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RESUMO

O estudo tem por finalidade investigar o impacto do marketing verde na decisao
de compra dos discentes de uma Instituicdo de Ensino Superior - IES, podendo
dessa forma apresentar um nicho de mercado para empresas que buscam
fomentar a sua estratégia de comercializacdo com produtos de cunho
ecologico. O estudo foi caracterizado como de natureza bésica, exploratoria
descritiva, com abordagem quantitativa. Visando atingir resultados fidedignos
foi aplicado um questionario junto a 447 discentes do periodo noturno,
obedecendo a proporcionalidade dos cursos existentes. Para tal foi
considerado um nivel de confianca de 99% e margem de erro de 4%. Através
da andlise pode ser percebido que os investigados conhecem 0s conceitos do
marketing verde, tém consciéncia das implicacbes que o0 mesmo se aplicado
corretamente traria para a melhor qualidade de vida da populagéo, entretanto
ainda possuem a cultura de compra baseada no preco, nas promocdes e
preferindo marcas conhecidas, sendo que o marketing verde pouco influéncia
na decisdo de compra, em contrapartida vale salientar que os investigados
afirmaram que comprariam um produto sustentavel se soubessem que a
empresa desenvolve acdes de responsabilidade socioambiental, mesmo que
tal produto tivesse um preco acima da meédia, preterindo outro com a mesma
funcdo com preco inferior.
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ABSTRACT

The study aims to investigate the impact of Green Marketing on students’
purchasing decision of a Higher Education Institution - HEI, thus, being able to
present a niche market to the companies that seek the foment of its strategy of
marketing with ecological products. The study was characterized as of basic,
exploratory and descriptive nature, with quantitative approach. In order to
achieve reliable results, was applied a questionnaire to 447 students of the
night shift, according to the proportionality of existing courses. To this was
considered a confidence level of 99% and margin of error of 4%. Through the
analysis it was perceived that the investigated know the concepts of green
marketing, are aware of the effects that the correct application would bring to
the people's quality of life, but still have the culture of purchase based on price
and promotions, preferring known brands, showing that the green marketing
has little influence on the purchase decision. On the other hand, was noted that
the investigated said they would buy a sustainable product if they knew that the
company develops socio-environmental responsibility actions, even if that
product had a price above average over another with the same function with
lower price.

Keywords: green marketing, purchase decision, students.

INTRODUGCAO

Com os constantes impactos ambientais que vém acontecendo nos
altimos anos, hd uma crescente preocupag¢ao com 0S recursos naturais e como
as empresas lidam com o lancamento de produtos no mercado, e se esses sao
produzidos ecologicamente corretos, ou com o0 minimo de impacto no
ambiente. Haja vista que o marketing passa a agregar valor aos produtos, o
mesmo é utilizado como uma estratégia mercadoldgica auxiliando nas vendas
e no desenvolvimento do negécio.

O marketing verde por sua vez vem-se avultando nas organizacgdes
devido as exigéncias dos stakeholders em relacdo aos impactos negativos que
as empresas causam ao meio ambiente decorrente de suas atividades. Essa
estratégia de marketing pode se caracterizar como um ciclo que envolve desde
a escolha dos fornecedores, buscando aqueles que trabalhem de maneira
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sustentavel, aplicando-se em todos os departamentos da empresa, inclusive na

producéo, até o pos venda.

A relacéo entre o marketing verde e seu impacto na decisdo de compra
vem despertando interesse nos Ultimos anos, tanto nos meios académicos
como nos empresariais. Tendo essa realidade como referéncia foi levantada a
seguinte questdo: qual a influéncia do marketing verde na decisdo de compra
dos discentes, essa pode ser motivada pelo nivel de renda e formacao
educacional? Em funcdo de tal questionamento foi formulada as seguintes
hipéteses: hl: se a renda do discente cresce, logo maior € a influéncia do
marketing verde na decisdo de compra; h2: se durante sua graduacao superior
foi abordada em alguma disciplina, logo o entendimento sobre o marketing
verde e sua influéncia na decisdo de compra sera mais intensa.

Considerando essas premissas e a evolugdo do tema em questéo, o
presente estudo possui como objetivo: investigar o impacto do marketing verde
na decisdo de compra dos discentes considerados no estudo. Em termos
especificos visa: caracterizar o0s investigados quanto alguns aspectos
socioeconbmicos; identificar o nivel de entendimento quanto aos conceitos,
fundamentos e implicagcbes do marketing verde; verificar se a decisdo da
compra dos investigados € influenciada pelo preco, marca ou por acles
mercadoldgicas voltadas ao consumo consciente; e analisar o nivel de
preferéncia por produtos com apelo ecoldgico.

O estudo em questao faz-se necessario ao passo que 0 mesmo busca
conhecer as nuances que envolvem o tema. O mesmo é relevante no que diz
respeito ao novo posicionamento das empresas no que tange a area de
marketing verde, podendo dessa forma servir de referéncia para as empresas
gue trabalham com a ferramenta do marketing verde, verificando seu impacto
no comércio local. Vale salientar também que o estudo servira de fonte para a
Instituicdo de Ensino Superior — IES a qual pertencem os discentes
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pesquisados para avaliar o seu processo de ensino e aprendizagem referente

ao tema desse estudo, bem como servir de referéncias para futuros estudos.

FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Marketing e 0 meio ambiente

O marketing surge nas organizacées como uma importante ferramenta
que auxilia os administradores na tomada de decisfes. Segundo Las Casas
(2010), o marketing existe desde os primordios e suas caracteristicas denotam
do conceito de troca. Entretanto essa nomenclatura foi adotada para
representar uma ferramenta utilizada pelas empresas para que essas possam
interferir no mercado, lancando a¢c6es mercadolégicas.

Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009) salientam a importancia do
marketing nas empresas como uma importante ferramenta mercadologica de
cunho competitivo que auxilia a organizacdo nos seus objetivos. Concernente
nessa ideia Kotler (2009) afirma que o marketing € um processo interativo que
pode ser utilizado para diversos fins, baseando-se no conceito de troca entre
individuos ou grupos destes. Podendo tornar a empresa mais competitiva.

Sendo assim, entende-se que o marketing € muito relevante para o
sucesso de uma organizagdo, essa ferramenta planeja e estuda
estrategicamente o mercado para conhecer suas necessidades e desenvolver
produtos/servigos inerentes ao mesmo.

Las Casas (2010) afirma que o marketing passou por trés diferentes
estagios. A era da producéo, em que o produto e o processo produtivo eram o
fator mais importante. A era das vendas, que se caracterizou em estimular a
venda diferenciada e vender os excedentes produzidos durante a era da
producdo. E por fim, a era do marketing em que a énfase central é o
consumidor. Nesse periodo iniciado na década de 50 surge o composto de
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marketing o que atualmente € denominado quatro pés do marketing (produto,

preco, ponto de venda e promocao).

