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A INFLUENCIA DO MARKETING VERDE PARA A TOMADA DE DECISAO NAS
COMPRAS DOS JOVENS DE UM CENTRO UNIVERSITARIO DE JI-PARANA®

lara Silva Vieira?
Mércia Cristina Teixeira®

RESUMO: Em decorréncia das mudancgas no comportamento das pessoas, onde essas vém se
preocupando com o social e o ambiental, foi criada uma portaria, responsavel pela criacdo do selo
verde que é uma certificacdo para praticas sustentaveis. Portanto o marketing verde € uma estratégia
gue serve para mostrar ao seu consumidor um diferencial do seu produto, visto que tem como finalidade
diminuir os impactos ambientais e a0 mesmo tempo permite satisfazer necessidades de pessoas e de
grupos que tenham o mesmo interesse. O presente artigo tem como objetivo principal, analisar a
percepcao do universitario perante o marketing verde, e sua influéncia nas suas decisdes de compras.
Para isso foi necessario: investigar se o marketing verde é percebido pelos consumidores universitarios;
identificar se os consumidores universitarios fazem uso de produtos verdes; analisar a consciéncia
ambiental dos universitarios; analisar se universitarios tem conhecimento do selo verde e qual o perfil
dos consumidores; avaliar quais sdo os fatores que influenciam a tomada de decisdo para esse
consumo verde. Que por sua vez trata-se de uma pesquisa exploratéria, realizada através de andlise
guantitativa e teve como alvo académicos de um centro universitario, sendo utilizado o modelo de
guestionario fechado, aplicados por intermédio da ferramenta Google Forms. Onde se obteve os
resultados que se seguem: aproximadamente 93,3% dos académicos entendem o que é o marketing
verde e sdo sensiveis a propagandas em prol desse tipo de marketing, 59,6% acreditam que o
marketing verde € capaz de reverter os danos ambientais, porém 86,1% acreditam que o preco dos
produtos sejam um empecilho para adquirir esse nicho de mercado.

Palavras-chave: Marketing Verde, Comportamento do Consumidor, Jovens.

ABSTRACT: As a result of changes in people's behavior, where they have been concerned with the social and the
environmental, a decree was created, responsible for creating the green seal that is a certification for sustainable
practices. Therefore, green marketing is a strategy that serves to show your consumer a differential of your product,
since it aims to reduce environmental impacts and at the same time allows to satisfy the needs of people and groups
that have the same interest. The main objective of this article is to analyze the university student's perception of
green marketing, and its influence on their purchasing decisions. For this, it was necessary to: investigate whether
green marketing is perceived by university consumers; identify whether university consumers use green products;
analyze the environmental awareness of university students; analyze whether university students are aware of the
green seal and what the consumer profile is; evaluate what are the factors that influence decision making for this
green consumption. That in turn is an exploratory research, carried out through quantitative analysis and aimed at
academics from a university center, using the closed questionnaire model, applied through the Google Forms tool.
Where the following results were obtained: approximately 93.3% of academics understand what green marketing
is and are sensitive to advertisements in favor of this type of marketing, 59.6% believe that green marketing is able
to reverse the damage However, 86.1% believe that the price of products is an obstacle to acquire this market
niche.

Key-words: Green Marketing, Consumer Behavior, Youth.
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1 INTRODUCAO

O marketing verde é classificado como estratégias para mostrar ao seu consumidor
um diferencial de seu produto, com o intuito de diminuir o impacto ambiental, onde busca
orientar e educar a fim de criar desejos no consumidor. (COSTA, RIBEIRO e MOREIRA,
2019). Devido as mudancas de comportamento que vem acontecendo, voltadas para o social
e ambiental nos Ultimos anos, € visto que os individuos estdo buscando um consumo mais
consciente e tendo uma preocupacao maior do que ha 15 anos atras, onde em decorréncia
desta consciéncia ambiental criou-se, a Portaria n° 384, de 28 de dezembro 2017, que cria 0
Selo Verde, o selo funciona como um certificado de boas praticas sustentaveis a ser
concedido pela Secretaria de Estado do Desenvolvimento Ambiental (Sedam) a entidades

publicas ou privadas.

Perante a percepcdo de que os recursos sao finitos e dos impactos ambientais
causados, as empresas foram desafiadas a criar estratégias que sao denominadas de
Marketing Verde ou Ecoldgico, que tem como foco tornar as empresas mais sustentaveis,
para se adaptar as exigéncias do mercado, e com isso aderir um diferencial competitivo. Visto
gue um fator importante para o consumo sustentavel € o reconhecimento e a procura dos
consumidores por esses produtos. Com isso, hd uma exigibilidade maior perante as empresas
para que elas adotem praticas éticas, do ponto de vista social e ambiental. (ZANONE e DIAS,
2015)

Levando em consideracdo que o marketing verde € uma ferramenta eficiente e que
permite satisfazer necessidades de pessoas e de grupos que tenham o mesmo interesse, fez-
se necessario questionar-se, qual a percepcao dos universitarios diante da influéncia que o
marketing verde exerce durante o processo de realizacdo de compras? este artigo em
especifico tem como objetivo principal, analisar a percep¢do do universitario perante o
marketing verde, e sua influéncia nas suas decis6es de compras. Para isso foi necessario:
investigar se o marketing verde é percebido pelos consumidores universitarios; identificar se
0s consumidores universitarios fazem uso de produtos verdes; analisar a consciéncia
ambiental dos universitarios; analisar se os universitarios tem conhecimento do selo verde e
gual o perfil dos consumidores; avaliar quais sdo os fatores que influenciam a tomada de

decisdo para esse consumo verde.

Pode-se observar nos ultimos anos os impactos ambientais no planeta e ver como isso
tem afetado a sociedade como um todo, onde empresas vem causando grandes problemas
ao meio ambiente, entdo o presente artigo e importante para que os gestores compreendam
como o0 marketing verde e visto e percebido, quais as variaveis que influenciam essas

decisdes, possibilitando tragar novas estratégias de abordagem de percep¢do do marketing



ambiental. O estudo faz-se oportuno para todas as empresas que trabalham de forma

sustentavel, como para as que querem aderir a essa modalidade, pois trouxe informacgfes

7

precisas de como é percebido as mudancas que as empresas adotam para se tornar

responsaveis, e fornecer produtos sustentaveis para seu consumidor.

2 TEORIA DE BASE

O referencial teérico desta pesquisa aborda os temas Marketing Verde,
Comportamento do consumidor e o Consumidor Consciente. O primeiro tema traz conceitos,
caracteristicas e processos, tipicos do tema, para um melhor entendimento de marketing
verde, e serve como uma introducdo ao tema seguinte. O segundo tema é comportamento do
consumidor, onde sera apresentado os conceitos e fatores que influenciam esse consumo.
Enquanto o terceiro tema traz conceitos e caracteristicas do consumidor consciente.

2.1 Marketing Verde

O marketing trata-se de estratégias que buscam identificar as necessidades e desejos
das pessoas, assim como estudar o mercado e produtos a fim de identificar e
conseguentemente aumentar a importancia desses produtos para o seu publico-alvo, com o
intuido de agregar valor ao mesmo (LAS CASAS, 2019). Desta forma, o marketing se torna
um conjunto de estratégias, que através de estudos e pesquisas, avaliam a melhor maneira
de atingir o consumidor com produtos e servicos de maneira que os satisfacam.

A American Marketing Association - AMA (2017), afirma que: “marketing € uma
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.” Com base
nisso o marketing verde ou marketing ambiental é uma variacdo do marketing.

O marketing verde é classificado como estratégias para mostrar ao seu consumidor
um diferencial de seu produto, com o intuito de diminuir 0 impacto ambiental, onde busca
orientar e educar a fim de criar desejos no consumidor. (COSTA, RIBEIRO e MOREIRA,
2019). Pois, de acordo com Coddington (1993); Welford (1995); Prakash (2002) apud Alves
(2017), “pode-se entender marketing ambiental como um conceito de marketing no qual a
minimizacdo dos impactos ambientais tem importadncia fundamental na satisfacdo das
necessidades dos consumidores, bem como na realizagdo dos objetivos da empresa”.

Entretanto, o levantamento do assunto s6 veio a aparecer depois da metade do século
XX, por conta de um momento marcado pelo desperdicio e consumo excessivo, onde
culminou na preocupagdo ambiental, dai em diante comegou uma luta pelas questbes
ambientais. No entanto, esse assunto foi levado a discursdo nas décadas de 70 nos Estados
Unidos pela AMA em um seminario com o tema “Uma introdugdo ao marketing verde”, porém
0 termo so teve destaque no inicio dos anos 90 quando as grandes empresas aderiram as
praticas. Nessa mesma época, 0 Brasil teve seu contato com essas praticas através das
multinacionais que chegaram ao pais. (SILVA, 2019)

Até os dias atuais, os estudiosos ndo conseguiram chegar a uma definicdo do que é o
marketing verde. Porém, mesmo sem essa definicdo estabelecida varios autores descrevem
suas ideias, conforme apresentado no quadro:



Quadro 1:Conceitos de marketing verde

Ano

Autores

Conceitos

1976

American Marketing
Association (AMA) in

Henion e Kinnear
(1976)

O estudo de aspectos positivos e negativos das atividades de marketing
sobre a poluicéo, exaustdo de fontes energéticas e ndo energeéticas.

