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“Os sentimentos elevados vencem sempre
no final; os lideres que oferecem sangue,
trabalho, lagrimas e suor conseguem
sempre mais dos seus seguidores do que
aqueles que oferecem seguranca e
diversdo. Quando se chega a vias de fato,
os seres humanos sédo heréicos.” (George
Orwell)



RESUMO

O objetivo desta monografia é analisar o comportamento de consumo verde
dos alunos de Administracdo da Universidade Federal do Ceard, e como objetivos
espec~ificos a mensuracdo do comportamento verdes destes alunos, comparacao
de comportamento de compra com o perfil s6cio-demografico e analise de grupo
(clusters). Para tal, foi aplicado um questionéario, cujos dados foram analisados
através de estatistica descritiva e inferencial, relacionando-se os comportamentos
com o perfil sociodemografico dos alunos. Realizou-se também uma analise
multivariada das variaveis referentes ao comportamento de consumo verde, com o
intuito de identificar segmentos de alunos.

Constatou-se que os participantes acima de 30 anos, concordam mais com as
guestdes referentes a eco-conscientizacao. Observou-se também que as pessoas
do sexo masculino sdo mais céticas as propagandas de empresas quando se refere
aos seus aspectos verdes. Também foi possivel realizar um agrupamento dos
participantes, dividindo-os em grupos com comportamento de consumo verde
similar, destacando-se a grande representatividade do grupo com maior consciéncia

ecoldgica e, em contra-partida, o menor grupo € o de pior perfil de consumo verde.

Palavras-chave: marketing verde, consumo verde, analise de clusters



ABSTRACT

The objective of this term paper is to analyze the behavior of green
consumption of the administration students from "Universidade Federal do Ceard".
For this, we applied a questionnaire, from which the data were analyzed through
inferential and descriptive statistics , relating the behaviors with the socio-
demographic profile of the students. Was also held a multivariate analysis of the
variables for the behavior of green consumption, intending to identify segments of
students.

It was observed that the participants over 30 years old agree more with the
guestions referents to eco-awareness. It was observed too that the male people are
more sceptic to advertising of companies when it is referring to theirs green aspect. It
was also possible to do a grouping of the participants, dividing hem in groups with
similar green consumption behaviors, pointing out the big representation of groups
with bigger ecological awareness and on the other side, the smaller group is the one

with the worst green consumption profile.

Tags: green marketing, green consumption, clusters analysis
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1 INTRODUCAO

Com as novas vertentes da administragdo moderna, os estudos voltados ao
marketing ambiental ou marketing verde tomaram corpo, especialmente a partir dos
anos 90, com a abertura de barreiras alfandegéarias, que trouxe em seu bojo a
consolidacao da globalizacdo comercial e o fortalecimento da concepcéo neoliberal,
teoria que se expressa pelo Estado minimo, embutindo assim, na iniciativa privada,
parcela de obrigacfes no tocante ao bem estar comum, originando o que varios
autores denominam de empresa cidada.

O tema comportamento do consumido em alunos de administragdo busca
incorporar as referéncias teoricas da ferramenta de marketing desde sua histéria até
0 comportamento do consumidor verde, mais especificamente dos alunos de
Administragcdo da Universidade Federal do Ceara.

Atualmente ha preocupacdes e responsabilidades para tomadores de decisao
das empresas, em entender sobre a questdo das mudancas de comportamento de
consumidor, o qual mais especificamente neste trabalho ira abordar o fator do
critério ambiental das empresas e seus produtos.

Entender esse novo critério de compra € importante para as empresas na
busca de um posicionamento proativo nesta questdo. Analisar as novas
necessidades, desenvolver produtos ou posicionamento mais adequado, além de
buscar uma forma de comunicacao coerente, direta e verdadeira.

Qual o comportamento de consumo verde dos estudantes de administracao
da Universidade Federal do Ceara? Como definir e classificar os consumidores por
aspectos verdes? Como segmentar e correlacionar o comportamento de consumir?

Para responder tais questdes, esse trabalho apresenta uma proposta de que
além do referencial te6rico acerca de comportamento do consumidor e marketing,
seria necessario realizar uma pesquisa de campo de cunho exploratério, de natureza
guantitativa e descritiva quanto aos objetivos com os alunos de Administracdo da
Universidade Federal do Ceara.

