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A INFLUENCIA DO MARKETING VERDE NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO:
UM ESTUDO COM GRADUANDOS DO CURSO DE ADMINISTRACAO DA UEPB

THE INFLUENCE OF GREEN MARKETING ON CONSUMER BEHAVIOR: A STUDY
WITH GRADUATING STUDENTS IN THE BUSINESS ADMINISTRATION COURSE
AT THE UEPB

MARIA, Renali Brito de”
NOGUEIRA, Viviane Barreto Motta'

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a influéncia do marketing verde no
comportamento de consumo dos estudantes do curso de Administragdo do campus I, da
UEPB. Utilizou-se a pesquisa exploratoria e de campo. A amostra utilizada na pesquisa foi
composta de, aproximadamente, 39,32% de um universo de 529 estudantes cursando entre o
primeiro e o nono periodo, dos turnos manha e noite do curso de Administragao, Campus I da
UEPB. O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario com perguntas
semifechadas e abertas. Os dados coletados foram analisados através da estatistica descritiva e
exibidos em graficos. Conclui-se que a consciéncia ambiental ainda ¢ principiante no Brasil.
Os resultados da pesquisa apontaram para a necessidade de unido entre empresas, sociedade,
governos e instituicdes de Ensino para atingir uma conscientizacdo coletiva voltada para a
sustentabilidade.

Palavras-chave: Marketing verde; Comportamento de consumo; Graduandos em
Administragao.

SUMMARY

The current article has the objective of analyzing the influence of green marketing on
consumer behavior of business administration students of campus I, of the UEPB. Exploratory
and field research were utilized. The sample used in the ressarch was composed of
approximately 39,32% of the total number of students in the course between the first and the
ninth period of the morning and evening shifts of the business administration course, campus
I of the UEPB. The instrument utilized for data collection was a questionnaire with open e
semi-closed questions. The collected data were analyzed with descriptive statistics and
exibited on graphs. The results point to a necessity for unity between businesses, society,
governments and learning institutions to attain a colletive consciensciousness directed
towards sustainability.

Key words: Green Marketing, Consumer behavior, Graduating business administration
students.
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1. INTRODUCAO

Em face do cendrio de desequilibrio ambiental que se revelou nas ultimas décadas, as
atividades de industrializacdo, comercializacio e consumo foram apontadas como as
principais causadoras da degrada¢do ambiental.

Influenciados por esse contexto, governo, ONG’s, empresas € a sociedade passaram a
preocupar-se com essa problematica. Essa preocupacdo foi relatada em conferéncias € em
diversos foruns, refletindo-se em matérias de cunho ecologico veiculadas pela midia em geral.

A partir disso, os consumidores consideraram as dimensdes da crise ecoldgica e
passaram a demonstrar preocupagdo em exigir empresas mais sustentdveis. Isso trouxe
impactos para as empresas, que tiveram de adequar seus produtos as exigéncias de
consumidores ambientalmente conscientes, por sua vez trouxe também impacto para as
atividades de marketing, ja que estas tiveram que alinhar-se a nova tendéncia de consumo.

Decorrente dessa mudanga de cendrio € crescente o nimero de empresas que estao

direcionando seus esfor¢os para as causas ambientais:

Seja por questdo de pressao dos cidaddos, ONGs e governo, facilidade em obter
recursos, reducdo de custos, busca por vantagem competitiva, seja para promover
uma boa imagem da marca perante os consumidores, o fato ¢ que as organizagdes
estdo investindo cada vez mais no desenvolvimento sustentavel. Isso significa que as
empresas, no desenvolvimento de agOes ¢ estratégias para atingir seus objetivos,
levam em consideragdo questdes éticas e sociais relevantes, como a preocupacao em
preservar o meio ambiente. A “onda” verde veio para ficar e cabe as empresas se
adaptar e integrar as preocupagdes ambientais em cada aspecto da administracao.

(PRADO et al., 2011, p.129)

Nessa conjuntura torna-se cada vez mais comum a presenca de produtos e servicos
com certificagdes verdes, os conhecidos selos verdes, disponiveis no mercado.

Diante desse contexto de que ¢ possivel e necessario contribuir com o meio ambiente
considerando o consumo, destaca-se a importdncia da consciéncia ecoldgica nas
universidades. Considerando que os graduandos em administragdo em breve estardo a frente
das empresas e atualmente fazem parte de um publico consumidor atuante e significativo.
Entdo a pergunta que norteia o presente trabalho ¢: Como o marketing verde influencia o
comportamento de consumo dos estudantes do curso de administragio da UEPB?

Dessa forma, o objetivo do presente trabalho ¢ analisar a influéncia do marketing
verde no comportamento de consumo dos estudantes do curso de Administracdo do campus I,
da UEPB.

Os graduandos em administracao foram escolhidos por serem considerados agentes de

transformagao na sociedade, ja que os mesmos, como todo estudante universitario, t€m acesso



aos conhecimentos cientificos na academia e ao término do curso superior eles poderdo
ocupar cargos de tomada de decisdo.