O marketing muitas vezes é criticado por induzir ao consumo, € como
consequéncia desse fato maior poluicdo do meio ambiente natural. Com a
tentativa de reduzir os impactos ambientais, surge um desafio para os
profissionais de marketing e as empresas em produzir mais com menor
guantidade de matéria e incorporando na cultura empresarial praticas voltadas
a sustentabilidade.

De acordo com Seiffert (2014), os acidentes ambientais vém-se
avultando desde a década de 50, e essas causas sdo consequéncias de uma
exploracdo desordenada da acdo humana, que esta pondo em risco a
qualidade de vida no planeta e pode levar a espécie humana a extingao.

Willard (2014, p. 18) salienta que

nosso modelo atual é insustentavel e ameacga a existéncia da nossa
espécie [...] Se salvar o planeta ndo for razao suficiente, as empresas
tém ainda outro incentivo para contribuir para o desenvolvimento
sustentavel — seus lucros decolaréo.

E perceptivel que com o passar do tempo ocorreram varios desastres
ambientais, rios e lagos sdo contaminados com efluentes, a liberacdo
constante de gases de efeito estufa gera aumento na temperatura média do
planeta, a cultura de exploracdo desordenada esta causando desaparecimento
da fauna e flora em ambito mundial. Ambientalistas, Organizacdes Nao
Governamentais — ONGS, o governo e varios grupos voltados para a
preservagao do planeta buscam desenvolver a cultura de preservacao do meio
ambiente natural e manutencdo do mesmo, para melhor qualidade de vida.
Encontros de cunho ecoldgico vém acontecendo desde a década de 60 em
ambito mundial, onde um dos objetivos € a adocédo da gestdo ambiental por
parte das empresas no seu modelo de fazer negdcios, contribuindo

positivamente com o meio onde esta inserido.
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Sendo assim, com os problemas ambientais decorrentes das acoes

das empresas e as necessidades encontradas no publico consumidor e de as
empresas adotarem posturas socioambientais, surge o marketing verde, sendo
essa importante varidvel que pode contribuir positivamente para o alcance dos

objetivos empresariais.

Marketing verde - conceito e fundamentos

Para Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009), em meados do século XVIII
com o inicio da revolucdo industrial passou-se a demandar maiores
guantidades de recursos naturais, entretanto a preocupacdo com os problemas
ambientais veio surgir entre as décadas de 1960 a 1970 do século XX,
consequéncia do crescimento populacional. No contexto brasileiro, no comeco
dos anos 80, foi estabelecida no pais a Lei n® 6.938/81 visando regulamentar
as divergéncias ocasionadas no cenario ambiental, mas apenas nos anos 90,
foi identificado que os recursos ambientais estavam ficando escassos. Nesse
cenario surge um desafio para as empresas, em produzir mais para atender as
demandas existentes, com menos recursos.

Em consonéancia, Kotler (1998) ressalta que nos anos de 1970
comecou-se a elaborar leis voltadas para a protecdo ambiental, muitas
empresas ao longo do tempo estabeleceram “politicas verdes” como vantagem
competitiva.

Concernente com essa ideia, Dias (2009) também salienta que a crise
ambiental é decorrente do crescente aumento populacional e a cultura de
exploracéo aos recursos naturais que as pessoas adotaram ao longo do tempo,
juntamente com a emissao de residuos e poluentes por parte das industriais,
provocando desequilibrios ambientais.

De acordo com Dias (2009), o conceito de marketing verde foi
desenvolvido em 1975 durante um workshop promovido pela American
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Marketing Association - AMA, onde teve como resultado um livro que aborda

essa tematica.
Para Enoki et al (2008, p. 2),

o marketing verde tem como finalidade orientar, educar e criar
desejos e necessidades nos consumidores sempre visando causar
um menor impacto ambiental, além de atingir os objetivos de
comercializag&o das organizagdes.

O marketing verde € uma estratégia adotada pelas empresas, vista que
os problemas ambientais ocorrem em larga escala, e uma parcela do mercado
vem-se atentando para o0 posicionamento das mesmas junto a causa
ambiental, haja vista que as organizacdes sao grandes responsaveis por gerar
desequilibrios negativos ao meio ambiente. Desse modo, o marketing verde
busca equilibrio entre a preservacdo do meio natural, melhoria na qualidade de
vida e manutengdo do sistema econ6mico. Fomentando a lucratividade das
empresas e eliminando ou reduzindo os impactos causados ao ambiente
decorrente de suas atividades, tornando-a mais competitiva no mercado.

Nesse contexto, Dias (2009) afirma que o marketing verde é
caracterizado por uma postura ambientalmente correta que reduza ou elimine
0s impactos causados a natureza desde a compra de matéria prima, producéo,
promocdo e pos-venda, sendo incorporado em todos os departamentos da
organizacdo, mantendo a imagem de empresa responsavel, reorientando e
disciplinando o consumo. Sendo assim utilizado como ferramenta de
planejamento estratégico.

De acordo com Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009), promover 0 mix
de marketing de forma ambientalmente correta é relevante. O produto
necessita ser desenvolvido de forma que promova a inclusdo social e reduza
os danos causados ao ambiente, sem deixar a qualidade. O tipo de embalagem

caracteriza-se como outro desafio empresarial, buscado formatar embalagens
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diferenciadas que possam ser biodegradaveis ou recicladas, por exemplo,

atendendo as necessidades dos clientes.

Para os autores supracitados a propaganda é outro fator importante
que deve ser analisado. Nessas perspectivas salientam a importancia da
veracidade das informac6es prestadas ao publico, pois é inaceitavel a pratica
de propagandas enganosas. O preco de produtos verdes € elaborado mediante
0s custos de sua producdo e o valor ambiental que esse agrega. O ponto de
venda é o ultimo item que compdem o mix de marketing e esse deve buscar na
construcdo de sua estrutura fisica dispor de materiais que minimizem o0s
impactos ambientais e mantenha a sustentabilidade.

No que diz respeito a promocdo de produtos de cunho ecologico,
Tavares e Ferreira (2012, p. 29) conceituam eco propaganda como “movimento
de comunicacdo que se posiciona a favor do conceito de desenvolvimento
sustentavel através da exposicdo de acdes interligadas as atividades reais de
uma organizagao”. Por outra Otica, 0s mesmos autores apresentam a
maquiagem verde como sendo propagandas enganosas acerca do seu
argumento, evidenciando praticas verdes, mas ndo corroborando com a
realidade organizacional. Algumas empresas publicam produtos como sendo

ecologicamente correto, mas nao provam a veracidade desse argumento.

Marketing verde como estratégia competitiva

A estratégia na organizacdo faz-se necessaria ao passo que a mesma
€ um guia planejado do gestor na busca de seus objetivos. As acdes
estratégicas visam proporcionar aos clientes mais valor do que o oferecido pela
concorréncia, desse modo incorporar o marketing ambiental na filosofia interna
empresarial e desenvolve-lo perante os stakeholders torna a empresa
competitiva em seu segmento, pois a mesma dessa forma agrega valor a seus
produtos e/ou servigos.
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Oliveira (2005, p. 194) define estratégia “como um caminho, ou

maneira, ou acao formulada e adequada para alcancar, preferencialmente, de
maneira diferenciada, as metas, os desafios e objetivos estabelecidos, no
melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”.