1979

Henion e Kinnear

O estudo de aspectos positivos e negativos das atividades de marketing
sobre a poluicdo, o esgotamento de energia e 0 esgotamento de recursos
ndo energéticos.

1991

Pride e Ferrell

O desenvolvimento especifico, precificacdo, promocéo e distribui¢do de
produtos que ndo prejudicam o ambiente.

1993

Mintu e Lozada

A aplicacdo de ferramentas de marketing para facilitar trocas que
satisfagcam objetivos organizacionais e individuais de tal modo que a
preservagdo, protecdo e conservacdo do ambiente fisico sejam
acolhidas.

1993

Coddington

uma responsabilidade de desenvolvimento de negdcios e oportunidade de
crescimento do negdcio, i.e. , acrescentar o0 meio ambiente ao conjunto
padrdo de variaveis de deciséo.

1994

Ottman

O desenvolvimento de produtos que equilibrem necessidades dos
consumidores, a precos viaveis e convenientes com compatibilidade
ambiental, i.e. , exercam minimo impacto sobre o ambiente; e a proje¢édo
de uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental,
quanto aos atributos de um produto e ao registro de trajetdrias de seu
fabricante, no que se refere a respeito ambiental.

1995

Polonsky

Todas as atividades planejadas para gerar e facilitar trocas voltadas a
satisfazer as necessidades e desejos humanos, de modo que a satisfagédo
dessas necessidades e desejos ocorra com 0 minimo de impacto sobre o
meio ambiente.

1995

Peattie

as necessidades dos consumidores e da sociedade, de um modo lucrativo
e sustentavel.

1996

Santesmases

Um modo de conceber e executar a relagdo de troca, de modo que seja
satisfatdria para as partes que nela intervém (sociedade e meio
ambiente), mediante desenvolvimento, valoragéo, distribuicdo e
promocao de bens, servi¢os ou idéias, de forma que, ajudando a
conservagdo e melhora do meio ambiente, contribuam ao
desenvolvimento sustentivel da economia e da sociedade.

1997

Simintiras et. al.

estdo relacionadas as preocupagdes ambientais da sociedade e dos
consumidores e se estende em um esfor¢o sem fim para melhorar a
performance ambiental de uma empresa.

1999

Fuller

precificacdo, a promogdo e a distribuicdo de produtos em um modo que
satisfaca os trés seguintes critérios: (1) as necessidades do consumidor
sdo atendidas, (2) as metas organizacionais sdo alcangadas, e (3) o
processo é compativel com os ecossistemas.

2003

Churchill e Peter

As atividades de marketing que sdo elaboradas com o intuito de minimizar
os danos causados ao meio ambiente ou, ainda, que visam melhorar sua
qualidade.

2003

Chamorro

Uma forma de atender as relagdes de troca que vdo mais além da
satisfacdo das necessidades atuais do consumidor, buscando, também,
minimizar o impacto ambiental negativo que tal relacdo gera.

2004

Rocha e Marques

A incorporacdo dos valores éticos ambientais nas organizagdes por
meio da criacdo e difusdo de novos bens e servicos, cuja demanda
depende da consciéncia ecolégica do publico consumidor.

2007

Rex e Baumann

A inclusdo de questdes ambientais nos esfor¢os de marketing.

2008

Baisch

poluente ou de uma campanha de conscientizacdo que utilize o
apelo ambiental, e.g. , a modificagcdes de produtos, no processo de
producdo e das propagandas, e mudancas nas embalagens.




No contexto de marketing social, o marketing verde é definido como o
2011 Dahlstrom desenvolvimento e a comercializa¢do de produtos destinados a minimizar
os efeitos negativos sobre o meio ambiente.

Fonte: Adaptado de ZANDONA et al. (2016)*

O marketing verde se mostra diferente do marketing tradicional em alguns aspectos.
Visto que o marketing tradicional busca satisfazer as necessidades dos individuos enquanto
o marketing verde se preocupa ndo somente com os desejos do individuo mais também com
a questdo do apelo ambiental, onde a organizacdo tem que buscar desde a matéria-prima
vinda de uma fonte ecologicamente correta, como 0 processamento desse material ser feito
de uma maneira onde se busca ter o menor dos desperdicios possiveis, investigando formas
desse produto ser reciclavel ou reutilizavel, para que o mesmo tenha um descarte correto,
guando chegar ao consumidor final. Em alguns casos até mesmo retornar ao produtor para
que tenha um descarte correto usando a logistica reversa. (CAMPOS, 2017)

Desta forma, para Buffon et al (2019) essas praticas passam uma ideia de empresa
responsavel ecologicamente, onde se tem um comprometimento da empresa com 0 meio
ambiente mostrando ao consumidor as vantagens de se consumir produtos verdes, se
tornando pessoas comprometidas com a sustentabilidade.

2.1.1 Estratégias de Marketing Verde

Marketing verde ou responsavel, € uma ferramenta que permite ndo somente
satisfazer as necessidades do consumidor como também a de grupos que tenham 0 mesmo
interesse. O marketing se tornou um objeto de acdo onde o empreendedor se vé obrigado a
reconhecer o cliente, concorrente e tomar decisdes mais assertivas para que tenha um retorno
de seu investimento. (ZENONE e DIAS, 2015)

Deve-se conhecer o mercado e para isso se utiliza de ferramentas como os 4 P’s ou
mix de marketing, que € uma combinacdo dos elementos: produto, preco, praga e promogao.
Os 4 P’s, segundo Kotler e Armstrong (1997), € definido como um conjunto de ferramentas
controlaveis pelas quais uma empresa pode influenciar a demanda de um determinado
produto.

Figura 1. mix de marketing

PRODUTO (Servigo) PROMOGAO (Divulgagéio)

Variedade Embalagem
9 Promogéo de Vendas [ Descontos

Qualidade Funcionalidade Publicidade e Propaganda
Comercializagéo | Esforco de Vendas

Caracteristicas  Garantia
Relagées Publicas [ Imagem da Marca

Design Atendimento Marketing Direto

PONTO
(Praga)

Abrangéncia Territorial

PREGO
(valor Percebido)

Canais de Marketing Preco de Venda (Status)
Localizagéo Fisica ! Virtual Concessdo de Crédito

( ) Prazo de Financiamento
Lay-out (PDV
4 Forma de Pagamento

4 Disponivel em: https://www.revistaespacios.com/al6v37n12/16371211.html. Acesso em: 16 abr.2020



https://www.revistaespacios.com/a16v37n12/16371211.html

Fonte: Adaptado de FRANCA (2013)°

Os produtos verdes, de acordo com Lambin (2002), sdo produtos com as mesmas
caracteristicas dos produtos comuns, porém se busca reduzir a matéria-prima e embalagens;
onde as embalagens possam ser reutilizaveis; dando mais de uma utilidade ao mesmo
produto transformando-o em um produto multiuso; e assegurando que esses produtos ndo
vao prejudicar a saude e a natureza. Dessa forma, eles possuem as mesmas caracteristicas,
porém causam menor dano ao meio ambiente, pois sdo passiveis a reciclagem e reutilizagéao.

Felizola e Costa (2010), descrevem que as empresas que entenderam, que 0S
consumidores estdo mais conscientes, jA comecaram a desenvolver e produzir produtos
verdes, passando assim uma imagem de empresa ambientalmente correta, ou seja, as
empresas podem se destacar e ter um diferencial competitivo, pois com a crescente
conscientizacdo do sustentavel, a organizacdo pode se adiantar em relacdo aos seus
concorrentes.

O preco do produto verde deve incluir os custos normais e deve refletir os valores
ambientais que ele possui. Todavia, esse processo deve ser bem estruturado pela empresa
por se tratar de um influenciador importante para o consumidor, de acordo com Enoki et al
(2008). Enquanto para Dias (2007), o preco elevado dos produtos é proveniente de pesquisas
realizadas, entretanto, esse custo tende a diminuir a longo prazo. Em locais onde se tem a
consciéncia ambiental desenvolvida, esse ndo é um fator que tem muita influéncia, pois sédo
as caracteristicas ambientais que vendem esses produtos.