A discussdo do tema se mostra relevante socialmente uma vez que esse assunto, no
contexto atual, é importante por si sO, pois diz respeito a conscientiza¢do da populagdo de que
a preservacdo do planeta ¢ responsabilidade de todos e que o consumo crescente e sem
critérios, associado a falta de compromisso das empresas, tem provocado o atual desiquilibrio
ambiental que ameaga o planeta. O presente trabalho ¢ relevante também para a academia,
uma vez que busca contribuir com estudos j& existentes sobre o comportamento de consumo e
a melhor compreensio da tematica abordada. A pesquisa parte do pressuposto que a
populagdo aqui estudada possui acesso a disseminagdo de conhecimentos que podem
favorecer um comportamento mais adequado quanto ao consumo sustentavel.

O artigo estd estruturado em cinco partes, a primeira delas trata-se do referencial
tedrico, onde foi realizada uma compilagdo dos conceitos de “Marketing Verde” e
“Comportamento de Consumo” na 6tica de diversos autores. A segunda parte compreende os
aspectos metodologicos da investigacdo. Em seguida, ¢ feita a analise dos resultados obtidos

na pesquisa. Por fim, as consideracdes finais, seguidas das referéncias utilizadas no estudo.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing verde:

De acordo com Dias (2009), a preocupacdo com as questdes ambientais emergiu na
segunda metade do século XX, quando fenomenos como o esgotamento dos recursos naturais
ndo renovaveis , a diminui¢do das florestas, a crise energética, a contaminagio e seus efeitos
nocivos sobre a humanidade a crescente producdo de lixo e as dificuldades de encontrar um
local adequado para armazend-lo, comecaram a ser discutidos nos féruns mundiais.

Diante desse contexto as lutas ambientalistas foram ganhando destaque, o que resultou
numa maior preocupagao dos governos com o ambiente natural, traduzindo-se, conforme Dias
(2009), entdo em um aumento da legislacdo restritiva e preventiva, de maneira que levou os
empresarios a considerarem as questdes ambientais dentro do seu planejamento estratégico.

Nesse momento, ainda de acordo com Dias (2009), a atividade de marketing foi objeto
de duros ataques, sendo acusada de ser uma das causas essenciais da deterioracdo do meio
ambiente, uma vez que induzia as pessoas a comprarem mais do que o necessario, e, dessa
forma, para atender a demanda, as empresas produziam mais e, portanto, exploravam mais os
recursos naturais.

Diante desse quadro, setores importantes da sociedade em geral e tedricos do
marketing passaram a considerar que as empresas ¢ o marketing deveriam ajudar a reparar
aqueles danos que contribuiram para criar. Nesse contexto, surge o conceito de marketing
verde.

Conforme Giuliani (2004), o termo marketing verde, ecologico ou ambiental surgiu na
década de 70 quando a AMA (American Marketing Association) realizou um workshop
objetivando discutir o impacto do marketing sobre o meio ambiente, na ocasido marketing
verde foi definido como “estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de
marketing em relagdo a poluigdo, esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao
renovaveis” (GIULIANI, 2004, p.40).

Ja Nascimento (2008), traz uma definicdo mais simples e objetiva afirmando que o
marketing verde consiste no processo de venda de produtos ou servigos com apelo ambiental.
Polonsky (apud GIULIANI, 2004, p.40) considera o marketing verde como as atividades
desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a intencdo de satisfazer os desejos ¢
necessidades dos consumidores, desde que a satisfacdo de tais desejos e necessidades ocorra

causando o minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente.



Coddington (apud DIAS, 2009, p. 74), afirma que o marketing ambiental ¢ uma
mudanca de perspectiva na forma de fazer negocios, uma vez que exige responsabilidade e
compromisso ambiental global da empresa.

Todas as defini¢des apontam a preocupacdo com o0 meio ambiente e incorporam
indiretamente noc¢des de sustentabilidade, refletindo a necessidade de criar um modelo
produtivo sustentdvel que harmonize o tripé “natureza, produgdo e consumo”.

Dias (2009) ainda chama atengdo para a necessidade de sempre ter em conta que o
marketing ecologico ndo se reduz somente a promocao do produto, uma vez que existe ainda
a necessidade de uma mudanga qualitativa da organizagdo na abordagem da questdo
ambiental, em outros termos: uma mudanga na cultura corporativa. Para que as estratégias de
marketing verde sejam bem executadas ¢ necessaria a criagdo de uma ética ambiental que
abranja toda a empresa.

Em meio a discussdo do conceito de marketing verde, cabe situar o que seria entdo um
produto verde na otica de alguns autores:

Ottman (apud Alves e Freitas 2013, p. 4), afirma que embora nenhum produto
consumido tenha um impacto zero sobre o meio ambiente, nos negocios o termo “produto
verde” ou “produto ambiental” ¢ usado para descrever aqueles artigos que se esfor¢am para
proteger ou melhorar o ambiente natural pela conservagao de energia e/ou recursos e reduzir
ou eliminar o uso de agentes toxicos, poluigao e residuos. Essa definigdo destaca os principais
tipos de foco ambiental de desenvolvimento de produtos verdes, ou seja, energia, recursos, a
poluigdo e o desperdicio como também assinala a inexisténcia de produtos totalmente verdes.

Para Lages e Neto (2002) produtos denominados verdes sdo aqueles considerados
ambientalmente corretos € que tém como objetivo agredir menos o meio ambiente,
diminuindo assim os impactos do seu descarte. Também sdo chamados de produtos
ecologicamente corretos, ambientalmente amigos, ambientalmente orientados.