A estratégia € o modo como os gestores utilizam as funcdes
administrativas (planejar, organizar, dirigir e controlar), juntamente com todos
0s recursos disponiveis (Materiais, financeiros, equipe de trabalho, maquinario,
etc.), utilizando-os da melhor maneira e buscando adaptarem-se as variaveis
internas e externas, potencializando seus pontos fortes e minimizando os
pontos fracos, para alcancar os objetivos empresariais. Dessa maneira 0
marketing verde pode ser uma estratégia empresarial para os gestores que
buscam um diferencial competitivo para suas organizagoes.

De acordo com Willard (2014), a sustentabilidade € uma oportunidade
para as empresas tornarem-se mais competitivas e viaveis. Financeiramente
essa pode ser uma estratégia que visa oportunidades tais como: reducdo dos
custos, reducdo de despesas, melhor produtividade, reducdo dos riscos e
aumento dos lucros.

Dias (2009) salienta que o marketing foi muito criticado, pois seu
conceito foi mal interpretado, e com a compreensao das pessoas sobre a crise
ecolégica as empresas passaram a ser desafiadas, pois através do uso do
marketing aumentou o indice de consumo. Nesse momento os estudiosos de
marketing desenvolveram mecanismo para um reposicionamento do marketing
atendendo os principios ecoldgicos, restabelecendo seus objetivos.

O conceito de marketing verde esta intimamente ligado ao marketing
social, pois compartilha os objetivos empresariais como a ética e a
responsabilidade social, buscando melhoria na vida da sociedade e das
geracdes vindouras, estimulando o desenvolvimento sustentavel e incentivando
mudancas na cultura, com valores voltados a ideias ambientalmente corretas.
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Em ambito organizacional o enfoque é atender as necessidades dos clientes e

0s objetivos das empresas sem prejudicar a natureza (DIAS, 2009)

Acredita-se que o posicionamento da empresa voltado para a questao
ambiental a torna mais competitiva, pois estd aumentando o numero de
consumidores dotados de responsabilidade com 0s recursos naturais, e que
tais praticas se bem empregadas pela empresa ndo geram custos extras,
tornando ameacas em oportunidades de negocio. Dentre as oportunidades
pode ser citada a economia de recursos com a reciclagem de materiais
(DONAIRE, 2007).

Para Dias (2009), a preocupacdo com as questbes ambientais esta
mudando a imagem das empresas que adotam a tematica verde,
transformando a imagem negativa em uma postura de responsabilidade
socioambiental proativa, tornando-se competitiva.

Nessa perspectiva, Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009) argumentam
que as empresas que buscam fortalecer sua marca e tornar-se competitiva no
mercado precisam se adequar as novas tendéncias de responsabilidade
socioambiental, voltando-se para uma postura ecoldgica que vise o bem estar
da populacédo e das gerac0es futuras.

Donaire (2007) ressalta a importancia de a empresa acompanhar as
mudancas das novas ideologias que ocorram no mercado visando a causa
ambiental, assim como as leis, regulamentacdes e reivindicacdes, adequando-
se as mesmas para tornar-se competitiva e lucrativa. A implantagcdo e
adequacdo de certificacbes ambientais e selos ecologicos demonstram o
compromisso da empresa para com 0 ambiente e assim ampliam a imagem da
mesma diante do publico (ALIGLERI; ALIGLERI; KRUGLIANKAS, 2009).

Segundo Seiffert (2014), alguns produtos utilizam os chamados selos

verdes que orientam o consumidor para o produto, dessa forma os selos
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passam a ser uma ferramenta de marketing que promove a empresa e a

mercadoria que ela desenvolve.

Dentro do atual paradigma que enfoca as causas ambientais e 0s
desequilibrios provocados pela acdo humana, surgem grupos voltados para a
preservagao e manutencao do meio ambiente, as empresas por sua vez que se
caracterizam como sistemas abertos que tanto influenciam o meio e por ele séo
influenciados é uma importante variavel no que diz respeito aos impactos
gerados no meio ambiente. Para tanto algumas organizacdes estdo adotando
formas de produzir reduzindo os danos ao meio natural e buscando maximizar
a competitividade e, por conseguinte a imagem da empresa e fortalecimento da

marca.

Consumo consciente e o comportamento do consumidor

Estudar e identificar as necessidades dos consumidores é tarefa dificil
para os administradores de marketing, pois o objeto de estudo é mutavel e os
comportamentos dos mesmos vivem em constantes mudangas (LAS CASAS,
2010). O consumidor verde é aquele que pratica 0 consumo consciente e
prefere produtos de empresas que adotam critérios ambientalmente corretos,
preterindo produtos de empresas que ndao possuem uma gestdo voltada para
as préaticas ambientais.

Para Ottman (1994), apud Santos e Abreu (2009, p. 206),

numa tentativa individual de se protegerem e de protegerem o
planeta, esses consumidores estdo moldando uma nova tendéncia
denominada consumerismo ambiental, comprando produtos que
consideram verdes e deixando produtos ndo verdes na prateleira.

Desse modo, entende-se que 0 consumo consciente & comprar/utilizar
somente 0 necessario para a subsisténcia. Ao longo dos anos Vvém
prevalecendo padrées de consumo insustentaveis, entretanto em contrapartida

surgiram grupos voltados para a conscientizacdo e o0s principios da
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sustentabilidade. Segundo Dias (2009), a consciéncia ambiental foi adquirida

pelas pessoas a partir de movimentos midiaticos realizados por organizacfes
ambientalistas, levando as pessoas a mudarem o comportamento e adotar
praticas de consumo voltado para a sustentabilidade.

Com o crescimento de temas relacionados ao meio ambiente e as
inUmeras catastrofes ocorridas, o consumidor estd assumindo uma postura
natural e favoravel em relacdo ao meio ambiente (ABDALA; GUZZO; SANTOS,
2007?). Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009) salientam a importancia do tripé e
o equilibrio no processo administrativo, buscando posturas ambientalmente
sustentaveis, economicamente viavéis e socialmente corretas. Os mesmos
autores afirmam que o ambiente externo ndo esta apenas em busca de precos
competitivos e produto de qualidade, é necessario conhecer o contexto
contemporaneo, pois os conceitos e valores mudam de acordo com o tempo e
guando a marca fica atrelada a acfes ecoldgicas torna-se mais competitiva no
mercado, pois 0 publico passou a expressar suas preocupacdes no que diz
respeito aos impactos causados a natureza.

Segundo Dias (2009), com os impactos negativos ao meio ambiente,
as pessoas comecaram a buscar novas atitudes e comportamentos voltados
para preservacdo do ambiente natural, diante disso as organizacfes
encontraram um novo nicho de mercado que prioriza 0 consumo de bens e
servicos que tenha cunho ecologico. Essa parcela de mercado € denominada
de consumidores ecoldgicos ou verdes.