Calomarde (2000, p. 129), enfatiza que quando se trata de Praca, “a distribuicdo tem
por objetivo levar os produtos do produtor ao consumidor no tempo, lugar e quantidade
adequados”. A distribuicdo dos produtos verdes exige um cuidado com os canais que serao
utilizados para ndo causar danos ao meio ambiente ou causar o menos possivel. Ja para Dias
(2007), o canal de distribuicdo deve minimizar a geracdo de residuos durante a sua
distribuicéo, onde se busca escolher distribuidores que nado prejudiguem o meio ambiente.

Promocao e suas estratégias de comunicacdo, de acordo com Calomarde (2000, p.
175), baseiam-se “fundamentalmente em transmitir ideias que apoiem uma troca ambiental
positiva, como exemplo a redu¢do do consumo de energia, uso de reciclados, apoiar
programas de melhoria ambiental, comunicar valores internos ao conjunto da organizagao”.
Onde se apoiando em uma divulgacdo de um produto que faz bem ao meio ambiente e ao
mesmo tempo traz uma reducéo de custo para a empresa.

Dias (2014) discorre, que ela deve demostrar caracteristicas dos produtos onde além
das necessidades, devera mostrar o valor agregado ao produto e a conscientiza¢éo, que deve
ser capaz de projetar uma imagem da empresa destacando seu diferencial ecoldgico
juntamente com o social, onde a sociedade possa reconhecer essa atividade. Uma vez que a
comunicagao passe a imagem de uma empresa consciente ecologicamente, se deve recordar
ao consumidor as vantagens do produto verde, essa é uma estratégia que requer um processo
lento e de muito esforco, pois sO se altera o comportamento ao longo prazo, lembrando ao
consumidor a importancia da natureza. Para isso, a empresa tem que agir de forma clara para
gue ndo crie desconfianca. Dado que o proposito do marketing verde é atender os desejos e
necessidades, o que torna importante identificar o comportamento e os aspectos de aquisi¢do
de um produto. (ENOKI et al, 2008)

O marketing verde, por sua vez, se torna uma ferramenta eficiente tanto para a cultura
empresarial como social, assim como para consolidar uma conduta empresarial que busca
sempre um diferencial em seus produtos e servigos a fim de se obter excelentes resultados.

5 Disponivel em: https://danielfranca.wordpress.com/2013/01/25/mix-de-marketing-compostos-de-marketing-
ou-4-ps/ .Acesso em: 19 abr. 2020
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2.1.2 Selo Verde

Para Biazin e Godoy (2000), € um dos nomes dados a rotulagens ambientais com o
intuito de demostrar a sociedade um produto diferenciado que passa por um processo de
selecdo desde a matéria prima até produto acabado seguindo especificacdes ambientais.
Tornando essa rotulagem um elo entre o produtor com o consumidor.

Nos dias atuais, € comum encontrar produtos com os dizeres ecoldgicos e que nao
sdo poluentes ou nocivos ao meio ambiente. Desta forma, confundido bastante os
consumidores por ndo saberem se a empresa realmente cumpre o que promete, ou se €
apenas propaganda enganosa. Sendo caracterizada como greenwashing®, ou seja, é uma
manipulacdo de informacdes e dados que abrem margem para uma interpretacéo errada.
Para que nao ocorra fralde, foram criadas estratégias para certificar que o consumidor nao
seja enganado, onde, por meio voluntario, as organizacbes asseguram através de
documentos que seus produtos cumprem com as exigéncias ambientais. (DIAS, 2014)

2.1.2.2 Certificagéo Verde - 1SO 14000 e ISO 14001

Barbato e Blatt (2004), relatam que a legislacao brasileira é abrangente quanto a
prevencao e protecdo ambientais. E possui leis que atribuem tanto ao poder publico quanto
ao empreendedor, responsabilidade e obrigacbes que influenciam até mesmo a gestédo
estratégica das organizacdes e modificacdes em seu processo produtivo.

Ha indmeros certificados pelo mercado internacional, que varia de certificacfes de
madeira, produtos organicos, protecdo dos animais, ou de cunho geral. A ABNT NBR ISO
14000 corresponde a um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), que tem como foco minimizar
0s danos causados ao meio ambiente, e que permite a organizacdo desenvolver uma
protecdo a esse meio, levando em conta 0s aspectos ambientais que podem ser controlados
pela empresa. As normas de gestdo fazem com que as empresas criem metas a partir das
politicas ambientais.

A vantagem de se obter a certificacdo € que a empresa é associada a um padrédo
internacional, e traz ao publico uma imagem positiva, facilitando a entrada de novos produtos
no mercado. (DIAS, 2014). Ramos et al (2001, p.31) descreve que com a reducdo dos
impactos através da ISO 14000, ela possibilita os seguintes beneficios:

* Redugéo dos custos de gestao de residuos;
* Proporciona economia no consumo de materiais e de energia;
* Reducgao dos custos de distribuigéo;

* Melhoria da imagem da empresa junto aos 6rgaos reguladores, aos clientes e ao
publico;

« Cria estrutura para o desenvolvimento de um processo de melhoria continua na
empresa.

A I1SO 14000 possui uma série dentro dela, com diversos temas e especificagdes
diferentes. Como podemos ver na imagem abaixo:

® Disponivel em: http://www.abnt.org.br/noticias/4589-a-rotulagem-ambiental-e-o-consumidor.
Acesso em: 17 abr. 2020.
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Figura 2: serie ISO 14000

Familia de normas NBR ISO 14000

ISO 14001* Sistema de Gestao Ambiental (SGA) - Especificacdes para implantagdo e
guia
ISO 14004 Sistema de Gestdao Ambiental — Diretrizes Gerais
ISO 1410 Guias para Auditoria Ambiental — Diretrizes Gerais
ISO 14011 Diretrizes para Auditoria Ambientais e Procedimentos para Auditorias

ISO 14012 Diretrizes para Auditoria Ambiental - Critérios de Qualificacdo
ISO 14020 Rotulagem Ambiental - Principios Basicos

ISO 14021 Rotulagem Ambiental - Termos e Definigoes

ISO 14022 Rotulagem Ambiental — Simbologia para Rotulos

ISO 14023 Rotulagem Ambiental — Testes e Metodologias de Verificagdo

ISO 14024 Rotulagem Ambiental — Guia para Certificagdo com Base em Anélise
Multicriterial

ISO 14031 Avaliacao da Performance Ambiental
ISO 14032 Avaliagcao da Performance Ambiental dos Sistemas de Operadores

ISO 14040* Anadlise do Ciclo de Vida - Principios Gerais

ISO 14041 Anadlise do Ciclo de Vida - Inventario

ISO 14042 Andlise do Ciclo de Vida — Analise dos Impactos
ISO 14043 Andlise do Ciclo de Vida — Migracdo dos Impactos
ISO 14050 Vocabulario (termos e definigoes)

Fonte: Adaptado de QUEIROZ (2016)’

Segundo a ISO (1998), ha uma série de normas dentro da ISO 14000, onde se faz
mais conhecida a 1ISO 14001. A ISO 14001 foi pensada numa ética de sustentabilidade, ndo
somente para a empresa ser ecologicamente correta, como para se pensar em estratégias,
na cadeia de valor, ciclo de vida, reducdo de consumos, ganhos econdmicos, pensando em
todo o desenvolvimento sustentavel.

De acordo com Lemos (2015), para se obter a certificagdo da ISO 14001 e necessério
cumprir uma série de regulamentacdes, que vao desde uma estrutura de alto nivel,
direcionamento estratégico, uma excelente lideranga, desempenho ambiental, documentagao
e protecdo ambiental. Além disso a ISO 14001 sustenta uma sistematica para que as
empresas melhorem suas préticas, diminuam os impactos ambientais e criem medidas
preventivas, a fim de possibilitar a empresa um sucesso sustentavel a longo prazo.

2.1.3 Consumo Sustentavel

Para Consumers International (1998), apud Dias (2014, p. 39) uma possivel definicdo
funcional para o consumo sustentavel poderia ser:
O consumo sustentavel significa o fornecimento de servi¢cos e de produtos correlatos,

gue preencham as necessidades basicas e deem uma melhor qualidade de vida ao
mesmo tempo em que se diminui 0 uso de recursos naturais e de substancias toxicas,

7 Disponivel em: https://www.slideshare.net/pdca _consultores/principiosiso14001-140406100348phpapp02.
Acesso em: 24 mai. 2020.
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assim como as emissdes de residuos e de poluentes durante o ciclo de vida do servico
ou do produto, com aideia de n&do se ameacar as necessidades das gera¢des futuras.