Observa-se que, conforme as definigdes descritas acima, o produto “verde” deve
causar menor impacto ambiental possivel, utilizar menos recursos e energia e reduzir o uso de
material toxico, polui¢do e residuos desde sua producdo até o seu descarte.

Com as devidas defini¢des de marketing verde e produto verde, convém analisar os
conceitos apresentados por alguns autores acerca de comportamento de consumo e das

diversas abordagens teodricas utilizadas para o estudo do comportamento do consumidor.

2.2. Comportamento de consumo:



Samara e Morsch (2005) fazem uma analogia entre um iceberg e o consumidor,
afirmando que o ultimo movimenta-se pelo mercado e todos podem visualizd-lo, como a
ponta de um iceberg, mas as reais motivagdes e intengdes permanecem ocultas. Nesse sentido,
o marketing tenta compreender o consumidor, seus desejos, necessidades e habitos de compra
possibilitando assim atende-los de maneira eficaz. Aqui se insere a necessidade de
compreender o comportamento do consumidor, o que se configura como a fungdo essencial
do marketing.

Samara e Morsch (2005) definem o consumidor como toda entidade compradora
potencial que possui uma necessidade ou desejo a satisfazer. Assim sendo, existem dois tipos:
consumidor final, também chamado de consumidor pessoal ou usuario final que sdo aqueles
representados pelas pessoas fisicas que compram bens e servigos para seu uso, para o uso do
lar ou para outras pessoas ¢ o segundo ¢ o comprador organizacional, que inclui
organizagdes de todos os tipos, com ou sem fins lucrativos, governo, ONG’s que necessitam
comprar produtos, equipamentos € Servigos.

Solomon (2008) define comportamento do consumidor como o estudo dos processos
envolvidos quando grupos ou individuos selecionam, compram, utilizam ou dispdem de
servigos, produtos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Assim sendo
seu ambito gira em torno dos processos cognitivos, motivacionais e emocionais que
antecedem ou sucedem a aquisi¢do, o consumo e a disposicao de bens, produtos ou servigos.

Considerando a complexidade do tema, de acordo com Pinheiro (2004), o
comportamento do consumidor ¢ uma area interdisciplinar que envolve conceitos e
ferramentas metodologicas de diversas areas do conhecimento, como a psicologia, a
economia, a sociologia, a antropologia cultural, a semiética, a demografia e a historia.
Portanto, o autor apresenta as principais abordagens teoricas utilizadas no estudo do
comportamento do consumidor:

Teoria da racionalidade econdmica: o comportamento do consumidor obedece a um
padrao egoista e maximizador, cujas escolhas de consumo sdo pautadas por uma busca de
maior beneficio (prazer ou satisfagdo) ao menor custo possivel (desconforto ou sofrimento).

Teoria comportamental: enfatiza o comportamento e suas relacdes com o meio
ambiente do individuo. A influéncia no comportamento de compra se da com o estudo
sistematico dos estimulos presentes no ambiente de consumo, que levam o consumidor a
produzir reagdes positivas (aproximacdo) ou negativas (afastamento) em relagdo aos produtos

disponiveis.



Teoria psicanalitica: o consumo ¢ a expressao de desejos inconscientes, uma vez que
o individuo projeta nos produtos desejos, expectativas, angustias e conflitos. O consumo
entdo se configura como uma tentativa de dar vazio a esses desejos que encontram uma
satisfacdo parcial ao se vincularem a produtos que mantém uma relacdo de similaridade com
estes.

Teorias sociais e antropologicas: enfocam o consumo como um processo social. Sua
dindmica deve ser pensada como uma avaliagdo critica que ressalte seus condicionantes
historicos, sociais e culturais.

Teoria cognitivista: Enxerga o consumidor como aquele que opta por diferentes
produtos, tendo como pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos (percep¢ao, motivagao,
aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade), fatores socioculturais (influéncia
de grupo, familia, cultura, e classe social) fatores situacionais (influéncias localizadas no meio
ambiente por ocasido da compra).

Segundo Pinheiro (2004), a teoria cognitivista ¢ a mais utilizada pelos profissionais de
marketing e pelos pesquisadores do comportamento do consumidor, pois proporciona uma
compreensao mais detalhada dos diferentes comportamentos de compra e também do
processo decisorio, uma vez que integra os diferentes aspectos levantados pelas outras teorias,
nas palavras do autor apresenta “caracteristica integrativa”.

Samara e Morsch (2005) apontam a busca de informagdes ¢ o envolvimento como
fatores subjacentes fundamentais a decisao de compra do consumidor. O primeiro diz respeito
a quantidade de tempo e de energia que o sujeito dedica ao processo de coleta de dados antes
de tomar uma decisdo, o que varia de um individuo para outro e depende do tipo de produto
considerado para a compra. J& o segundo ¢ o grau de preocupacdo e cuidado que o
consumidor emprega na decisdo de compra, refere-se ao nivel em que uma determinada
compra esta voltada ao ego ou ao valor.

Pinheiro (2004) discute a importancia de compreender os fatores que influenciam no
comportamento de compra, pois possibilita, além de uma visdo mais aprofundada da dindmica
da compra, a abertura de um leque de possibilidades de interven¢des com o uso de estimulos
de marketing para gerar bons resultados no comportamento de compra. Os fatores que
influenciam o comportamento de compra sdo agrupados em trés niveis:

Fatores psicologicos: percepcdo, motivacdo, aprendizagem e memoria, atitudes,
personalidade, autoconceito ¢ estilo de vida.