Cassel (200?) afirma que a consciéncia ambiental ndo esta
completamente inserida na cultura da sociedade, mas no decorrer do tempo as
pessoas estdo se mostrando cada vez mais dotadas de atitude pro-ecologica.
Para a autora, pessoas que valorizam a variavel ambiental sdo consideradas

consumidores verdes.
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Podem-se citar trés tipos de consumidores, a saber: os ecologicamente

ativos que detém habitos de consumo consciente voltado para a
responsabilidade ambiental; os que podem tornar-se ecologicamente ativados
se caracterizando por consumidores que possuem consciéncia ecoldgica, mas
nao estdo aptos a assumir compromissos; ja o terceiro grupo de consumidores
ecologicamente passivos onde a ideia do consumo sustentavel ndo agrega
valor ao produto sustentavel (DIAS, 2009).

O consumidor consciente é aquele que avalia de quem compra, como
usa e o que fara para descartar o produto quando o mesmo nao atender mais
as suas necessidades. Nessa perspectiva, Dias (2009) diz que a consciéncia
ecologica se da com a adesao de informacdes repetitivas e essas aumentam o
conhecimento sobre os beneficios do consumo consciente

Entretanto, Enoki et al (2008, p. 12) salientam, em seu estudo, que

65,5% dos respondentes acreditam que a cultura brasileira néo
estimula a compra de produtos verdes seja por motivos culturais,
enraizados nos costumes e habitos brasileiros, seja pela falta de
utilizacdo eficaz das estratégias de marketing.

Nessa nova conjuntura empresarial, a sustentabilidade é um atributo
diferencial, pois dispde de caracteristicas inerentes, capazes de identificar a
empresa e destaca-la. O consumidor por sua vez é um agente importante para
impulsionar a producao de bens e servicos com competéncias ecoldgicas. Esse
gera a necessidade de producéo.

De acordo com Dias (2009), o conceito de desenvolvimento sustentavel
foi elaborado durante o encontro com a comissdo mundial do meio ambiente e
desenvolvimento da Organizagao das Nacdes Unidas - ONU, ocorrido nos anos
80. Nesse sentido, a ideia de desenvolvimento sustentavel esta atrelada ao
equilibrio entre as areas ambiental, social, e econémica.

As empresas, 0s consumidores e o governo devem adotar medidas

que empreguem equilibrio, para alcancar objetivos de producdo e consumo
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sustentavel. Os clientes devem demandar produtos com apelo ecolégico para

gue as empresas possam ofertar, esses também precisam dispor de formas
pra o descarte correto sem prejudicar 0 meio natural, nessa perspectiva surge
o papel do governo com politicas voltadas a educacdo ambiental em massa e
mecanismos para o descarte correto dos produtos apés o uso. As empresas,
por sua vez, devem adotar uma gestao responsavel e socioambiental em todo
0 processo de producdo e nos demais departamentos que integram a
organizacdo. Politicas de logistica reversa também podem ser um atributo

diferencial para néo gerar lixo com o acumulo de materiais descartados.

METODOLOGIA

O presente estudo foi realizado no municipio de Ic6 — CE, junto aos
discentes da Faculdade Vale do Salgado — FVS. O estudo é caracterizado
como de natureza bésica, exploratorio e descritivo, com uma abordagem
guantitativa. Para Gil (2014), a pesquisa exploratoria tem o objetivo de
“desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias”. O mesmo autor
salienta a importancia da pesquisa descritiva, pois essa descreve as
caracteristicas de uma populacdo ou um grupo, auxilia no levantamento de
dados sobre opinides, atitudes e crencas, relaciona também o nivel de
preferéncia entre variaveis. O método quantitativo descreve uma abordagem de
guantidade, € um meio de testar teorias objetivas, 0 mesmo examina a relacao
entre variaveis de uma populacdo ou uma amostra da mesma, onde os dados
numeéricos sao analisados por procedimentos estatisticos (CRESWELL, 2010).

O estudo transcorreu no periodo de agosto a novembro de 2015, e
compreendeu o desenvolvimento de trés momentos distintos. O primeiro foi
marcado pelo levantamento da fundamentagéo teorica. Tal concentrou-se na
busca em sites de revistas cientificas da area, bem como na biblioteca da
Faculdade Vale do Salgado - FVS.
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O segundo envolveu a realizacdo da pesquisa de campo, marcada pela

aplicacdo de um questionario estruturado em questdes fechadas, considerando
0s objetivos formulados. No questionario foi adotada a escala de Lickert como
parametro de avaliacdo das respostas. A escala de Lickert, de acordo com
Marconi e Lakatos (2010, p. 109), proporciona “elaboracdo de um grande
namero de propor¢cdes consideradas importantes em relacdo a atitudes ou
opinides, que tenha relacéo direta ou indireta com o objetivo a ser estudado”.

O questionario, de acordo com Gil (2014), € uma técnica utilizada para
conhecer os participantes da pesquisa e suas particularidades, para aplicar um
guestionario é necessario fazer um pré-teste para identificar possiveis falhas. O
questionario foi aplicado junto aos discentes, da FVS, durante o més de
Nov/2015, mediante uma amostragem. A amostra, segundo Gil (2014), é a
selecdo de um grupo que faz parte de uma populacdo e que expresse as
caracteristicas do todo. Um fato a ser considerado € que o0 questionario passou
por um pré-teste que correspondeu a uma aplicacdo do mesmo equivalente a
10% da amostra definida.

Tal amostra pode ser definida por métodos estatisticos ou por
conveniéncia. O conhecimento de tal amostra envolveu a aplicacdo da seguinte
formula:

n = N* 22 p* (1-p) / (N-1) * @2 + Z2* p* (1-p).

Onde: n: tamanho da amostra: 447; N: tamanho da populacao: 785; Z:
nivel de confianca: 99%; P: proporcao: 50%; e: margem de erro: 4%.

A amostra foi definida considerando o numero de alunos matriculados
na instituicdo, no periodo 2015.2, no horario noturno, englobando os cursos de
Administracdo, Analise e Desenvolvimento de Sistemas, Ciéncias Contabeis e
Servico Social. Essa quantidade de alunos corresponde ao tamanho da

populacdo empregada na férmula.
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Gréfico 1 - Distribuicao dos discentes matriculados em 2015.2, considerados como populacéo
de estudo.

m Administragdo

m Ciéncias Contabeis

m Servigo Social

Analise e
Desenvolvimento
de Sistema

Fonte: Dados do Estudo (2015).

Ao definir a amostra, o0 questionario foi aplicado em todos os
semestres dos cursos citados anteriormente, seguindo as propor¢gdes dos
alunos matriculados em cada semestre, com 0 objetivo que a amostra
representasse fidedignamente a populacao.

Gréfico 2 - Distribuicdo dos discentes pesquisados, por curso.