As campanhas promovidas por entidades ndo governamentais (ONGSs), traz a
populacdo mundial conhecimento do que anda acontecendo com o planeta e, portanto,
fazendo com que as pessoas se tornem conscientes, mudando habitos e valorizando
empresas responsaveis. Um fator importante para o consumo sustentavel é o reconhecimento
e a procura dos consumidores por esses produtos. Com isso, ha uma exigibilidade maior
perante as empresas para que elas adotem praticas éticas, do ponto de vista social e
ambiental. (ZANONE e DIAS, 2015)

Para Dias (2014, p. 40), “O consumo sustentavel implica numa mudanca
comportamental na sociedade, com a ado¢ao de condutas ambientalmente éticas, o que pode
ser obtido com a contribuicdo do marketing ecoldgico.” Dessa forma, ao aderir o consumo
sustentavel ndo se deve incorpora-lo de maneira isolada, mas juntamente com uma série de
requisitos para se alcancar os parametros sustentaveis. (ZANONE e DIAS, 2015)

2.2 Comportamento do Consumidor

De acordo com Las Casas (2019), entender o consumidor ndo é uma tarefa facil, pois
eles sofrem muita influéncia e com isso estdo em constante mudanca. Por isso, se faz
necessario entender o comportamento do consumidor, para entdo assim entender suas
necessidades. Para Randons (2013), o consumidor exerce influéncia para que um produto
tenha éxito, o que implica a empresa estar atenta as tendéncias. Pois o consumidor é o elo
mais importante da inddstria, uma vez que € ele quem dita as regras do mercado.

Segundo Solomon (2016, p. 25), o comportamento do consumidor abrange “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispbem de produtos, servicos e ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”. Diante disso, Pereira et al. (2016), define que idade, sexo, renda familiar e
escolaridade, assim como altruismo, eficiéncia, preocupacdo com o meio ambiente estdo
ligadas diretamente com as decisdes de compra.

2.2.1 Fatores que Influenciam no Processo de Compra do Consumidor

Os consumidores sofrem influéncias internas “principalmente psicolégicas e fisicas” e
influéncias externas “principalmente socioldégica e demograficas”, que desenvolvem seus
desejos e a necessidade de satisfazé-los. (HAWKINS e MOTHERSBAUGH, 1997, n.p.). Por
iSs0, No processo de consumo expressam suas necessidade e desejos através das suas
atividades mentais e emocionais, que se realizam através da selecdo, compram e uso dos
produtos ou servigos. Sabendo-se que o marketing tem seu foco em atender as necessidade
e desejos do consumidor, se torna necessario conhecer o comportamento de compra.
(OLIVEIRA et al, 2015)

Kotler (1998) apud Silva (2019), por sua vez, resume em um modelo os fatores internos
e externos que atuam sobre o consumidor, conforme apresenta a imagem a seguir:
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Figura 3: Modelo de Kotler

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores Psicologicos

Idade e estagio do cliclo

Cultura Grupos de referéncia de vida Motivacio
Subecul Ocupacéo "
ubcultura Familia Percepgéo COMPRADOR
CondigSes econdmicas
Classes sociais Papéis e posigdes sociais Aprendizagem

Estilo de vida

Personalidade Crencas e atitudes

Fonte: Silva (2019, p. 17), adaptado de KOTLER (1998)

2.2.1.1. Fatores Culturais

Ainda que definir cultura seja desafiador, pode-se entendé-la como sendo [...]
Complexo que inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra
capacidade o u habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade”. (LARAIA,
2001). Porém, Kotler e Keller (2006) apud Medeiros e Cruz (2006), relatam ser um dos fatores
gue mais possui influéncia sobre os consumidores, sendo subdivididos em trés: cultura,
subcultura e classe social.

o Cultura: compreende-se como a soma de valores, crengas e costumes
aprendidos por todo um conjunto de pessoas, ou seja, uma determinada sociedade, onde ela
acaba adquirindo preferéncias e comportamentos que influenciam seus hébitos presente e
futuros. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000 apud MEDEIROS e CRUZ 2006)

o Subcultura: Medeiros e Cruz (2006), descrevem que “As subculturas incluem
as nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.” Que fornecem uma
identidade para seus membros.

o Classe social: Kotler (1998); Churchill e Peter (2000) apud Medeiros e Cruz
(2006), afirmam que classe social sdo as divisbes homogéneas divididas em classes
hierarquicas, cujo participantes séo divididos com base em bens de consumo, interesses e
comportamentos.

2.2.1.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo divididos em grupos sendo eles grupos de referéncia, familia,
papeis e posi¢cdes sociais, que podem influenciar direita e indiretamente o individuo, onde a
atividade exercida pelo mesmo designa seus status de acordo com o seu cumprimento
(SILVA, 2019). Entretanto, uma das principais vertentes sdo os grupos de referéncias onde,
Kotler e Keller (2012, p. 165), menciona o grupo de referéncia como sendo 0s grupos que
expdem o individuo “[...] a novos comportamentos e estilos de vida, influenciam atitudes e
autoimagem, além de fazer pressées por aceitagdo social que podem afetar as escolhas reais
de produto e marca. ” Ou seja, sao grupos que dependendo da sua afinidade tem mais poder
de influéncia nas pessoas se tornado assim um grande influenciador.

Dentro os grupos de referéncia, o grupo familiar € o que se destaca entre eles, pois
ele possui maior influéncia, que de acordo com Menezes (2010), iSso ocorre porgque, 0S
individuos tém uma interagéo estreita e continua com esse grupo especifico. Segundo Kotler
e Keller (2012, p.167), “A posigao de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos
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de papéis e status. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status”. Ou seja, esses grupos
desempenham uma posi¢do social, onde dependendo do grupo a qual esse individuo se
encontra e mostrado sua classe social.

2.2.1.3 Fatores Pessoais

Para Limeira (2016), o que influencia os fatores pessoais sdo o estado psicolégico e
fisiolégico, assim como tracos particulares do individuo, que sdo moldados através de
momento vividos por ele na qual interfferem em seus a héabitos e decisGes. Sendo eles
constituidos por cinco elementos sendo esses a idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo,
condicbes econdmicas, estilo de vida e personalidade. (MEDEIROS e CRUZ, 2006)

2.2.1.4 Fatores Psicoldgicos

Surgem através de uma tensdo psicoldgica onde se tem a necessidade de
reconhecimento, que acaba por se tornar um motivo para a obtencéo do seu desejo, que leva
a pessoa agir influenciada pela sua situacdo na qual se encontra. (MENEZES, 2010).
Conforme discorre Kotler (1998) apud Silva (2019), o consciente do individuo corresponde a
alteracdes ambientais e de marketing, influenciando em suas escolhas através da motivacgao,
percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes. Levando-o a um processo de tomada de
decisdo. Porém para que o consumidor chegue a efetuar uma compra, segundo Sant’Anna
(1989) apud Medeiros e Cruz (2006), “E necessario desenvolver os seguintes estados:
existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que
a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisao por determinado produto.”

2.2.2 Processo de Decisdo do Consumidor

Deve-se levar em consideracdo que no processo de compra os consumidores levam
em conta as influéncias externas, sendo elas os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégico e estimulos como propaganda. Onde ele é influenciado de acordo com a cultura
na qual esta inserido. Para Pereira, K. (2011, p.3), “Cada um possui a sua maneira de pensar,
de analisar o que sera melhor para ele e leva em conta todos esses sentimentos no ato da
sua decisao de compra pelo produto desejado.”

De acordo com Gomes (2011), o processo de decisdo de compra apresenta 0s
seguintes estagios: reconhecimento do problema, buscas de resolucdes alternativas ou busca
de informagfes, avaliacdo de alternativas, compra e uso pdés-compra e reavaliacdo da
alternativa escolhida. Onde Blackwell, Miniard e Engel (2006) apud Gomes (2011), ilustram
€sse processo:

Figura 4: Genérico de resolucéo de problemas do consumidor

Reconhecimento do problema

v

Busca de resolugdes alternativas

h

Avaliacdo de alternativas

Compra

A

Uso pds-compra e reavaliacdo da alternativa escolhida
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Fonte: Gomes (2011, p.36), adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2006, p. 70)

Reconhecimento do problema ou necessidades para Engel, blackwell e Miniard (2000,
p.96) apud Paixao (2012, p. 89), “o reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo
sente a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal e o estado atual das coisas”. Se tornando
o impulsionador do desejo de compra no consumidor. Pois as percep¢des que impulsionam
esses desejos, “pode vir de estimulos internos, como a fome, ou externos, como a
propaganda.” (LIMEIRA, 2016, p. 77).

Quando essas necessidades ja se fazem conhecida comecam a procurar por
resolucdes alternativas ou busca de informacdes para satisfazer suas necessidades, entdo o
consumidor comeca a busca, podendo ser ela interna como sua memadria ou externa como
familiares, amigos e profissionais especializados. (LIMEIRA, 2016, p.77), a fim de encontrar
informacdes pois varias decisdes de compras sao baseadas nessas combinacdes.