Fatores socioculturais: influéncia do grupo, familia, cultura, classe social.
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Fatores situacionais: Compreendem a gama de influéncias momentineas e
circunstanciais por ocasido da compra. Por exemplo: ambientacdo da loja, displays nos pontos
de venda, disposicao dos corredores de prateleiras, posicdo dos produtos nas gondolas e
outros.

Para Solomon (2008) o consumidor percorre os seguintes estdgios em seu processo de
decisao de compra: reconhecimento das necessidades, a busca de informacgdes, a avaliacao de
alternativas, a decisdo de compra, o comportamento pds compra.

Percebe-se que o comportamento de consumo ¢ explicado a partir das mais diversas
teorias, e que no ato de compra varios fatores influenciam o comportamento do consumidor.
Nesse sentido, ¢ pertinente investigar como o marketing verde atua no comportamento de

consumo e como ele contribui no processo de decisdo de compra.

2.3. A influéncia do Marketing verde no comportamento de consumo:

Nos dias atuais, sobretudo pela divulgacdo da midia, os problemas ambientais sdo
objeto de diversas discussdes. E crescente a preocupagdo com os efeitos do desequilibrio
ambiental provocados por uma sociedade extremamente consumista. Conforme Dias (2009), a
midia tem dado ampla divulgagdo aos assuntos ambientais, levando alguns assuntos, como
efeito estufa, diminui¢do da camada de ozonio, derretimento das camadas de gelo polares, a se
tornarem temas comuns do cotidiano, o que provoca um interesse crescente pela questdo
ecologica e se caracteriza como uma tendéncia social.

Essa preocupagdo tem levado uma parcela de consumidores a adotar um
comportamento ambientalmente responsavel, como assevera Dias (2009), evitando a compra
de produtos que afetam o meio ambiente e boicotando produtos de empresas que apresentam
uma imagem ambientalmente negativa. Estes consumidores sdo qualificados como
consumidores verdes ou ecologicos.

Para a formacdao e conscientizacdo dos ditos “consumidores verdes” ¢ necessario
destacar a importancia da Educacdo ambiental nessa conjuntura. Para Brandalise et al (2009)
a educacdo ambiental (EA) ¢ um instrumento que se dispde para tentar sanar ou diminuir os
problemas ambientais. Uma vez que “nem as leis, nem as taxas obrigarao os cidadaos a
respeitar o meio ambiente se esse respeito espontdneo, ndo lhes for inculcado pela
educacdo.” (VERNIER, 1998, P. 125).

Ou seja, o respeito ao meio ambiente perpassa por uma questao cultural, e a educagao

tem um importante papel nesse ambito. A consciéncia ambiental deve ser discutida e
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estimulada desde cedo, na infincia, pela familia, pela escola, nas universidades; visto que a
educagdo ambiental acaba concorrendo com os apelos ao consumo veiculados pela midia, nos
quais prevalece o apelo ao consumismo ao passo que ocorre também a veiculacio de
campanhas ambientalistas.

No processo de educacdo ¢é preciso desenvolver nas pessoas a consciéncia de que o
comportamento pro — ativo, diante das questdes ambientais, trara beneficios para elas mesmas
e para quem estd ao seu redor.

Para Brandalise et al (2009), a educacdo ambiental deve comprometer-se com uma
abordagem da problematica ambiental que inter-relacione os aspectos sociais, ecoldgicos,
econdmicos, culturais, politicos, tecnoldgicos, cientificos e éticos, pois ela ainda treina o
estudante, conforme afirma Dias (2009), para ignorar as consequéncias ecoldgicas de seus
atos, portanto, ¢ necessario a criacdo de politicas mais eficazes voltadas para a educacao
ambiental, isso principalmente nas universidades, uma vez que os graduandos, logo em breve,
estardo a frente das organizagdes e hoje fazem parte de um publico consumidor atuante e
significativo.

Prado et al (2011) pontua que mesmo existindo institui¢des de ensino superior que
possuam preocupacdo ambiental e oferecam disciplinas abordando essa tematica, os
estudantes muitas vezes ndo entendem essa necessidade, ou entendem, mas nio aderem a
questao ambiental.

No contexto atual, onde as discussdes sobre a questao ambiental s3o muito presentes,
atribuir a um produto ou servigo a condi¢do ou nao de ecologico pode modificar a atitude de
compra de um individuo. E o consumidor verde busca produtos que consideram causar menos
impactos negativos ao meio ambiente e valorizam aqueles que sdo produzidos por empresas
ambientalmente responsaveis, repudiando os produtos que contaminam o meio ambiente,
chegando a formar, conforme Dias (2009), correntes de opinido na sociedade desfavoraveis a
determinadas empresas, constituindo, dessa forma, gradativamente um modelo novo de
paradigma de consumo.

