

incorporação de novos valores e de atitudes diárias para que ocorra a mudança no estilo de vida 

do indivíduo. 

Na fase de Intenção de Compra, do modelo de comportamento de compra de produtos 

verdes de Dias (2007), o preço é considerado um fator de relevante influência, contudo na fase de 

Decisão de Compra o mesmo fator foi considerado um fator não influenciador.  Sendo importante 

ser destacado, pois com isto observa-se que alguns fatores podem influenciar em uma 

determinada fase e não realizar influência em outra. 
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ANEXO 

 

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 

FATORES INFLUENCIADORES DO PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA DE 

PRODUTOS VERDES 

 

 

1- Idade 

de 16 a 19 anos (    )    

de 20 a 29 anos (    )           

de 30 a 39 anos (    ) 

de 40 a 59 anos (    ) 

     

2- Gênero  

Masculino (    )           

Feminino (   ) 

 

3- Qual é a sua renda mensal familiar? 

até um salário mínimo (   )               

até dois salários mínimos (    ) 

até três salários mínimos (    ) 

até quatro salários mínimos (    ) 

até cinco ou mais salários mínimos (    ) 

 

4- Por que eu reconheci que precisava comprar produtos verdes? 

Por causa da (o) Não 

concordo 

totalmente 

 

Não 

concordo 

parcialmente 

Indiferente 

 

Concordo 

parcialmente 

 

Concordo 

totalmente 

 

Elevação do nível 

de consciência 

ambiental 

     

Elevação da 

saúde 

     

Redução do 

impacto 

ambiental 

     

Reciclagem      

Responsabilidade 

ambiental 

     

Responsabilidade 

social 

     

Proteção ao 

animais 

     

Vontade de 

adquirir um novo 

estilo de vida 

     

 

 

http://www.aedb.br/seget/artigos05/343_Marketing%20verde.pdf


 
 

5- Antes de comprar um produto, você procura saber se ele agride o meio ambiente? 

Sempre (   ) 

Com freqüência (   ) 

Algumas vezes (   ) 

Raramente (   ) 

Nunca (   ) 

 

6- Você sabe o que é um produto ecologicamente correto ou produto verde? 

Que na produção, consumo e descarte, agrediu menos ao meio ambiente (   ) 

Que são derivados das plantas (   ) 

Que utiliza matéria prima mais barata (   ) 

Que são feitos de materiais reciclados (   ) 

Que não faz mal a saúde (   ) 

 

7- Onde costuma buscar informações sobre produtos verdes 

 Não 

concordo 

totalmente 

 

Não 

concordo 

parcialmente 

 

Indiferente 

 

Concordo 

parcialmente 

 

Concordo 

totalmente 

 

Sites 

especializados 

     

Revistas 

especializadas 

     

Propagandas      

Amigos      

Vizinhos      

Livros      

Parentes      

TV      

 

8- A dificuldade de acesso a informações 

sobre produtos verdes encontra-se, a seu 

ver, relacionada a: 

Excesso de informação (   ) 

Escassez de informação (   ) 

Desconhecimento de fontes (   ) 

Interesses contrários (   ) 

Outros (   ) 

 

9- Em que frequência costuma pesquisar 

alternativas ecologicamente correta para 

os produtos/serviços que necessita? 

Sempre (   ) 

Com freqüência (   ) 

Algumas vezes (   ) 

Raramente (   ) 

Nunca (   ) 

 

 

 

 

 

 



 
 

10- Em sua opinião, qual ou quais os elementos que podem inibir o consumo de produtos 

ecologicamente corretos? 

 Não 

concordo 

totalmente 

 

Não 

concordo 

parcialmente 

 

Indiferente 

 

Concordo 

parcialmente 

 

Concordo 

totalmente 

 

Tempo 

transcorrido 

     

Preço      

Falta de hábito      

Indisponibilidade      

Dificuldade de 

acesso 

     

 

11- Você pagaria mais caro por um produto significativamente mais ecológico do que outro 

que possui a mesma função? 

Sempre faço isso (   ) 

Pagaria algumas vezes (   ) 

Nunca faria isso (   ) 

 

12- Por que decidi comprar produtos verdes? 

 Não 

concordo 

totalmente 

 

Não 

concordo 

parcialmente 

 

Indiferente 

 

Concordo 

parcialmente 

 

Concordo 

totalmente 

 

Reduzir as pressões 

ambientais  

     

Preço      

Otimizar o nível de 

utilização de energia 

     

Implementar padrões 

de consumo mais 

sustentáveis 

     

Melhor qualidade de 

vida 

     

Diminuição do uso 

dos recursos naturais 

e de substancia 

tóxicas 

     

Diminuição da 

emissão de resíduos 

     

Para não ameaçar as 

necessidades das 

gerações futuras 

     

 



13- Com que frequência você adquire produtos verdes? 

Com freqüência (   ) 

Sempre (   ) 

Algumas vezes (   ) 

Raramente (   ) 

Nunca (   ) 

 

14- Quando encontra uma alternativa ecologicamente correta costuma optar por ela em 

qual condição de preço? 

Opto independente do preço (   ) 

Opto desde que não seja muito acima do preço de um produto normal (   ) 

Opto desde que não esteja fora das minhas condições financeiras (   ) 

Não opto, independente do preço (   ) 

 

15- Quais produtos ecologicamente corretos você consome com mais frequência, ou 

gostaria de consumir? 

Tecnológicos (   ) 

Vestuário (   ) 

Cosméticos (   ) 

Higiene (   ) 

Alimentícios (   ) 

Outros (   ) 

 

16- Qual o grau de satisfação quanto aos seguintes aspectos dos produtos verdes? 

 Não 

insatisfeito 

 

Insatisfeito Não satisfeito 

 

Satisfeito 

 

Preço     

Qualidade     

Durabilidade     

Comodidade     

Acessibilidade     

Disponibilidade     

Saúde      

Meio ambiente      

 

17- Onde você procura descartar as embalagens do produto verde? 

Não descarto, reutilizo as embalagens (   ) 

Descarto em locais especializados (   ) 

Descarto no lixo comum (   ) 

 