Nesse estagio o consumidor faz a avaliacdo de alternativas que para Lira et al. (2007,
n.p.), “refere-se a comparacao de varias alternativas para a compra de produtos e/ou servicos,
com base nos critérios sentidos pelo consumidor”. Ou seja, faz uma comparacgédo entra varias
marcas do produto/ servico de desejo afim de identificar qual trard maior beneficio e satisfacéo
de suas necessidades.

No estagio de compra é onde se toma a decisdo de qual produto/ servico escolher
dentre as alternativas (LIMEIRA, 2016, p.77), para chegar nessa etapa o0 consumidor faz
diversas avaliacOes e leva em consideracao os fatores de influéncia, que segundo Lira et al.
(2007, n.p.), esses fatores podem ser “fatores sociais, como cultura, classes sociais e grupos
de referéncias; e fatores situacionais, que dizem respeito a disponibilidade de renda, entre
outros”.

Apos efetuar a compra, o consumidor passa pelo processo de uso pés-compra e
reavaliacdo da alternativa escolhida, onde ele vai verificar se o produto/ servico sanou suas
necessidades e alcangou a expectativa que ele criou. Sendo assim, “se a avaliagdo for
positiva, ele podera desenvolver a fidelidade a marca e passara a influenciar positivamente
outras pessoas de seu meio”. (Paixao, 2012, p.97), ou pode acontecer a insatisfacdo onde a
sua expectativa ndo foi alcancada, o que afeta negativamente a empresa, pois em vez de
influenciar positivamente fara exatamente o contrario, ou seja, “com base em seu grau de
satisfacdo ou insatisfacido, decide se repete ou ndo a compra”. (LIMEIRA, 2016, p.77).

2.3 Consumidor Consciente ou Ecolégico

Nos ultimos anos, houve um crescente aumento no namero de pessoas procurando
consumir produtos verdes e ndo somente isso, mas buscando também reduzir o consumo de
coisas que ndo eram essenciais, se tornado mais cuidadosas com 0s produtos e servicos,
buscando saber a procedéncia desses produtos, verificando se realmente sao produtos que
tenham certificagfes e que ndo estéo prejudicando o meio ambiente. Portanto o consumidor
consciente acaba ndo sendo somente responsavel no ato de sua compra como também
influéncia outras pessoas. Esse individuo € um modificador de habitos, um modelo a ser
seguido, ele possui uma “viséo coletiva, politica e econémica de todo o processo para que 0
consumo se torne sustentavel.” (ZANONE e DIAS, 2015, p. 70)

Para Makower (1997), Portilho (2005) apud Rodrigues (2014, p.320-321), “O
consumidor verde é definido como aquele que, além da varidvel qualidade/preco, inclui em
suas avaliagbes de compra, a variavel ambiental, preferindo produtos que ndo agridam ou
sejam percebidos como ndo agressivos ao meio ambiente.” Com isso, fazendo as empresas
se adaptarem a esse novo modelo de consumo, pare que assim continuem no mercado ou
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para se destacarem como pioneiras nesse ramo. Segundo Dias (2014), isso faz com que as
empresas pensem em uma nova maneira de abordar o marketing, levando em conta o
ecolagico.

Um individuo para se tornar um consumidor consciente passa por algumas etapas
visto que um comportamento leva tempo para ser modificado. Entdo MacEvoy (1992), apud
Zanone e Dias (2015, p. 75-76), o descreve como tendo 4 fases, sendo elas:

FASE 1: Compreende a tomada de consciéncia e preocupacao inicial pelo meio
ambiente. Nessa fase eles tomam consciéncia e divergem sobre assuntos ambientais que
mais lhe interessam.

FASE 2: Desenvolvimento, pelo consumidor, de atitudes ambientais. Com os assuntos
discutidos faz com que os individuos tomem suas proéprias atitudes, podendo ser “uma atitude
favoravel e consistente em relagdo aos problemas ambientais, indiferente ou desfavoravel”,
porém, ter uma atitude favoravel ndo quer dizer que isso va passar para a agao.

FASE 3: Aumenta o conhecimento sobre a questdo ambiental, tornando-se objeto de
preocupacdo. Ha uma mudanca no comportamento do consumidor, fazendo com que ele
busque alternativas para solucionar as suas preocupacdbes com as questdes que foram
levantadas com as discussoes.

FASE 4: Etapa que corresponde a uma materializacdo das atitudes na mudanca de
comportamento. Se faz presente o “conhecimento, preocupacédo e atitude favoravel em
relacdo ao problema ambiental concreto, e de que sdo conhecidas as alternativas para
resolvé-lo”. Porém, em alguns casos nao se consegue usufruir de produtos e servigcos por nao
possuir um poder aquisitivo, por isso “os comportamentos ecolégicos mais comuns sao
aqueles que demandam um minimo esfor¢co e o minimo de custo pessoa.” (DIAS, 2014, p.77)

Segundo, Dias (2007), Veiga Neto et al. (2014), apud Costa, Ribeiro e Moreira (2019),
levam-se anos para os consumidores terem esses valores adquiridos, pois para eles os
produtos a qual iram consumir tem que ter utilidade pessoal e ambiental, por isso se faz
importantes para as empresas tratarem bem esses consumidores, pois sdo eles que
disseminaram a ideia ambiental e com isso influenciam os demais consumidores a sua volta.
Com isso é notavel que o marketing verde se torna uma das ferramentas fundamentais para
as empresas, pois é através do mesmo que 0s consumidores reconhecem uma empresa
conscientes e passam a apoia-la.

3 METODOLOGIA

A metodologia descrevera como foi realizada a pesquisa para obtencgéo de resultados
e conclusdo desejada, utilizando-se de operagfes mentais e técnicas, ou seja, métodos que
foram utilizados para se chegar a esse conhecimento (Gil, 2008). Que segundo uma definigcdo
mais detalhada de Fachin (2017, p. 29),

O método é um plano de acéo, formado por um conjunto de etapas ordenadamente
dispostas, destinadas a realizar e a antecipar uma atividade na busca de uma
realidade; ja a técnica estd ligada ao modo de realizar a atividade, fazendo-a
transcorrer de forma mais habil, mais perfeita.

Nessa etapa foi explicado como ocorreu o0 processo metodoldgico, através do
delineamento da pesquisa; definicdo da populagdo alvo do estudo; plano de amostragem;
planos de instrumento de coleta; e plano de andlise de dados.
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3.1 Plano ou delineamento da pesquisa

O delineamento da pesquisa refere-se as técnicas que o pesquisador utilizou para a
coleta de dados necessarios para fundamentar seu referencial teérico. Que segundo Roesch
(1999, p. 126, apud Oppenheim), esclarece como sendo:

consiste em tornar o problema pesquisavel; deve “...especificar como nossa amostra
sera extraida, quais subgrupos esta devera conter, quais comparacdes serao feitas,
se serdo necessarios grupos como estas medidas serdo relacionadas a eventos

externos” (Oppenheim, 1993, p. 6). O delineamento da pesquisa determina entdo
guem vai ser pesquisado e quais questdes serdo levantadas.

A presente pesquisa foi delineada como uma pesquisa exploratéria de carater
guantitativo, cujo objetivo € um entendimento mais amplo e aprofundado do assunto
pesquisado. Sendo realizada em um centro universitario, com o intuito de levantar dados
referente a percepcao do universitario perante o marketing verde, e sua influéncia nas suas
decisbes de compras.

Segundo Berelson (In: D’ANCORA, 2001, p. 351); Sabino (1966, p. 204); Bauer e
Gaskell (2003, p. 22) apud Marconi e Lakatos, faz as seguintes definicdes sobre 0 método
guantitativo:

Berelson (In: D’ANCORA, 2001, p. 351) define metodologia quantitativa como a
“descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteido manifesto da
comunicagao”. Para Sabino (1966, p. 204), a analise quantitativa se efetua “com toda
informag&o numeérica resultante da investigacdo”, que se “apresentara como um
conjunto de quadros, tabelas e medidas”. Segundo Bauer e Gaskell (2003, p. 22), a
pesquisa quantitativa “lida com numeros, usa modelos estatisticos para explicar os
dados e é considerada pesquisa hard”. (Marconi e Lakatos, 2017, n.p.).

De acordo com Gil (2008), o objetivo principal da pesquisa exploratoria € desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, a fim de levantar questbes mais precisas ou
hipbteses pesquisaveis para futuras pesquisas, trazendo com isso uma viséo geral, acerca de
determinado fato. Esse tipo de pesquisa e conduzida especialmente quando o tdpico
selecionado raramente € discutido e é dificil formular hipéteses precisas e viaveis. Que por
sua vez a pesquisa exploratoria foi direcionada para a obtencdo de informacdes sobre o
assunto investigado afim de obter conhecimento sobre 0 mesmo e levantar dados relevantes
para se chegar a uma concluséo se o marketing verde é reconhecido.