Nesse sentido, cabe frisar a importancia das certificacdes ambientais. De acordo com
Brites (2007), as organizagdes que realizam a certificagdo fornecem instrugdes e normas para
que a produgao seja realizada de maneira sustentavel, e avaliam constantemente se elas estdo
sendo seguidas. Em caso positivo, a organizacdo fornece um selo que comprova a origem do
produto. Porém, este ¢ um processo constante ¢ que deve ser realizado frequentemente.
Assim, uma empresa, ao conseguir o selo de certificagdo deve, nos anos seguintes, continuar a

seguir as recomendacdes da agéncia certificadora, para continuar a receber o certificado.
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O ciclo de vida dos produtos compreendem trés fases: antes, durante e depois do ato
de consumo. No geral, de acordo com Dias (2009), a literatura do marketing ocupa-se
principalmente com o primeiro, que inclui o processo e o ato de compra. Sendo que no
contexto do marketing ecoldgico e da sustentabilidade todos os trés estdgios sao importantes,
uma vez que muitas contribuigdes significativas de protecdo ao meio ambiente podem ser
feitas na fase de uso, manutencao e descarte, podendo adiar a compra ou evita-la totalmente.
Portanto o marketing ecologico deve adotar critérios de sustentabilidade ao longo desses trés
estagios.

Dias (2009) indica trés tipos de consumidor, considerando o consumo sustentavel: os
ativos ecologicamente, os que podem ser ecologicamente ativados e os ecologicamente
passivos. O primeiro deles ¢ formado por pessoas de alto nivel de consciéncia ecologica que
acreditam que o consumo de produtos ecoldgicos esta além do reconhecimento social e da
satisfacdo pessoal em estar contribuindo de algum modo, aceitam o custo elevado do produto
e envolvem-se ativamente em causas ambientais associadas ao produto.

O segundo grupo tem alto nivel de consciéncia ecologica e podem ser ecologicamente
ativados para algum engajamento, podem estar dispostos a pagar mais para a obtencdo de um
valor agregado ao produto que seja claramente percebido, evitam assumir compromisso com
causas ambientais associadas ao produto.

O terceiro grupo ndo ¢ particularmente consciente sobre questdes ecologicas. Para eles
as caracteristicas ecologicas dos produtos ndo sdo percebidas como valor agregado. E,
portanto, ndo assumem pagar um prego mais elevado, podem ser induzidos a compra, por
exemplo, pelo filhos que recebem educagdo ambiental nas escolas.

A responsabilidade ambiental ¢ um atributo que vem sendo valorizado pelos
consumidores nos ultimos anos, para Schmitz (2014), enquanto na Europa e Estados Unidos
j& ha uma preferéncia por produtos verdes, aqui no Brasil isso ainda ndo ¢ muito presente,
existe muita desconfianca dos consumidores quanto as agdes efetivas e os beneficios que eles
podem ter com isso. Partindo disso, pode-se presumir que o marketing verde tornou-se um
diferencial competitivo para as empresas, ¢ que a valorizacdo de produtos verdes tornou-se
uma tendéncia a nivel mundial. Nesse sentindo, algumas empresas procuram passar uma
imagem de empresa ambientalmente responsavel, e acabam trazendo a idéia de que mais
importante ¢ parecer verde para conseguir conquistar mercados, do que de fato ser verde.

Sobre isso Schmitz (2014) vem alertar que o marketing verde pode ser utilizado como
uma ferramenta para o uso do greenwashing, no sentido da divulgagdo de informagdes falsas

ou distorcidas da realidade. A organizacdo amplia alguns aspectos ambientais de seus
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produtos, “maquiando” a realidade, o que se traduz numa percepgao incorreta na mente do
consumidor e influencia na sua decisdo de compra e na opinido formada sobre a marca e seus
respectivos produtos. Desse modo, ele pode estar validando uma empresa cujos valores
podem ndo corresponder na realidade aos valores esperados pelo cliente, uma vez que as
informagdes e percepcdes estdo distorcidas.

A partir das discussdes apresentadas acima, infere-se que o marketing verde ¢
representado pelos esforcos das organizacdes em satisfazer as expectativas dos consumidores
de produtos que determinem menores impactos ambientais ao longo do seu ciclo de vida, os
produtos verdes. Este tipo de marketing, como citado anteriormente, parte do pressuposto de
que os consumidores preocupam-se em preservar o meio ambiente. Os esfor¢os do marketing
verde devem assegurar, portanto, um maior consumo dos produtos verdes e,
consequentemente, maiores lucros para seus clientes. Isto considerado e tomando o marketing
como uma das principais ferramentas impulsionadoras do consumo e tendo nas necessidades
dos consumidores sua principal aten¢do, pode-se afirmar que ele pode ser um aliado da

educagao ambiental.
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3. METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar a influéncia do marketing verde no comportamento de
consumo dos estudantes do curso de Administracdo do campus I, da UEPB, optou-se por uma
pesquisa descritiva que, conforme Cervo (2007), compreende os estudos que consideram
dados e fatos extraidos da realidade, considerando a observacdo, o registro ¢ a andlise dos
fatos ou fendomenos. A pesquisa em questdo tem caracteristica exploratoria, pois, como
assinala Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa exploratoria tem enquanto finalidade
proporcionar mais informagdes acerca do assunto que serd investigado, possibilitando sua
defini¢do, seu delineamento e delimitacao do tema.