166
21.14%

216 Py ~
27.51% = Administragdo

m Ciéncias Contabeis

m Servigo Social

Andlise e
g Desenvolvimento
3622?% 14.52% de Sistema

Fonte: Dados do Estudo (2015).

O terceiro momento teve sua caracterizacdo marcada pela tabulacéo
dos questionarios e redagédo final do artigo. Visando viabilizar o processo de
tabulacdo foi utilizado o programa Microsoft Excel, versdo 2013. As
informac0des estdo apresentadas em tabelas, de acordo com a pertinéncia.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

A segquir, serdo analisados os resultados alcancados na pesquisa com
os discentes.

A tabela 01 mostra a caracterizacdo dos 447 discentes pesquisados,
considerando alguns aspectos socioeconémicos e académicos. Nota-se que a
maioria € do sexo feminino (51,90%), tal realidade vai de encontro com a
estimativa divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE
(2010), onde no Ceara existe mais mulheres do que homens na proporcédo de
100 mulheres para cada 93 homens (Tribuna do Ceard, 2014). Em torno de
idade variou de menos de 20 anos a mais de 50 anos, onde a maior
representatividade foi de alunos na faixa etaria de 20 a 30 anos (65,32%),
considerando as duas faixas etarias, (<20 anos e de 20 a 30 anos) a
representatividade € de (86,12%). Com relacdo a renda verifica-se que a
maioria apresenta baixo poder aquisitivo, pois esses (65,77%) ganham ou
possuem até um salario minimo. Quando sdo analisados o0s pesquisados
quanto a ocupacdao, a maioria estuda e trabalha (70,02%). Ja em relagédo a sua
formacao verifica-se que a maioria cursou ensino médio em estabelecimento
publico e com relacdo ao conhecimento sobre a questdo ambiental, até o
momento em sua graduacdo em funcdo das disciplinas ja cursadas, nota-se
que a situacdo ndo é satisfatoria visto que para a maioria (57,27%), essa
abordagem ocorreu de modo parcial. Quando a analise é realizada
considerando os parametros (nunca e parcialmente) a representatividade é de
(83,44%).
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Tabela 01 - Caracterizagdo dos investigados quanto aos aspectos socioeconémicos e
académicos

Indicadores Parametros Fr (%)
Sexo Masculino 48,09
Feminino 51,90
Idade <20 anos 20,80
De 20 a 30 anos 65,32
De 31 a 40 anos 10,73
De 41 a 50 anos 2,46
> 50 anos 0,67
De 0 a 1 salario 65,77
Renda
De 2 a 3 salarios 26,62
Mais de 3 salarios 7,60
Ocupacgéo SO estudante 29,97
Estuda e trabalha 70,02
Tipo de estabelecimento onde curso o Publico 92,39
ensino médio
Privado 7,60
Nivel que a questdo ambiental foi Nunca foi abordada 26,17
abordada em fun¢do ao tempo de Abordada parcialmente 57,27
atuacéo
Abordada com frequéncia 16,55
Total de pesquisados 447

Fonte: Dados do Estudo (2015).

A tabela 02 mostra o entendimento do publico pesquisado quanto ao
conceito do marketing verde. Ao realizar a analise de acordo com a renda dos
respondentes percebeu-se que a maioria, independente da renda, conhece o
conceito, entretanto a maior representatividade foi > de 3 salarios minimo
(64,7%), onde a soma das respostas erradas nesse parametro € inferior a
porcentagem descrita.

Em relagdo ao nivel que a questdo ambiental foi abordada durante as
disciplinas cursadas na graduacdo obedeceu a mesma tendéncia, a maioria
dos pesquisados demonstraram conhecimento do conceito do marketing verde,
sendo a maior representatividade no parametro abordada frequentemente

(66,67%), seguido pelo critério abordada parcialmente com (56,98%), entende-
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se em abordada parcialmente, quando em outras disciplinas nao especificas da

gestdo ambiental e do marketing séo relatados alguns conceitos. Sendo assim,
nao verifica-se nenhuma correlacdo entre a renda dos pesquisados e a
frequéncia de abordagem da questdo ambiental nas disciplinas jA cursadas

pelos mesmos, em relacdo ao entendimento do conceito de marketing verde.

Tabela 02 — Nivel de entendimento dos pesquisados quanto ao conceito de marketing
verde, em relagcdo da renda e a frequéncia de abordagem da questdo ambiental durante a
graduacdo dos mesmos

Renda dos pesquisados Frequéncia com que a questéo

(salario minimo) ambiental foi abordada nas
Enq Parametros disciplinas ja cursadas
' Oal 2a3 >3 Nunca Parcialmente Frequen-
temente
% % % % % %

Sdo acbes publicitarias

que promovem produtos 9,86 6,72 8,82 12,5 8,14 4,35
totalmente sustentaveis.
O marketing verde pode
caracterizar-se como
uma postura
ambientalmente correta
que reduza ou elimine
0s impactos causados a
natureza desde a
compra de matéria
prima, producéo,
promocéo e pds-venda.

O marketing verde é a
sinergia entre os 4 P’s
do marketing, de
maneira que  esses
promovam a
sustentabilidade através
de certificacdes
ambientais e selos com
apelo ecolégico, que
demonstra para o cliente
gqudo a empresa €
responsavel.

Nao soube responder 19 19,3 8,82 25,8 17,05 13,04

Total de pesquisados 294 119 34 120 258 69
Fonte: Dados do Estudo (2015).

53,1 56,3 64,7 43,3 56,98 66,67

¢9pJan Bunaxrew g anb O

18 17,6 17,6 18,3 17,83 15,94
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A tabela 03 mostra o entendimento dos pesquisados quanto aos

fundamentos e implicacdes do marketing verde em funcéo da faixa salarial dos
mesmos. No contexto geral, independente do questionamento feito, o resultado
foi satisfatério, pois independente da faixa salarial a representatividade da
resposta correta foi significativa, isto €, o concordo totalmente obteve os
maiores percentuais. E considerando que a resposta concordo parcialmente
demonstra que o discente possui algum entendimento, ao considerar uma
analise em conjunto dos dois parametros, percebe-se que esse resultado é
satisfatorio.