3.2 Definicdo da Area ou populacéo alvo do estudo

Segundo Lozada e Nunes (2018 p. 183) apud Gil (2012), traz que populagdo sédo um
conjunto de seres que possuem a mesma caracteristica, podendo ser ela “o conjunto de
alunos de uma escola, os habitantes de uma cidade, os funcionarios de uma fabrica, etc.”.
Diante disso esta pesquisa foi realizada na cidade de Ji-Parana, tendo como publico-alvo os
académicos de um centro universitario, que se encontra no primeiro distrito da mesma cidade,
ao qual conta com um total de 2.545 de universitario ativos. No qual foram extremamente
relevantes para a conclusao da pesquisa.

3.3 Plano de amostragem

Segundo Roesch o propdsito do plano de amostragem é:

E construir um subconjunto da populagdo que é representativo nas principais areas
de interesse da pesquisa. Numa amostra aleatdria, a suposi¢cdo € de que € possivel
inferir estatisticamente a probabilidade de que um padrdo observado na amostra seja
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replicado na populagdo. A amostra de ser extraida de maneira que cada membro da
populacdo tenha a mesma chance estatistica de ser incluido na amostra. E o que se
chama de amostra probabilistica. ((Roesch, 1999, p. 139).

Ja para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado e Baptista Lucio (2013, p. 192), “a
amostra € um subgrupo da populacdo de interesse sobre o qual os dados ser&o coletados, e
que deve ser definido ou delimitado anteriormente com precisdo, pois sera representativo
dessa populagdo.” Ou seja, € por meio desse que se estabelece a caracteristica da populacao
a ser estudada. Enquanto “a amostragem se fundamenta em leis estatisticas que Ihe conferem
fundamentacao cientifica.” (Gil, 2008, p. 90).

A aplicacdo da pesquisa com os académicos se fez necessaria por se tem uma
populagdo grande, e através de uma amostragem probabilistica aleatéria simples, que
segundo Roesch (1999, p. 139), “aquela em que a escolha dos elementos é feita através de
uma tabela de numeros aleatérios, de modo que cada membro da populacédo tenha a mesma
chance de ser incluido na amostra.”. Em fungéo disso para se chegar ao tamanho da amostra,
foi utilizada a formula para o calculo de amostras para populacdes finitas, onde a populacao
e inferior a 100.000 elementos.

Formula para o célculo de amostras para populacgdes finita
2
op.q. N
e‘“(N—1)+ o p.q

n: Tamanho da amostra

02: Nivel de confianca escolhido, expresso em nimero de desvios-padrao
p: Percentagem com a qual o fenbmeno de verifica

q: Percentagem complementar

N: Tamanho da populacao

e2: Erro maximo permitido

Fonte: Gil, 2008, p. 97

Foi utilizado para o calculo 2.545 alunos sendo este o tamanho da populacdo que € a
guantidade de académicos matriculados no centro universitario onde a pesquisa foi realizada.
Quanto a margem de erro maximo permitido foi estabelecida como sendo 5% e o desvio
padréo escolhido foi de 2 desvios, o que confere um nivel de confianca de 95,5%.

Resolucéo do célculo de amostras para populacgéo finita

22 ,50.50.2545 4.50.50.2545
n = n=
52 ,(2545-1)+22.50.50 25.2544+4.50.50
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n — _25:450.000 § — 25:450.000
63.600+10.000 73.600
n = 346

O resultado encontrado, pela formula do calculo de amostras para populacao finita é
346, este numero representa 13,59% da quantidade de académicos que estudam no Centro
Universitario no qual foi realizada a pesquisa. Entretanto por conta do questionario ter sido
aplicado em momento de pandemia, houve dificuldade em se alcancar toda a amostragem
esperada, desta forma a coleta ocorreu do dia 22 de setembro ao dia 04 de novembro de
2020, resultando em 151 questionarios, todos coletados de maneira aleat6ria.

3.4 Planos de instrumento de coleta

O tipo de técnica escolhida para a realizacdo do trabalho foi o questionario do tipo
fechado, onde para Roesch (1999) é o método mais usado para pesquisas do tipo quantitativa,
por se tratar de uma pesquisa de grande escala onde se propdem entender a opinido ou
preferéncia podendo assim levantar dados de uma populagédo/consumidor, ou seja, € um
conjunto de questdes elaboradas para coletar dados para verificar alguma coisa. No qual ao
responder as questbes 0 respondente escolhe uma das alternativas que o pesquisador
apresenta em uma lista, ja que se tem o intuito de padronizar e trazer maior uniformidade das
respostas e diante disto facilitar o processamento delas as tornando admissiveis, “mas
também para redigi-las de maneira coerente com o universo discursivo dos respondentes”.
(Gil, 2008, p.123)

Foi utilizada a escala de Likert, para se obter o nivel de satisfacédo, que segundo Gil,
descreve onde:

Pede-se a certo ndmero de pessoas que manifestem sua concordancia ou
discordancia em relagéo a cada um dos enunciados, segundo a graduacao: concorda
muito (1), concorda um pouco (2), indeciso (3), discorda um pouco (4), discorda muito
(5). (Gil, 2008, p.144)

Baseando-se que ha necessidade de coleta de dados primarios, o questionario foi
utilizado com o objetivo de coletar informacdes, e padronizar as respostas, referente aos
académicos se percebem ou sdo de alguma forma influenciados pelo marketing verde. E
através dos dados adquiridos obteve-se gréficos, para melhor visualizacdo das informacdes
coletadas.

3.5 Plano de Anéalise de Dados

Seguindo o projeto apds a coleta dos dados é realizada a analise dos mesmos,
que Gil (2008, p. 156) traz como sendo, “[...] a analise tem como objetivo organizar e sumariar
os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto
para investigacdo.” Ou seja, € onde o pesquisador tem um maior contato com os dados que
foram coletados, a fim de se obter resposta para a suas hipéteses. (Lozada e Nunes,2018).
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3.5.1 Andlise quantitativa

A analise de dados em uma pesquisa quantitativa para Roesch (1999, p. 149), “[...] os
dados coletados sdo submetidos & analise estatistica, com a ajuda de computadores [...].
tipicamente, as medidas para cada correspondente sdo codificadas e, em seguida,
manipuladas de varias maneiras.” ou seja, “como os dados quantitativos oferecem a
possibilidade de comparacgdo entre as variaveis, trabalhar com eles significa ter uma ampla
gama de possibilidades de agrupamentos e controle, de acordo com 0s objetivos da
pesquisa.” (Lozada e Nunes,2018, p. 204).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios aplicados por intermédio da
ferramenta estatistica Google Forms, pois este fornece a analise estatistica completa. Para
Lozada e Nunes (2018, p. 206) apud Gil (2012), a utilizacdo de um software estatistico para
a analise de dados se faz necessaria visto que, “[...]. As técnicas estatisticas disponiveis
constituem a principal fonte de informacéo para a caracterizagéo e o resumo dos dados, assim
como para a analise das relagfes entre as variaveis e o prolongamento das conclusfes para
além da amostra utilizada.”

E por fim, para o fechamento da analise de dados, e realizada a interpretacéo que Gil
(2008, p. 156), descreve como tendo, “como objetivo a procura do sentido mais amplo das
respostas, o que é feito mediante sua ligacédo a outros conhecimentos anteriormente obtidos.”

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa, os dados foram coletados apos a criacdo do formulario com as perguntas
gue, conforme dito anteriormente, estavam relacionadas aos habitos de consumo dos
universitarios, o questionario foi enviado ao publico por meio das redes sociais. Todavia a
pandemia se tornou um limitante para a realizacdo do questionario, embora para a medicédo
dos dados, houve a adesdo de 151 respostas obtidas na pesquisa, que teve inicio da sua
aplicacdo em 22 de setembro a 04 de novembro de 2020.

De acordo com os dados coletados foi constatado que 76,2% dos entrevistados sdo
do sexo feminino. No qual 47,7% dos académicos tém entre 24 e 34 anos. Sendo que 51%
destes possuem renda familiar de R$ 2.005,00 até R$ 8.640,00 e tem em média 2 pessoas
residentes na casa. O que tornou possivel tracar a persona deste consumidor.

Grdfico 1- Género

@ Feminino

@® Masculino
Prefiro ndo dizer

@ Outro

Fonte: Dados coletados da pesquisa
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4.1 Percepcédo dos Consumidores

No que diz respeito a percepcao dos consumidores, foi constatado que 55,6% dizem
concordar enquanto 37,7 concordam completamente, sendo assim correlacionando esses
dados 93,3% dos académicos entendem o que € o marketing verde e 72,2% dizem que
frequentemente ou ocasionalmente o percebe no seu dia a dia. Enquanto 84,1% afirmam se
sensibilizar com propagandas que abordam temas relacionados ao meio ambiente. Por meio
desses dados € possivel identificar que, a maioria dos académicos tém consciéncia da
preservacdo ambiental, bem como da atuacdo do marketing verde em orientar e educar a
sociedade.