O presente trabalho se deu por meio da pesquisa de campo e foi realizada através de
aplicagdo de questionario atendendo a uma sequéncia de perguntas previamente elaboradas.
De acordo com Lakatos (2003), pesquisa de campo ¢ aquela utilizada com o objetivo de
conseguir informagdes ou conhecimento acerca de um problema, para o qual busca-se uma
resposta, ou uma hipdtese que se queira comprovar

O instrumento de pesquisa elaborado teve como modelo Mendes (2007) que,
analogamente, analisou a influéncia do marketing verde na decisdo de compra dos estudantes
universitarios de Fortaleza — CE. O questiondrio contou com sete perguntas semifechadas,
além de apresentar uma pergunta aberta, onde os sujeitos expressaram seu conhecimento ou
opinido a respeito do tema. De maneira geral, quando se faz uso de um questionario a ser
preenchido pelo respondente sozinho, deve-se optar pelo uso de questdes fechadas ou
semifechadas (Aaker, Kumar, & Day, 2007).

As varidveis utilizadas foram: significado de produto verde; identificagdo de um
produto ambientalmente correto; disposicdo para pagar mais caro por produtos que possuem
certificacdo ambiental; principais critérios para a escolha e compra de um produto ou servigo;
principal intencdo das empresas que afirmam nao agredir o meio ambiente na producdo de
suas atividades; influéncia dos conhecimentos obtidos em administra¢do na observagao das
praticas de sustentabilidade realizadas pelas empresas; influéncia dos conhecimentos
académicos nos habitos de consumo por produtos ambientalmente corretos e, por fim,
empresas citadas como exemplo de ambientalmente corretas.

Os dados foram coletados no més de abril de 2016, nesse periodo o curso de
Administragdo da Universidade Estadual da Paraiba, campus de Campina Grande, contava
com um universo de 529 alunos matriculados, desse total 208 responderam ao questionario,

ou seja, a amostra foi de aproximadamente 39,32% do universo considerado e foi composta
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por estudantes cursando entre o primeiro e o nono periodo, dos turnos manha e noite do curso
de Administragdo da UEPB.

Os dados coletados foram analisados através da estatistica descritiva e apresentados
por meio de graficos elaborados no excel.

Como todo trabalho, este também apresenta limita¢des. Dentre essas limitagdes, pode-
se assinalar o fato da pesquisa ter sido feita apenas com estudantes do curso de Administragdo
de apenas uma universidade. Para melhores resultados ela poderia ser aplicada a outros
publicos e com uma abrangéncia geografica maior. Outra limitagdo foi o ponto de vista
genérico do trabalho, ja que ndo foi abordado o marketing verde em setores especificos, como
por exemplo, em alimentos e cosméticos, o que deveria trazer resultados diferentes devido as

particularidades que cada mercado apresenta.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Perfil dos respondentes:
O perfil dos respondentes, no que diz respeito a idade e sexo,deu-se conforme

demonstra a tabela a seguir:

SEXO Percentual | IDADE Percentual
Masculino 41% Entre 17 e 20 anos 18%
Feminino 59% Entre 21 e 24 anos 28%
Entre 25 e 29 anos 33%
Acima de 30 anos 21%

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

A partir dos dados expostos na tabela acima pode-se inferir que a maioria dos
respondentes apresentam idades compreendidas entre 25 e 29 anos e que o publico pesquisado
¢ preponderantemente feminino.

Os resultados abaixo sinalizam as percepgoes a respeito do ato de consumir e a relagao

deste com o meio ambiente.

4.2. Significado de produto verde:

Com relagao ao significado de produto verde, a grande maioria dos entrevistados, ou
seja, 96% afirmou que um produto ambientalmente correto, ou produto verde, trata-se daquele
produto que no ato de producdo, consumo e descarte ndo agride o meio ambiente.

Os resultados expostos no grafico 1 confirmam a hipdtese que, de modo geral, os
estudantes universitarios demonstram algum conhecimento sobre a definicdo de “produto
ambientalmente correto”, isso levando em consideragdo a definicdo de “produto verde”,
apresentada por Ottman (apud Alves e Freitas, 2013, p. 4), que define produtos verdes como
artigos que esforgam-se para proteger ou melhorar o ambiente natural por meio da
conservagdo de energia e recursos e reduzir ou eliminar o uso de agentes toxicos, poluigdo e

residuos.
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B Que utiliza matéria prima
mais barata

B Que na produgdo,
consumo e descarte ndo
agrediu o meio ambiente

W Que ndo faz mal a saude

® Outro

Grafico 1: Significado de produto verde.

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

4.3. Identificacio de um produto ambientalmente correto:

O grafico 2 demonstra como ¢ possivel identificar quando um produto ¢
ambientalmente correto: 93% dos pesquisados afirmaram que ¢ através do selo de certificagao
ambiental, ao passo que 5% consideram que um produto verde ¢ identificado por meio da
embalagem de papel reciclado. Estes resultados demonstram que o pablico pesquisado possui
certo conhecimento das certificagdes. Baseando-se nesses 5% que consideram a embalagem
enquanto fator de responsabilidade ambiental das empresas, pode-se inferir que apesar das
discussdes que o curso de administracdo da UEPB oferece acerca de meio ambiente,
certificagOes, rotulagem, preocupacdes ambientais, etc., o discurso ndo atinge a todos, uma
vez que ha ainda os que tomam a embalagem do produto como fator que determina a

preocupagao ambiental das empresas.
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B Quando o produto é light

B Quando sua embalagem
é de papel reciclado

® Quando a empresa que
produz tem tradigdo

M Quando é mais caro que
0s concorrentes

® Quando possui selo de
certificagdo ambiental

® Quando é mais barato
que os concorrentes

¥ Outro

Grafico 2: Identificagdo de um produto ambientalmente correto

Fonte : Pesquisa de campo, 2016.