O objetivo geral da pesquisa foi analisar o comportamento de consumo verde
dos referidos alunos. Isto permite os seguintes desdobramentos em seus objetivos
especificos:

e Mensurar o comportamento de consumo verde dos alunos de
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Administragéo;

e Comparar os comportamentos de compra de acordo com o perfil socio-
demografico dos mesmos;

e Segmentar 0s alunos em grupos de comportamentos de consumo

verde similares.

Além desta introducao, o estudo é composto pelo referencial tedrico (capitulo
2), 0 qual traz consideracdes sobre o marketing, com énfase no marketing verde,
além de aspectos voltados as decisfes estratégicas e comportamento de compra do
consumidor.

A metodologia, ou seja, o caminho percorrido na elaboracdo da pesquisa sera
apresentada no terceiro capitulo, sendo o quarto, destinado a analise empirica. Por

fim, tem-se a concluséo e referéncias que embasaram teoricamente o estudo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico que serviu de base para a
analise dos resultados do estudo. Tratando-se de um tema que apresenta ampla
literatura, o item 2.1 sintetiza alguns dos principais conceitos e consideracdes
associados ao marketing. O item 2.2 trata das discussfes acerca do marketing verde
e, finalmente, o item 2.3 aborda as questdes relativas ao comportamento de compra

do consumidor verde.

2.1 Marketing: consideracdes gerais

Por considerar a abrangéncia que permeia os conceitos e aplicacbes do
marketing, uma vez que suas funcbes envolvem aspectos relativos a pesquisa e
desenvolvimento, planejamento, producao e distribuicdo, os quais atuam de forma
integrada em prol da satisfacdo das necessidades dos clientes e da organizacéo, é
gue se faz oportuno discorrer sobre sua evolucgdo, conceitos e tipologias.

Segundo Las Casas (2009), no decorrer dos tempos, a forma de
comercializacdo foi mudando de acordo com as variagdes ambientais e passou por
diferentes etapas. Anteriormente, as empresas limitavam-se a atender as
necessidades basicas do cliente sem demonstrar preocupacédo em fazer com que
este voltasse a comprar seu produto ou servico tornando-se cliente assiduo e
constante.

Para melhor compreensédo da evolucdo do marketing, o Quadro 1 apresenta

resumidamente os periodos e caracteristicas pertinentes a este.

Quadro 1 - Evolugdo do marketing

Era Periodo aproximado Atitude predominante
Era da Producdo | Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si
mesmo.
Era das Vendas | Antes dos anos 50 Propaganda e venda criativas

vencerao a resisténcia do
consumidor e convencerao a
comprar.

Era do Marketing | Segunda metade do século XX | O Consumidor é o rei. Busque uma
necessidade e satisfaca-a.

Fonte: Boone; Kurtz (1998 apud Las Casas, 2009, p. 5)

O marketing, como é conhecido atualmente, teve inicio no Brasil na década
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de 50, mas sua histéria comecou bem antes, a partir das atividades comerciais da
antiga Mesopotamia, dos fenicios, dos egipcios, passando pelos gregos, &rabes,
romanos, depois portugueses, espanhois, holandeses e, por fim, americanos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Por volta de 1954, o marketing foi traduzido no Brasil por mercadologia.
Entretanto, o termo em inglés, que quer dizer “agdo no mercado” nado estava
apropriadamente definido com este termo. Na definicio da AMA (Associagao
Americana de Marketing) marketing € “[...] o desempenho das atividades comerciais
que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario” (LAS
CASAS, 2009, p.14).

Do ponto de vista de Kotler e Armstrong (2008, p.5), marketing “significa
trabalhar com mercados para conseguir trocas com o proposito de satisfazer

necessidades e desejos humanos”. Ja para Las Casas (2012, p. 12), o marketing é:

a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientada para a satisfacdo das necessidades e desejos
dos consumidores, visando a alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relacbes causam no bem-estar da
sociedade.

A maioria das publicagcbes que versam acerca do marketing toma trés
premissas como base: a primeira diz respeito a importancia de satisfazer os clientes
mediante o conhecimento de seus desejos e necessidades; a segunda aos
objetivos, que definem as metas financeiras e de marketing em relacdo ao volume
de vendas, participacdo de mercado e lucros; e a terceira destaca os elementos do
composto de marketing e a importancia de sua adequada utilizacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

Em conformidade com Kotler (2003), um dos fundamentos do marketing
refere-se as necessidades humanas, sendo as mesmas resultantes das
circunstancias de privacdo e que, quando particularizadas por certa cultura e
personalidade individual, convertem-se em desejos.