Grafico 2- Entendo o que é Marketing Verde

@ Concordo completamente
@ Concordo

Indiferente
@ Discordo

@ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.2 Utilizacdo de Produtos verdes pelos Universitarios

Sabendo-se que selo verde para Biazin e Godoy (2000), € um dos nomes dados a
rotulagens ambientais com o intuito de demostrar a sociedade um produto diferenciado, que
passa por um processo de selecdo desde a matéria prima até produto acabado seguindo
especificacbes ambientais. Tornando essa rotulagem um elo entre o produtor e consumidor.

No que se refere a procura por Selos Verdes na hora de realizar as compras 55,6%
responderam que raramente ou nunca procuram por produtos com esse tipo de selo.
Observou-se que 42,4% dos académicos ocasionalmente compram produtos verdes por
conhecer os beneficios, que s&o proporcionados para reduzir os impactos ambientais e
melhorar sua qualidade de vida.

Gréfico 3- Eu costumo procurar por “Selos Verdes” nos produtos que consumo?
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@ Sempre

@ Frequentemente
Ocasionalmente

@ Raramente

@ Nunca

v

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.3 Consciéncia Ambiental

Referente ao questionamento de ser considerado consumidores conscientes 47% dos
entrevistados se identificam como parcialmente conscientes, por comprar produtos que nao
agridem o meio ambiente. Notou-se que 66,9% da comunidade académica tem parcialmente
ou totalmente seus habitos de consumo pautado em politicas de responsabilidade
sustentavel.

Os resultados obtidos na pesquisa mostram que 59,6% dos académicos acreditam que
0 marketing verde e capaz de reverter os danos ambientes que foram causados pelo consumo
irresponsavel. Embora ndo compre produtos verdes 70,2% disseram adquirir produtos de
marcas que desenvolvem projetos sustentaveis. Diante disso, percebe-se que as empresas
devem ter uma responsabilidade e comprometimento com o meio ambiente mostrando ao
consumidor as vantagens de se consumir produtos verdes, se tornando pessoas
comprometidas com a sustentabilidade.

Gréfico 4- Acredito que o marketing verde seja capaz de reverter parte dos danos
ambientais ocasionados pelo consumismo?

@ Concordo completamente
@ Concordo
Indiferente
@ Discordo
@ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.4 Conhecimento do Selo Verde

Quando se refere ao conhecimento do selo verde, 64,9% dos académicos
responderam que concordam ou concordam completamente, ou seja, eles possuem



22

conhecimento do que é esse selo verde. Uma vez que este selo € o meio do consumidor
assegurar que esté adquirindo produtos e servi¢os de organizagfes que estdo cumprindo com
as exigéncias ambientais. A pesquisa identificou que 31,1% ocasionalmente optam por esse
tipo de produto quando possuem opc¢do, enquanto 23,8% dizem frequentemente optar e
23,8% dizem raramente optar por esses produtos. Isso demonstra que o publico esta dividido
entre optar ou ndo entre esse tipo de produto, demonstrando assim que deve ser trabalhado
mais essa conscientiza¢do nos jovens na hora de escolher, tornando isso uma pratica no seu
dia a dia.

Grafico 5- Eu sei 0 que é o selo verde?

. Concordo completamente
@® Concordo

Indiferente
@ Discordo

@ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.5 Influéncia na Tomada de Decisao

No que tange ao preco, por ser um empecilho para ndo aderir aos produtos verdes,
46,4% dos entrevistados disseram ser parcialmente verdade e 39,7% totalmente verdadeiro,
tornando assim o pre¢o um dos maiores motivos para nao adquirirem essas mercadorias. Dos
entrevistados 60,9% afirmaram que ocasionalmente ou frequentemente deixam de comprar
um produto por ele degradar o meio ambiente. Randons (2013), afirma que o consumidor
exerce influéncia para que um produto tenha éxito, o que implica a empresa estar atenta as
tendéncias.

Segundo dados da pesquisa, 81,5% dos universitarios dizem concordar ou concordar
completamente que os meios de comunicacdo influenciam os consumidores a se
preocuparem com o meio ambiente e consumir conscientemente. J4 que o consumidor leva
em conta as influéncias externas que envolvem desde os fatores culturais, sociais, pessoais,
psicolégicos e estimulos como as propagandas. Na decisdo de compra 33,8% dos
académicos afirmam que frequentemente e 36,4% ocasionalmente, pensarem primeiramente
no beneficio pessoal e somente depois no meio ambiente, mas deve-se levar em
consideragdo o que Pereira, K. (2011, p.3), discorre, “Cada um possui a sua maneira de
pensar, de analisar o que sera melhor para ele e leva em conta todos esses sentimentos no
ato da sua decisdo de compra pelo produto desejado.”

Gréfico 6- O pre¢co mais elevado pode ser um empecilho para ndo adquirir produtos
verdes?
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@ Totalmente verdadeiro

@ Parciaimente verdadeiro
Indiferente

@ Parcialmente falso

@ Totalmente falso

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Através dos questionarios foi possivel verificar os pontos relacionados a percepcao
dos consumidores e da consciéncia ambiental, no qual pode-se afirmar que os académicos
possuem consciéncia referente a preservacdo ambiental e entendem que a atuacdo do
marketing verde serve para orientar e educar a sociedade, bem como pode reverter danos
causados ao meio ambiente. Entretanto, os académicos ndo consomem 0s produtos verdes,
mas adquirem produtos de marcas que desenvolvem projetos sustentaveis.

Pode-se analisar também, que o publico entrevistado tem conhecimento a respeito do
selo verde. Porém durante a realizacdo das compras ndo buscam por produtos que
contenham esse tipo de certificacdo. Diante disso, nota-se que isso ocorre devido a auséncia
de uma total compreensao dos beneficios que esses produtos trazem ao meio ambiente.

Outros fatores que determinam na tomada de decisdo em adquirir produtos verdes séo
0 preco elevado e os meios de comunicacao. Por outro lado, o publico-alvo desta pesquisa
declarou que deixam de comprar determinados produtos devido aos efeitos nocivos que
causam ao meio ambiente. Entretanto, as prioridades de compra sao os beneficios e depois
as causas de prevencdo ao meio ambiente, isso se da pelas questbes basicas de sob
existéncia da sociedade.

5 CONCLUSAO

Conforme os dados coletados, os resultados obtidos demonstram que, embora os
académicos consigam identificar e compreender a pratica do marketing verde nas empresas,
acabam emitindo comportamentos diferentes da percepcdo e consciéncia referentes ao
assunto. Portanto, as empresas precisam modificar suas estratégias que promovam de forma
efetiva a importancia do comportamento consciente nos clientes/consumidores e sociedade
no geral.

Diante destas consideracdes € notavel que ainda ha uma deficiéncia na divulgacgéo e
na educacdo, concernente aos beneficios trazidos as empresas que séo certificadas por
regulamentacdes de instrumentos que comprovam praticas e politicas responsaveis de
preservacdo dos recursos naturais. Além disso, possibilitou-se notar que parte dos
académicos néo buscam produtos verdes e nem se interessam em conhecer seus beneficios.
Consequentemente, esses resultados afirmam que os consumidores priorizam suas
necessidades pessoais. Do exposto, ressalta-se a importancia de as empresas estimularem
0s consumidores a utilizarem tais produtos e explicitar os beneficios trazidos por estes.

Neste sentido, o preco elevado dos produtos verdes tem sido um empecilho para a
sua aquisicdo, isso influéncia diretamente no baixo indice de consumo, por parte da
comunidade académica. Essa, por ser 0 publico-alvo da pesquisa, e por estar inserida na
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classe C, situacao caracteristica de pessoas com poder aquisitivo reduzido, tornam-se 0s
produtos verdes inacessiveis, visto que a producgéo e preparacao deles exige um diferencial,
por requerem uma matéria prima de uma fonte ecologicamente correta, agregam valor no
preco do produto final.

Mediante aos apontamentos elencados ao longo desta pesquisa, o individualismo, a
ganancia do ser humano provocou evidentes danos, muitos irreversiveis, ao meio ambiente.
Entretanto, na Gltima década houve uma relativa mudanca no comportamento numa parte da
sociedade, enfatizando os problemas e consequéncias relacionadas a degradacao do sistema
ecolégico em contexto global. A partir dessas observacdes, estratégias foram tracadas
objetivando a difusdo de iminentes complicacbes no futuro colocando em risco a
sobrevivéncia da humanidade. Para esse canal, pode-se utilizar dos meios tecnolégicos das
midias sociais como ferramentas de divulgacéo e publicacdo de informac¢des educativas.