4.4. Disposicao para pagar mais caro por produtos que possuem certificacio ambiental:

Acerca da disposi¢do para pagar mais caro por produtos que possuem certificagao
ambiental (grafico 3), 51% do publico pesquisado afirmou que depende da ocasido, enquanto
27% assinalou a opc¢do “de vez em quando” e 16% informou que nunca estdo dispostos a
empregar mais recursos na compra de produtos verdes. De modo geral, pode-se constatar que
a aquisic@o de produtos verdes esta incorporada ao cotidiano dos estudantes.

Pode-se, a partir disso, inferir que a maioria dos respondentes (78%) encaixa-se numa
das tipologias de consumidor, assinalada por Dias (2009): aquela que diz respeito aos
consumidores que podem ser ecologicamente ativados. Estes, como citado anteriormente,
possuem certo nivel de consciéncia ecologica e podem estar dispostos a pagar mais por
perceberem algum valor agregado no produto. Cabe assinalar que esta maioria (78%) ¢
formada pela soma dos pesquisados que marcaram as opgdes “depende da ocasido” e “de vez

em quando” no questionario.
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27%
4% B Nunca
H Sempre
= Depende da ocasido
M De vez em quando

® Qutro

Grafico 3: Disposi¢ao para pagar mais caro por produtos que possuem certificagdo ambiental

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

4.5. Principais critérios para a escolha e compra de um produto ou servico:

Quanto aos critérios adotados pelos estudantes para definir a escolha dos produtos e
servigos no ato de compra, a maioria, ou seja 57%, afirmou que a qualidade ¢ o principal fator
decisivo na compra, seguido de 22% que afirmou ser o preco o critério de avaliagdo mais
importante (ver grafico 4). As “certificagdes ambientais” representam apenas 2% das
respostas, conforme evidenciado no grafico.

Estes resultados confirmam a hipdtese que os estudantes universitarios nem sempre
consideram os produtos verdes nas suas decisdes de compra, j4 que apenas 2% afirmou que o
principal critério adotado na decisdo de compra sio as certificagdes ambientais, € o0s
principais fatores para escolha de produtos e servigos, apontados por eles, sio qualidade e
preco.

Ficou evidenciado através do grafico 4 que, para esse publico, o que importa ¢ adquirir
produtos de qualidade com prego justo, independente que na sua fabricagdo ou descarte estes
poluam o meio ambiente.

Diante da valorizagdo do preco como fator motivador para a aquisicdo de produtos
verdes, faz-se necessario que as empresas que desenvolvem as questdes ambientais, pratiquem
precos equivalentes aos demais produtos existentes no mercado. Esta pratica beneficia a
todos: clientes, empresas ¢ meio ambiente. E imprescindivel que as organizagdes insiram em

suas filosofias a consciéncia que todos possuem o direito de consumir produtos
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ambientalmente corretos e que o preco elevado ndo se configure como fator inibidor para

aquisicdo dos mesmos.

2% 1%

18%

® Preco acessivel

® Garantia de qualidade

i Confiabilidade da marca
W Certificacdo ambiental

® Qutro

Graéfico 4: Principais critérios para a escolha e compra de um produto ou servigo.

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

4.6. Principal intencido das empresas que afirmam nao agredir o meio ambiente na
producao de suas atividades:

Quando perguntados sobre o que entendem pelas agdes ambientais das empresas, 48%
afirmou que ¢ uma forma de passar uma imagem correta para seus clientes, seguida de 25%
que acreditam que € uma estratégia para vender mais, conforme demonstra o grafico 5.

Através destes resultados, ¢ possivel interpretar que, na percepgdo deste publico, as
atitudes ambientais das empresas sdo formas de posicionamento de mercado frente a seus
clientes, para a maioria deles estas atitudes ndo significam dizer que estas empresas realmente
se preocupam com o meio ambiente. [sso remete ao conceito de greenwashing, que, de acordo
com Schimitz (2014), diz respeito a promocao de discursos, anincios, agdes, documentos,
propagandas e campanhas publicitarias sobre ser ecologicamente correto, sustentavel, verde
etc., com a intengdo primordial de relacionar a imagem da empresa que divulga essas
informagdes a defesa do ambiente, mas, na verdade, medidas reais que colaborem com a

minimizag¢ao ou solug¢do dos problemas ambientais ndo sao realmente adotadas.



21

1% M Passar uma imagem
correta para seus clientes

W Uma estratégia para
vender mais

M Uma preocupagdo com a
sustentabilidade da

empresa . .
W Proteger o meio ambiente

7%

4%
48%

® Cumprir as leis ambientais

M Outro

Grafico 5: Principal intengdo das empresas que afirmam ndo agredir o meio ambiente na produgao de suas atividades.