Gabriel (2010, p.29) aponta a existéncia de quatro formas de atendimento a
determinado desejo ou necessidade, quais sejam: autoproducao (quando se produz
0 que precisa), coercdo (quando se obtém o que precisa por meio de induzir,

pressionar ou compelir), suplica (por meio de apelo emocional e/ou insisténcia) e



15

troca, esta, “se refere ao processo em que ambas as partes atuam livremente, por
vontade propria, e acham adequado fazé-la, o marketing envolve transagfes em
gue, teoricamente, as partes envolvidas sempre saem ganhando”.

Ainda com referéncia a troca, Las Casas (2009 apud Gabriel, 2010, p. 28-29)
expde que, embora o marketing tenha como principal objetivo a venda, a sua base
advém do conceito de troca e, para que a mesma ocorra, cinco condi¢cdes devem ser

consideradas:

a. existem pelo menos duas partes envolvidas (caso contrario, seria
autoproducéo);

b. cada parte tem algo que pode ter valor para a outra;

c. cada parte é capaz de se comunicar e de fazer a entrega;

d. cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a troca (caso contrario, seria
coercdo ou suplica, e ndo troca);

e. cada parte acredita ser adequado participar da negociacdo (caso
contrario, seria coergao).

Sobre os objetivos, Kotler e Armstrong (2008) afirmam que estes devem estar
apoiados pelas estratégias de marketing. Na verdade, os objetivos, segundo os
autores citados, sado oriundos da missdo da empresa, ou seja, esta deve ser
traduzida em objetivos detalhados para cada nivel de administracdo e cada
administrador deve ser responsavel por alcanca-los. Isto envolve a aceitacédo
consciente e ativa da nocéo de que a sobrevivéncia da empresa a longo prazo so é
possivel identificando, antecipando e compactuando com as exigéncias do mercado.

Com relacdo a segmentacdo, Kotler e Armstrong (2008) expdem que as
organizacOes devem ter bem definida a parcela de mercado que desejam atingir,
pois em um ambiente caracterizado pelo excesso de ofertas, a possibilidade de
sobrevivéncia se tornara possivel mediante o conhecimento de um grupo especifico
da populacéo e consequente adaptacdo das ofertas a este grupo.

Kotler e Armstrong (2008) argumenta que, para que as empresas possam
desenvolver produtos que atendam as necessidades do mercado, é necessaria a
compreensao detalhada acerca do consumidor, de forma a possibilitar a oferta de
valor superior em relacdo a concorréncia.

Portanto, de forma ampla, tem-se que o marketing oportuniza quantificar o
mercado, isto é, localizar as necessidades, por meio da segmentacdo. Um segmento
de mercado € o0 mesmo que um grupo de pessoas que possuem caracteristicas

comuns como consumidores que sdo. Trata-se de uma parcela do mercado dotada
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de homogeneidade obtida por caracteristicas comuns de demanda, composto de

consumidores que respondem de maneira semelhante a um mesmo grupo de
estimulos de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

De forma geral, o processo de marketing obedece a cinco passos, em que

nos quatro primeiros a empresa foca suas atencoes para entender ao cliente.

Quadro 2 — Passos do processo de marketing

E ntender o
mercacdo e as
necessidadesz e
desejoz dos
clientes

5

Elaborar uma
exstrat égia de
marketing
orientada para
oz dientes

Ll

Desenwvalver um
programa de
marketing
irtegrado que
proporcone
valar superar

=

Canstruir
relacionamentos
lucrativoz e criar
o encantamento

doz dientes

™~

Capturar walor
doz dientes
para gerar lucr
e gqualidade para
o= dientes

Fonte: Kotler e Armstrong (2008)

2.1.1 O composto de marketing e as decisdes estratégicas

Segundo Gabriel (2010), no inicio da década de 80, Jereme McCarthy

difundiu uma nova ferramenta denominada composto de marketing, a qual consiste

em uma forma de explicar as quatro variaveis mais relevantes quando da ocasido de

escolha por um produto ou servi¢o. Ja Robert Lauternborn, tendo percebido que os 4

Ps (produto, preco, praca e promoc¢ao) representavam o marketing a partir da

perspectiva das organizacdes, desenvolveu na década de 90 o modelo dos quatro

Cs, este, na concepc¢ao do publico-alvo (Quadro 3).