Um fato que fortalece mais essa constatacdo € quando se faz uma
analise considerando o0s parametros (discordo totalmente, discordo
parcialmente e indeciso), cujos valores independente da faixa salarial teve uma
representatividade baixa. Analisando a representatividade do parametro
(concordo totalmente) em funcédo da faixa salarial, veta-se que néo teve uma
supremacia considerada, onde em funcdo do questionamento feito, a maior

representatividade variou entre as faixas de 0 a 1 salério e de > de 03 salarios.
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Tabela 03 - Nivel de entendimento dos pesquisados quanto aos fundamentos e
implicac6es do marketing verde em funcdo da renda.
Enquete Parametros Renda dos
pesquisados (salario
minimo)
Oal 2as3 >3
Fr (%) Fr (%) Fr (%)
Ao optar por um produto de uma determinadaConcordo totalmente 40,81 38,65 38,23
marca, vocé se preocupa em verificar se talconcordo parcialmente 38,09 33,61 50

empresa desenvolve acOes de—

responsabilidade socioambientais? Discordo totalmente 5,78 7,56 2,94
Discordo parcialmente 2,72 0,84 0
Indeciso 12,58 19,32 8,82

Vocé concorda que ao tracar uma estratégiaConcordo totalmente 69,38 57,14 70,58

de marketing verde para uma empresa €concordo parcialmente 24,83 30,25 26,47
preciso comecar pelos modos de producdo? —
Discordo totalmente 0,68 1,68 0

Discordo parcialmente 1,02 0 0

Indeciso 4,08 10,92 2,94
Vocé concorda que uma empresa “verde”Concordo Totalmente 45,23 42,85 44,11

vende mais do que produtos e servicos deconcordo parcialmente 39,79 36,97 44,11
gualidade, vende uma nova alternativa? .
Discordo totalmente 3,06 6,72 294

Discordo parcialmente 4,08 1,68 0

Indeciso 782 11,76 8,82
Vocé concorda que o marketing verdeConcordo Totalmente 69,38 62,18 70,58
contribui para a qualidade de vida? Concordo parcialmente 24,15 23,52 29,41

Discordo totalmente 1,36 1,68 0
Discordo parcialmente 1,02 2,52 0
Indeciso 4,08 10,08 0

Vocé concorda que a adocdo de umaConcordo Totalmente 51,36 41,17 50
estratégia de marketing verde por parte deConcordo parcialmente 38,77 41,17 47,05

uma - empresa influencia ha SUapiscordo totalmente 2,72 1,68 2,94
competitividade?

Discordo parcialmente 1,02 1,68 0

Indeciso 6,12 14,28 0
Total de pesquisados 294 119 34
Fonte: Dados do Estudo (2015)

Analisando a tabela 04 é possivel verificar o nivel de entendimento dos
respondentes sobre os fundamentos e implicagbes do marketing verde, em

relacdo a frequéncia que a questdo ambiental foi abordada em disciplinas ja
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cursadas. Assim como na tabela 03, na tabela 04 observa-se que independente

do questionamento realizado e frequéncia de abordagem da questdo ambiental
em disciplinas ja cursadas, o resultado foi satisfatorio, visto que a
representatividade de respostas corretas (concordo totalmente) foi significativa,
registrando o0s maiores percentuais, cujos valores variaram de 33,33% a
76,81%.

Quando se analisa considerando os parametros (concordo totalmente e
concordo parcialmente) a representatividade é mais significativa, pois, o0s
valores variam de 71,66% (questionamento 03, frequéncia de abordagem
nunca) a 97,09% (questionamento 5, frequéncia de abordagem
frequentemente). Analisando a representatividade do parametro (concordo
totalmente), observa-se que teve uma tendéncia de representatividade
percentual de uma das frequéncias de abordagem consideradas
(frequentemente) com supremacia em quatro dos cinco questionamentos
(questionamentos 2, 3, 4 e 5).

Tomando como referéncia a analise feita individual por frequéncia de
abordagem, constata-se que aqueles discentes que tiveram frequentemente a
abordagem da questdo ambiental, nas disciplinas jA cursadas, obtiveram
melhores resultados, mostrando assim uma influéncia no entendimento sobre
os fundamentos e implicagbes do marketing verde. Apesar de nao ter ocorrido
uma supremacia, pois no questionario 1 ocorreu maior representatividade na
frequéncia de abordagem (concordo parcialmente), considerando que o
conhecimento parcial significa que o individuo detém de alguns conhecimentos

sobre o assunto.
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Tabela 04 - Nivel de entendimento dos pesquisados quanto aos fundamentos e
implica¢c6es do marketing verde em fun¢&o do conhecimento sobre a questdo ambiental,
abordado durante a graduacéo

Frequéncia com que a questdo ambiental
foi abordada nas disciplinas ja cursadas

Enquete Parametros Nunca Parcialmente  Frequente
mente
Fr (%) Fr (%) Fr (%)
Concordo totalmente 39,16 41,86 37,68
Ao optar por um produto deconcordo 35,83 37,59 42,02
uma determinada marca, VOC€parcialmente
se preocupa em verificar se talpjscordo totalmente 3,33 6,20 7,24
empresa desenvolve acgbes de__
responsabilidade Discordo 1,66 1,55 2,89
socioambientais? parcialmente
Indeciso 20 12,79 10,14
Concordo totalmente 61,66 67,82 69,56
Vocé concorda que ao tragarConcordo 26,66 25,96 26,08
uma estratégia de marketingparcialmente
verde para uma empresa éDiscordo totalmente 0,83 0,77 1,44
preciso comegar pelos modospiscordo 0 077 144
de producao? parcialmente
Indeciso 10,83 4,65 1,44
Concordo Totalmente 33,33 44,96 59,42
Vocé Concorda que umacon(':ordo 38,33 41,86 36,23
empresa “verde” vende mais doParcialmente
que produtos e servicos deDiscordo totalmente 5 4,26 2,89
qualidade, vende uma novapjscordo 5 1,55 1,44
Indeciso 18,33 7,36 0
Concordo Totalmente 61,66 67,82 76,81
Concordo 27,5 24,41 18,84
Vocé concorda que o marketingParcialmente
verde contribui para aDiSCOI’dO totalmente 1,66 1,55 1,44
qualidade de vida? Discordo 1,66 1,162 1,44
parcialmente
Indeciso 7,5 5,03 1,44
Vocé concorda que a adogdoConcordo Totalmente 45,83 46,12 65,21
de uma estratégia de marketmgConcordo 35 44,18 31,88

verde por parte de uma, cigimente

empresa  influencia  na suaDiscordototalmente 2,5 2,71 0

competitividade?

Discordo 1,66 1,16 0

parcialmente

Indeciso 15 5,81 2,89
Total de pesquisado 120 258 69

Fonte: Dados do Estudo (2015)
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A tabela 05 mostra o posicionamento dos pesquisados quanto a
decisdo de compra, em funcdo da renda. A tabela possui cinco
guestionamentos, sendo que os trés primeiros visam analisar 0 posicionamento
do publico quanto a decisdo de compra no contexto geral. O restante visa
analisar o posicionamento quanto ao uso do marketing verde.

Analisando o0s trés primeiros questionamentos verifica-se uma
tendéncia independente da faixa salarial, isto €, o parametro (as vezes) teve
maior representatividade. Analisando individualmente, por faixa salarial a
tendéncia se mantem, mas a maior representatividade é na faixa > de 3
salarios

Considerando analise conjunta dos parametros (as vezes e sempre),
nota-se que os pesquisados, independente da faixa salarial buscam produtos
que possuem maiores descontos. Ja analisando individualmente cada faixa
salarial essa tendéncia é a mais evidente na faixa de 2 a 3 salarios (97,47%),
enquanto as outras faixas salariais foram: salario de 0 a 1 (96,93%) e > 3
salérios (97,05%).