Por fim, para pesquisas futuras, sera interessante continuar esta pesquisa com uma
amostra aleatdria maior e abordar quais fatores podem incentivar o consumidor consciente,
guais acdes e quais participantes tém maior impacto na tomada de decisdo do consumidor.
Além disso, outro estudo interessante € um suplemento a pesquisa, que tenta se concentrar
mais na compreensao das razdes pelas quais o comportamento dos consumidores difere de
suas percepcoes.
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APENDICE

Apéndice 01
Questionario

Este questionério foi desenvolvido para levantamento de dados referente a influéncia
do Marketing Verde para a tomada de decisédo nas compras dos jovens, e tem como objetivo
auxiliar na pesquisa do meu Trabalho de Concluséo de Curso.

1. Meu género

o Feminino

o Masculino

o Outro

o Prefiro ndo dizer

2. Minha idade

o Menos de 18 anos
o Entre 18 e 23 anos
o Entre 24 e 34 anos
o Entre 35 e 50 anos
o Mais de 51 anos

3.Quantas pessoas residem na sua casa?
o 1 pessoa

O 2 pessoas

o 3 pessoas

o 4 pessoas

o 5 ou mais

4, Qual sua renda familiar?

o Nao possuo renda o De R$ 2.005,00 até R$ 8.640,00
o Até R$ 1.254,00 o De R$ 8.641,00 até R$ 11.261,00
o De R$ 1.255,00 até R$ 2.004,00 o Acima de R$ 11.262.00
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Marketing verde é a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e
servicos que sdo baseados nos seus beneficios ao meio ambiente. E a estratégia de
vinculacéo da marca, produto ou servico a uma imagem ecologicamente consciente. (Mayra
Gianoni, 2015).

5. Entendo o que é marketing verde.
o Concordo completamente
o Concordo
o Indiferente
o Discordo
o Discordo completamente

6. Percebo que o marketing verde esta presente no meu dia a dia.
o Concordo completamente
o Concordo
o Indiferente
o Discordo
o Discordo completamente

7. Me sensibilizo com propagandas em prol do meio ambiente.
o Concordo completamente
o Concordo
o Indiferente
o Discordo
o Discordo completamente

8. Eu costumo procurar por “Selos Verdes” nos produtos que consumo?
o Sempre
o Frequentemente
o Ocasionalmente
o Raramente
o Nunca

9. Costumo comprar produtos verdes, pois sei de seus beneficios.
o Totalmente verdadeiro
o Parcialmente verdadeiro
o Indiferente
o Parcialmente falso
o Totalmente falso

10. Eu me considero um consumidor consciente, pois costumo comprar produtos que néo
agridem o meio ambiente.
o Totalmente verdadeiro
o Parcialmente verdadeiro
o Indiferente
o Parcialmente falso
o Totalmente falso

11. Eu me preocupo com o meio ambiente e reflito isso nos meus hébitos de consumo.
o Totalmente verdadeiro
o Parcialmente verdadeiro
o Indiferente
o Parcialmente falso
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o Totalmente falso

12. Acredito que o marketing verde seja capaz de reverter parte dos danos ambientais

13.

14.

15.

16.

17.

18.

ocasionados pelo consumismo.
o Concordo completamente

o Concordo

o Indiferente

o Discordo

o Discordo completamente

Embora eu ndo compre produtos verdes, adquiro produtos de marcas que
desenvolvem projetos sustentaveis.

o Sempre

o Frequentemente

o Ocasionalmente

o Raramente

o Nunca

Eu sei 0 que o selo verde?

o Concordo completamente
o Concordo

o Indiferente

o Discordo

o Discordo completamente

Quando tenho opc¢ao, sempre opto por produtos verdes.
o Sempre

o Frequentemente

o Ocasionalmente

o Raramente

o Nunca

O preco mais elevado pode ser um empecilho para eu ndo adquirir produtos verdes.
o Totalmente verdadeiro

o Parcialmente verdadeiro

o Indiferente

o Parcialmente falso

o Totalmente falso

Eu posso deixar de comprar um produto por saber que ele degrada o meio ambiente.
o Sempre

o Frequentemente

o Ocasionalmente

o Raramente

o Nunca

Eu acredito que os meios de comunicacgdo influenciam as pessoas a consumirem
produtos verdes.

o Concordo completamente

o Concordo

o Indiferente

o Discordo

o Discordo completamente
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19. Minha decisdo de compra inclui, primeiramente, beneficios pessoais e depois
beneficios ao meio ambiente.
o Sempre
o Frequentemente
o Ocasionalmente
o Raramente
o Nunca

Apéndice 02

Gréficos

Apb6s a criacdo do formulario com as perguntas que, conforme dito anteriormente,
estavam relacionadas aos habitos de consumo dos universitarios, o mesmo foi enviado ao
publico por meio das redes sociais. Para a medi¢édo dos dados parciais, foram analisadas as
119 respostas obtidas na pesquisa, que teve inicio da sua aplicacao em 22 de setembro a 08
de outubro de 2020.

Caracterizacdo dos respondentes, serviu para criar a persona.

Gréfico 7- Género

@® Feminino

@ Masculino
Prefiro ndo dizer

@® Outro

Fonte: Dados coletados da pesquisa



Gréfico 8- Faixa Etaria

@ Menos de 18 anos
@ Entre 18 e 23 anos
@ Entre 24 e 34 anos
@ Entre 35 e 50 anos
@ Mais de 51 anos

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 9- Quantas pessoas residem na sua casa?

@ 1 pessoa

@ 2 pessoas

® 3 pessoas

@ 4 pessoas

@ 5 pessoas ou mais

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 10- Qual é a sua renda familiar?

@ Nao possuo renda

@ Até R$ 1.254,00

® De RS 1.255,00 até R$ 2.004,00

@ De R$ 2.005,00 até RS 8.640,00
=T @ De RS 8.641,00 até R$ 11.261,00

@ Acima de R$ 11.262.00

Fonte: Dados coletados da pesquisa
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4.1 Percepcao dos Consumidores

Gréfico 11- Entendo o que é marketing verde.

%

@ Concordo completamente
@ Concordo

@ Indiferente

@ Discordo

@ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 12-Percebo que o marketing verde esta presente no meu dia a dia?

@ Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 13- Me sensibilizo com propagandas em prol do meio ambiente?

@ Concordo completamente
@ Concordo
44,4% ® Indiferente
@ Discordo
4__ @ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa




4.2 Utilizac&o de Produtos verdes pelos Universitarios

Gréfico 14-Eu costumo procurar por “Selos Verdes” nos produtos que consumo?

@ Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

. 4

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 15- Costumo comprar produtos verdes, pois sei de seus beneficios.

® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

42,4%

Fonte: Dados coletados da pesquisa




4.3 Consciéncia Ambiental

Gréfico 16- Eu me considero um consumidor consciente, pois costumo comprar
produtos que ndo agridem o maio ambiente.

@ Totalmente verdadeiro
@ Parcialmente verdadeiro
@ Indiferente

@ Parcialmente falso

@ Totalmente falso

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 17- Eu me preocupo como meio ambiente e reflito isso nos meus habitos de
consumo?

@ Totalmente verdadeiro
@ Parcialmente verdadeiro

@ Indiferente
@ Parcialmente falso
@ Totalmente falso

Fonte: Dados coletados da pesquisa



Gréfico 18- Acredito que o marketing verde seja capaz de reverter parte dos danos

ambientais ocasionados pelo consumismo?

25,8%

@ Concordo completamente
@ Concordo

@ Indiferente

@ Discordo

@ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa
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Gréfico 19- Embora eu ndo compre produtos verdes, adquiro produtos de marcas que

desenvolvem projetos sustentaveis?

O

@® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.4 Conhecimento do Selo Verde (acrescentar a persona)

Gréfico 20- Eu sei 0 que é o selo verde?

@ Concordo completamente
@ Concordo

@ Indiferente

@ Discordo

@ Discordo completamente

Fonte: Dados coletados da pesquisa



Gréfico 21- Quando tenho opg¢éo, sempre opto por produtos verdes?

@® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.5 Influéncia na Tomada de Decisao
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Gréfico 22- O preco mais elevado pode ser um empecilho para ndo adquirir produtos

verdes?

@ Totalmente verdadeiro
@ Parcialmente verdadeiro
@ Indiferente

@ Parcialmente falso

@ Totalmente falso

Fonte: Dados coletados da pesquisa
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Gréfico 23- Eu posso deixar de comprar um produto por saber que ele degrada o meio
ambiente?

® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@® Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Gréfico 24- Eu acredito que os meios de comunicacao influenciam as pessoas a
consumirem produtos verdes?

Fonte: Dados coletados da pesquisa

@ Concordo completamente
@ Concordo

@ Indiferente

@® Discordo

@ Discordo completamente




Gréfico 25- Minha decisdo de compra inclui, primeiramente, beneficios pessoais e
depois beneficios ao meio ambiente?

@® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados coletados da pesquisa
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