Quadro 3 — Relacdo dos 4 Ps e 4 Cs

4Ps

4Cs

Produto: a combinacdo de bens e servigos
que a empresa oferece para o mercado-

alvo;

Cliente (Solucéo para)

Preco: a quantia de dinheiro que os clientes

tem que pagar para seu produto;

Custo (para o cliente)

Pragca: as atividades que disponibilizam o

produto aos consumidores;

Conveniéncia

Promocao: as atividades que comunicam 0s
pontos fortes do produto e convencem o0s

clientes-alvo a compra-lo.

Comunicacao

Fonte: Gabriel (2010, p.43)
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De acordo com Kotler e Armstrong (2008), o composto de marketing € o
conjunto de ferramentas de marketing, taticas e controlaveis que a empresa combina
para produzir uma resposta desejada ao mercado. E ela que determina o que a
empresa pode fazer para influenciar a demanda do seu produto.

A primeira variavel do composto de marketing € o produto, este considerado o
mais elementar dos 4 Ps que é interpretado como algo que pode ser ofertado a um
mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade (KOTLER, 2006) ou, conforme
Las Casas (2006), a variavel produto representa o objeto fundamental de
comercializacdo, cuja aplicacdo é a de disponibilizar beneficios. Consideram-se
produtos tudo o que pode ser comercializado, a exemplo de bens fisicos, servi¢os e
até mesmo ideias.

A segunda variavel é o preco que, segundo Churchill e Peter (2007, p.314),
consiste na “quantidade de dinheiro, bens e servicos que deve ser dada para se
adquirir a propriedade ou uso de um produto”.

De todo o composto de marketing, o preco pode ser considerado o elemento
mais critico e mais sensivel, dada a sua condicéo de ajustar-se em conformidade as
mudancas do mercado. Esta variavel do marketing mix apresenta-se de forma
distinta aos olhos da empresa e dos consumidores: para a empresa, ele
corresponde a quantidade de dinheiro que esta disposta a aceitar em troca de um
produto, devendo estar em equilibrio de forma que a permita obter lucro mediante a
realidade financeira do publico a que se destina (PRIDE; FERREL, 2001).

Em seguida, tem-se a praca (canais de distribuicdo ou canais de marketing).
Trata-se, Ferrel et al (2005, p.98) admite que a distribuicdo refere-se aos aspectos
seguintes: canais de marketing (sistema de organizacdes pelo qual um produto,
recursos, informagdes e/ou propriedade flui de produtores a consumidores) e
distribuicdo fisica (a movimentacdo de produtos ao local adequado, nas quantidades
e no tempo corretos, de maneira eficiente em termos de custo).

Ainda de acordo com Ferrel et al (2005, p.98) “trata-se de uma atividade de
marketing que representa o maior custo para muitos produtos. Entretanto, a boa
distribuicdo € essencial porque pode fazer grande diferenca em como o0s
consumidores sdo bem atendidos”.

Por fim, tem-se a promoc¢ao definida por Churchill e Peter (2007, p. 446) como

“as diversas maneiras pelas quais os profissionais de marketing se comunicam com
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clientes atuais ou com potenciais”.

O composto promocional € constituido, segundo Kotler (2006), pela
propaganda, promocao de vendas, venda pessoal e relacdes publicas, cujo objetivo
consiste em comunicar as caracteristicas e os beneficios de um produto a seu(s)
mercado(s)-alvo(s) pretendido(s), podendo variar conforme a natureza do produto,
do preco aplicado e em funcdo do estagio do processo de compra do produto
(conscientizacao, interesse, desejo e acao).

Gabriel (2010) enfatiza que a base de qualquer estratégia esta em como
determinar o melhor composto para o mercado. Portanto, por meio do marketing mix
a empresa introduz o produto no mercado e da conhecimento da existéncia aos
compradores. De um modo geral, as decisfes estratégicas partem da analise do
consumidor, ou mais especificamente, as decisfes de selecdo de mercado-alvo, e
em seguida, é tracado um paralelo dos mercados-alvos com as atividades do
composto de marketing, findando com as decisfes relacionadas a diferenciacdo e
posicionamento de produtos.

E no nivel do composto de marketing que uma empresa detalha como vai
alcancar vantagem em relacdo aos concorrentes. Para obter esta vantagem, a
empresa precisa de fazer alguma coisa melhor do que seus concorrentes, ou seja,
0s seus produtos devem ser de melhor qualidade, os seus precos devem ser
compativeis com o nivel de qualidade (valor), os seus métodos de distribuicdo
devem ser eficientes e custar o minimo possivel, e a sua promocao deve ser
bastante eficaz.