Em ralacdo ao segundo questionamento, aproveitamento das
promocfes, a maior representatividade ocorreu na faixa > de 3 salarios
(97,05%) e as outras foram: de 0 a 1 salario (94,89%) e de 2 a 3 salarios
(90,75). Quanto a preferéncia por marca conhecida e famosas a maior
representatividade foi registrada na faixa salarial de > de 3 salarios (94,10%),
0s outros registraram: 0 a 1 salario (88,08%) e de 2 a 3 salarios (90,74%).

Analisando quanto ao uso do marketing verde os questionamentos 4 e
5, nota-se que independente da faixa salarial, o parametro de resposta (as
vezes) foi mais representativo. Analisando individualmente quanto ao
guestionamento 4 ocorreu uma maior representatividade na faixa salarial > de
3 salarios (55,88%).
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Tabela 05 — Posicionamento dos pesquisados quanto a decisdo de compra baseando-se
pela renda.

Enquete Parametro Renda dos pesquisados (salario
minimo)
Oal 2a3 >3
Fr (%) Fr (%) Fr (%)

Vocé compra baseando-se no precoNunca 3,06 2,52 2,94
do produto, sempre buscando aquelesAS vezes 5476 63.02 76.47
gue possuem maiores descontos? ' ' '

Sempre 42,17 34,45 20,58
Ao comprar um produto vocéNunca 5,10 9,24 2,94
considera as PromogGes g vezes 63,94 60,50 82,35
desenvolvidas pela empresa? ' ' '

Sempre 30,95 30,25 14,70
Ao comprar um produto vocé darNunca 11,90 9,24 5,88
preferéncia a marcas conhecidas €As vezes 68.36 71.42 7058
famosas? ' ' '

Sempre 19,72 19,32 23,52
Ao comprar um produto vocé buscaNunca 40,81 42,01 35,29
informacgdes prévias sobre a empresaz .\ azes 53.74 5462 5588
e se essa desenvolve acdes voItadasS 3 ;14 3 3’6 8,82
ao meio ambiente? empre ’ ' '
Vocé ja comprou um produto emNunca 44,55 43,69 38,23
funcéo do marketing verdeAS vezes 53,74 53.78 55 88
apresentado pelo mesmo?

Sempre 1,70 2,52 5,88
Total pesquisado 294 119 34

Fonte: Dados do Estudo (2015)

Num contexto geral percebe-se que independentemente do nivel
financeiro do discente, estes buscam 0Ss menores precos e promogdes,
optando por marcas conhecidas, entretanto em termos de aplicacdo dos
conceitos, entende-se que nao é satisfatério, pois o marketing verde pouco
influéncia na decisdo de compra. Isso vai de encontro com a afirmativa de
Enoki et al (2008), percebendo-se que esse resultado é caracteristico da
cultura existente no pais, pois ha uma preocupac¢do quanto aos impactos
negativos causados ao meio ambiente, entretanto a cultura brasileira néo
instiga a compra de produtos com apelo ecoldgico, seja por parte dos costumes

do pais ou pela ma utilizacdo das estratégias de marketing adotadas pelas
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empresas. Em funcdo dos dados analisados constata-se que a deciséo de

compra dos discentes, com faixa salarial > de 3 salarios, foi bem melhor, indo
de encontro com a hipotese formulada.

A tabela 06 representa a analise dos dados do posicionamento dos
pesquisados quanto a decisdo de compra baseando-se na frequéncia que a
guestdo ambiental foi abordada durante as disciplinas ja cursadas. Analisando
a tabela 06 € possivel verificar que a maioria dos questionamentos
considerados na referida tabela independente da frequéncia que a questao
ambiental foi abordada nas disciplinas ja cursadas, o parametro (as vezes) teve
a maior representatividade, ocorrendo uma variacao de 46,66% a 74,41%.

Quando a andlise é realizada por frequéncia de abordagem a mesma
tendéncia é constatada. Analisando os dados dessa tendéncia, em funcédo do
guestionamento feito, nota-se que a representatividade da frequéncia de
abordagem (frequentemente) é superior em quatro dos cinco guestionamentos.
Considerando a soma dos parametros (as vezes e sempre) para analise, por
frequéncia de abordagem nas disciplinas cursadas s&o: nunca (97,49%;
92,50%; 84,99%; 59,16% e 47,49%), parcialmente (97,27%; 94,56%; 90,30%;
59,30% e 58,52%) e frequentemente (97,09%; 98,54%; 94,19%; 60,89% e
63,75%). Verifica-se que em cinco dos questionamentos a representatividade
percentual da frequéncia de abordagem (frequentemente) foi maior.

Entretanto percebe-se que as variaveis como preco, promocao e
marcas conhecidas possui maior representatividade percentual em relacédo a
influéncia do marketing verde para decisdo de compra independentemente do

nivel que a questdo ambiental foi abordada.

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 6, n. 5, p. 5-37, set-out, 2021
ISSN: 2448-2889



RELISE

31
Tabela 06 — Posicionamento dos pesquisados quanto a decisdo de compra baseando-se
pelas disciplinas cursadas

Frequéncia com gque a questdo
ambiental foi abordada nas
disciplinas ja cursadas

Enquete Parametro Nunca Parcialmente Frequente
mente
Fr (%) Fr (%) Fr (%)
Vocé compra baseando-se no prego do Nunca 2,5 2,71 2,89
produto, sempre buscando aqueles As vezes 58 33 5852 65.21
que possuem maiores ' ' '
descontos?
Sempre 39,16 38,75 31,88
Ao comprar um produto vocé considera asNunca 7,5 5,42 1,44
promoc6es desenvolvidas pela empresa? As vezes 625 6511 71.01
Sempre 30 29,45 27,53
Ao comprar um produto vocé darNunca 15 9,68 5,79
preferéncia a marcas conhecidas €As vezes 59 16 7441 6956
famosas? ’ ' '
Sempre 25,83 15,89 24,63
Ao comprar um produto vocé buscaNunca 40,83 40,69 39,13
essa dasemiolve. acoes vonadas ao meigASVeres 5333 5426 517
ambiente? Sempre 5,83 5,038 2,89
Vocé ja comprou um produto em fungdo doNunca 52,5 41,47 36,23
marketing verde apresentado pelo mesmo ?As vezes 46,66 55.42 62.31
Sempre 0,83 3,10 1,44
Total dos pesquisados 120 258 69

Fonte: Dados do Estudo (2015)

Las Casas (2010) afirma que quando existe uma demanda muito
pequena ou inexistente, a funcdo dos administradores de marketing é interligar
beneficios dos produtos com os anseios do cliente. Dessa forma os produtos
verdes podem possuir grande representatividade no mercado basta as
empresas adotarem estratégias de marketing mais eficientes.