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

4.7. Influéncia dos conhecimentos obtidos na graduacio em Administracio na
observacio das praticas de sustentabilidade realizadas pelas empresas:

Quando questionados se os conhecimentos obtidos através da graduagdo tem
estimulado a observagao das praticas de sustentabilidade realizadas pelas empresas, a maioria
dos respondentes, ou seja 58%, assinalou a opcao “as vezes”, enquanto que 26 % afirmou que
sempre, conforme demonstra o grafico 6. Nesse sentido, pode-se inferir a importancia do
reforgo e intensificagdo dos debates acerca da tematica meio ambiente e sustentabilidade na
academia, uma vez que isso influencia na observacdo dos estudantes sobre o comportamento

ambiental das empresas.
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® Sempre

E As vezes

I Raramente
B Nunca

= Qutro

Grafico 6: Influéncia dos conhecimentos obtidos na gradua¢do em Administragdo na observagdo das praticas de sustentabilidade realizadas
pelas empresas.

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

4.8. Influéncia dos conhecimentos académicos nos habitos de consumo por produtos
ambientalmente corretos:

Outro item da pesquisa diz respeito a influéncia dos conhecimentos académicos sob os
habitos de consumo por produtos ambientalmente corretos. 62% afirmou que os
conhecimentos académicos interferem “as vezes” no seu comportamento de consumo,
enquanto que 8% assinalou a opgdo “nunca”. Os resultados apresentados confirmam a ideia
que, conforme Dias (2009), afirma que os estudantes universitarios muitas vezes nao
entendem a urgéncia de considerar as questdes ecologicas, ou mesmo entendendo ndo aderem
de fato a questdo ambiental. E que a educacdo ambiental deve ser algo cultural, tendo,
portanto, que estar presente desde o seio familiar até a educagdo oferecida nas escolas e

universidades.
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62%

Grafico 7: Influéncia dos conhecimentos académicos nos habitos de consumo por produtos ambientalmente corretos.

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.

4.9. Empresas citadas como exemplo de ambientalmente corretas:

Durante a pesquisa de campo, também foi solicitado ao publico pesquisado exemplos
de empresas entendidas por eles como ambientalmente corretas. Um total de 11 empresas
foram lembradas por mais de duas vezes pelos estudantes. Vale ressaltar que a empresa de
cosméticos Natura foi citada, somente nessa pesquisa, 62 vezes, seguida pela empresa Ype,
conforme aponta o grafico a seguir:

O que foi entendido sobre as percepgoes deste publico com relagdo aos produtos e
servicos verdes, foi uma simpatia pelas empresas, que de alguma forma nas suas
comunicacgdes, se associam as causas ambientais, a partir dai, comprova-se a influéncia das

atividades de marketing.
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Grafico 8: Empresas citadas como exemplo de ambientalmente corretas

Fonte: Pesquisa de campo, 2016.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desta pesquisa possibilitou um maior esclarecimento sobre a influéncia
do marketing verde no comportamento de consumo dos estudantes do curso de Administragdo
do campus I, da UEPB, como também de suas percepgdes a respeito das questdes ambientais
e sua relagdo com o consumo.

Algo que despertou atencdo nos resultados apresentados pela pesquisa foi a
compreensdo destes estudantes sobre o comportamento ambiental das empresas, a maioria
acredita que o principal motivo para esta atitude pro-ativa ¢ apenas passar uma imagem
correta, ndo existindo, portanto, uma real preocupacdo com as questdes ambientais, ou seja,
importa mais “parecer verde” do que realmente “ser verde”.

E importante ressaltar que a consciéncia ambiental, quer seja por parte das
organizagdes como também por parte das pessoas, principalmente no Brasil, ainda ¢
principiante e necessita ser estimulada para que realmente se concretize em agdes pro-ativas
geradoras de resultados.

Notou-se que no contexto atual é necessario que se unam empresas, sociedade,
governos ¢ Instituicdes de Ensino para atingir uma conscientizagdo coletiva voltada para a
sustentabilidade e, nesse contexto, a Educacdo ambiental tem um papel extremamente
relevante.

N3ao adianta apenas esfor¢os de marketing verde, por exemplo, se os consumidores ndo
estdo preparados para assimilar estas informagdes, como também ndo surte efeito uma
educagdo voltada para o consumo consciente se ndo existem na pratica produtos e servigos
realmente verdes para serem consumidos.

Por outro lado, para que esta consciéncia atinja as diversas camadas da sociedade, se
faz necessaria uma efetiva participagdo do governo. Este também precisa introduzir em seu
posicionamento nacional e internacional a valorizagdo das questdes ambientais.

Por fim, entendeu-se que cabe também as empresas o papel de educar, visto que a
tematica ambiental ¢ um tanto recente, necessitando, portanto, que as empresas sustentaveis
desenvolvam uma comunica¢do mais “catequizadora”, voltada ndo apenas para estimular o
consumo em si, mas também para o despertar de uma consciéncia de consumo consciente.

O presente estudo foi pertinente, visto que contribuiu no sentido de reforgar alguns
estudos anteriores onde os resultados encontrados foram semelhantes, denotando de forma

sucinta um aspecto da cultura brasileira que se encontra enraizado, mas que, no entanto,
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mostra sinais leves de uma mudanga necessaria: o despertar para a urgéncia de investimentos

na educacao ambiental.

Espera-se que os proximos estudos da area tenham resultados mais convincentes de
uma cultura mais preocupada com a degradagdo ambiental, mais exigente com as empresas e

mais receptiva as estratégias de marketing verde.
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