A tabela 07 mostra o nivel de preferéncia por produto com apelo
ecologico. Quando guestionados guanto a influéncia das
certificacdes/selos/campanhas na decisdo de compra, a maior
representatividade foi no parametro (as vezes) de 0 a 1 salario (68,02%), de 2

a 3 salarios (64,70%), > de 03 salarios (61,76%), seguido do critério (nunca).
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No que tange a enquete para verificar a aceitacdo de um produto com apelo

ecologico e outro comum a maior parte dos respondentes optaram pelo produto
A, pois esse possui caracteristicas sustentaveis, de 0 a 1 salario (43,19%), de 2
a 3 salérios (52,94%), > de 3 salarios (47,05%) seguido pela representatividade
do produto B que possui a mesma funcdo e é mais barato. De acordo com
esses dados percebe-se que o nivel de renda nao influencia na compra de
produtos com apelo ecoldgico podendo haver uma variagcdo entre as rendas
representadas na pesquisa.

Assim € perceptivel que o publico estudado conhece os conceitos de
marketing verde, esses buscam geralmente produtos mais baratos e
promoc¢des, mas quando se deparam com outros produtos que possuem cunho
ecolégico optam por esses devido ao valor agregado que possuem e ao
minimo de impacto que gera ao ambiente. Sendo a maioria dos investigados

conhecedores dessa questao.

Tabela 07 — Nivel de preferéncia por produto com apelo ecoldgico em funcado da renda
Renda dos pesquisados (salario minimo)

Enquete Parémetro Oal 2a3 >3

Fr (%) Fr (%) Fr (%)

As certificagdes ambientais/ selos/campanhas,Nunca 18,70 21,84 2352
voltados para a preservacdo do meio ambienteAs vezes 68.02 6470 61.76
influencia na sua decis&o de compra? ' ' '
Sempre 13,26 13,4414,70
Partindo da seguinte situacéo: vocé chegou emProduto A 43,19 52,94 47,05

um  estabelecimento para comprar um

determinado produto, verificou que existem duas

marcas que trabalham com esse tipo de produto.

Marca A desenvolve acdo de responsabilidadep,quto B 36.39 27.7326.47
socioambiental e marca B ndo desenvolve agéo

de responsabilidade socioambiental e marca B

ndo desenvolve. O produto da marca A custa

15% a Qualquerum 20,40 19,32 26,47
mais em relagdo ao da marca B. Qual desses

produtos vocé compraria?

Total de pesquisado 294 119 34

Fonte: Dados do Estudo (2015).
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A tabela 08 trata do nivel de preferéncia por produtos com apelo
ecologico em funcdo das disciplinas ja cursadas, mostrando que ao serem
questionados quanto a influéncia das certificagcBes/selos/campanhas
ambientais, quando a andlise é realizada considerando os parametros (as
vezes e sempre) do critério (frequentemente) a representatividade € maior
(86,95%), o que significa que os discentes que durante a graduacédo tiveram
uma abordagem frequente da questdo ambiental sdo instigados a comprar
produtos que tenham certificacdes/selos.

Entretanto partir da amostra a qual (nunca foi abordada) e (abordada
parcialmente) apresentaram um resultado pouco satisfatério considerando que
tais acdes pouco/nunca impactam na decisdo de compra. Em relacdo a compra
do produto A que possui caracteristicas sustentaveis e um produto B que
agride o meio ambiente, porém € mais barato o publico com maior
representatividade foi do critério frequentemente onde (63,76%) afirmaram que
comprariam o produto A. Tal analise foi satisfatoria, pois, independentemente
do nivel que a questdo ambiental ja foi abordada a maioria dos respondentes
optaram pelo produto A, ou seja, um produto verde.
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Tabela 08 — Nivel de preferéncia por produto com apelo ecolégico em funcdo das
disciplinas ja cursadas.
Frequéncia que a questdo ambiental foi abordada

Enquete Pardmetro Nunca  Parcialmente Frequente
mente
Fr (%) Fr (%) Fr (%)
As certificacdes ambientais/ Nunca 25,83 19,37 13,04
selos/campanhas, voltados para a 63.33 67.05 69.56

preservacdo do meio ambiente |nfluenC|aA7S vezes
na sua decisdo de compra?
Sempre 10,83 13,56 17,39

Partindo da seguinte situacdo: vocéProduto A 32,5 46,51 63,76
chegou em um estabelecimento para
comprar um determinado produto,
verificou que existem duas marcas que
trabalham com esse tipo de produto. Produto B 40 3255 2318
Marca A desenvolve acdo de
responsabilidade socioambiental e marca
B ndo desenvolve. O produto da marca A
custa 15% a mais em relacdo ao da

marca _Qualquer 27,5 20,93 13,04
B. Qual desses produtos vocé m

compraria?

Total de pesquisado 120 258 69

Fonte: Dados do Estudo (2015)

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho almejou investigar o impacto do marketing verde
na decisao de compra dos discentes de uma IES. Os objetivos sugeridos foram
alcancados no que se refere ao grau de conhecimento dos discentes sobre os
conceitos, fundamentos e implicacbes do marketing verde, sendo pouca a
representatividade dos investigados quanto a aplicacéo desses conceitos. Com
iIsso percebe-se que o0s respondentes, independentes da renda e nivel
econdbmico, conhecem o conceito de marketing verde, entendem da
importancia da preservacao do meio ambiente para a melhor qualidade de vida,
afrmando positivamente que empresas que desenvolvem acdes de

responsabilidade socioambiental podem tornar-se mais competitiva em seu
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seguimento, entretanto esses ainda ndo atentaram-se para disseminar atitudes

proativas através do ato de consumo, voltando-se em primeiro momento para
variaveis como preco, promocdo e marcas conhecidas e famosas,
independentemente do nivel de renda ou da frequéncia que a questdo
ambiental foi abordada.

Os investigados demonstraram que tais variaveis possuem uma
influéncia maior na sua decisdo de compra, entretanto percebe-se que quanto
maior é a renda, maior € a influéncia do marketing verde na decisdo de
compra, corroborando com a hipotese 01 que afirma que quando a renda do
discente cresce maior € a influéncia do marketing verde na decisdo de compra,
apesar da grande influéncia de outras variaveis os investigados afirmaram que
comprariam um produto com caracteristicas sustentaveis, se soubessem que a
empresa desenvolve acdes de responsabilidade ambiental.

No que tange a hipétese 02, percebeu-se que a questdo ambiental foi
abordada parcialmente, mas a maioria dos respondentes conhece 0s conceitos
do marketing verde e a importancia da gestdo ambiental por parte das
empresas, impactando na qualidade de vida da populagdo, entretanto os
habitos de consumo nédo estado voltados para produtos com apelo ecolégico.

E fundamental, portanto, que haja um aumento no grau de
disseminagcdo da importancia da gestdo ambiental por parte das empresas,
buscando adotar estratégias para conscientizacdo do seu nicho de mercado e
promover o produto verde. O presente estudo sugere que sejam desenvolvidas

acoes que incentivem o consumo de produtos com apelo ecoldgico.
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