Com relacédo as tipologias, o Quadro 4 destaca algumas modalidades de

marketing:

Quadro 4 - Modalidades de marketing

Modalidades Definicdes

Marketing Politico O politico num regime democratico é um produto e, para
conquistar votos, utiliza todas as técnicas de marketing.

Marketing de Os servicos médicos e de saude em geral, comegcam a

Servigos de Saude compreender que o marketing, obviamente, ndo administra a

demanda de doencas, mas pode orientar a populagdo sobre o
melhor uso dos servigos preventivos e de saude.

Marketing de Uma empresa que nao visa ao lucro muitas vezes transfere posse
Instituicbes que nado de um produto ou servigo como uma posse lucrativa, mas nao
visam ao lucro recebe dinheiro em troca.

Marketing Industrial A especificagdo do produto no processo de pré-venda, a

instalacdo do produto ou servicos e as garantias de poés-venda
fazem parte das técnicas de marketing que podem ser adotadas
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para produtos e servi¢os industriais.

Marketing Social Aquele em que a qualidade das rela¢des sociais € avaliada por
indicadores sociais, como o0s indices de natalidade e de
mortalidade, dados de saneamento basico e de qualidade de vida

em geral etc.
Marketing de Nos servicos em geral, é aplicavel o conceito de marketing. Seja
Servicos em servicos de lazer, como os clubes, hotéis, servicos de
profissionais liberais, servicos de consertos e reparos etc.
Marketing Ambiental Todas as atividades designadas para gerar e facilitar qualquer
ou Marketing Verde troca com o0 objetivo de satisfazer os desejos humanos, desde

que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra, com um
minimo de impacto prejudicial sobre 0 meio ambiente.

Fonte: Adaptado a partir de Dias (2007)

by

Considerando que este estudo volta-se a analise da relevancia da ultima
tipologia exposta no Quadro 4, a seguir serédo discorridas consideragdes acerca do

mesmo.

2.2 Marketing Verde

A questdo ambiental tem-se evidenciado como sendo de grande
representatividade nas relacdes de trocas atuais e, nesta perspectiva, argumenta
gue o marketing ambiental, no contexto deste trabalho apontado como marketing
verde, tem pressionado empresas a atentarem para 0s impactos gerados por suas
ofertas de forma a maximizar a qualidade de vida e o desenvolvimento sustentavel
da sociedade (DIAS, 2007).

De acordo com PAAVOLA (2001) percebe-se uma mudanca de atitudes no
ambito da politica nacional e internacional, desenvolvendo regulamentacfes e
exigéncias que desenvolvam producdo e negdcios para amenizar ou extinguir
problemas ambientais.

Acerca do assunto, Ottman (2012) acrescenta que as regras do marketing
verde estdo mudando. A tendéncia € cada vez mais as pessoas adotarem um estilo
de vida mais verde, pois agora gozam de um estilo de vida onde as escolhas
sustentaveis estdo mais acessiveis, atraentes e esperadas. Os produtos mais
verdes e sustentaveis estdo atendendo e superando as expectativas dos
consumidores, gracas aos avancgos tecnolégicos e materiais.

O marketing verde representa a comercializacdo e desenvolvimento de

produtos voltados a minimizacdo dos efeitos negativos ao meio-ambiente, e envolve
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esforcos orientados ao consumo, producéo, distribuicdo, promocgédo, embalagem e
recuperacdo tendo como premissa a visao ecolégica (DAHLSTROM, 2012).

Compactuando com o mesmo posicionamento, Kotler (2006) afirma que o
marketing verde manifestou-se no momento em que as organiza¢cdes passaram a
atentar para os problemas ambientais e os efeitos destes na qualidade de vida da
populacdo, e buscaram desenvolver produtos ecologicamente aceitaveis,
embalagens reciclaveis e biodegradaveis, amplo controle da poluicdo e operacdes
mais emergenciais e eficazes.

De forma geral, a gestdo do marketing verde, desde que realizada
adequadamente, resulta em varios impactos e beneficios positivos, dentre os quais
Dahlstrom (2012) destaca o beneficio ambiental (maior beneficiado do marketing
verde), o incremento de economias (reducao, inclusive, da fome e da pobreza), os
beneficios para consumidores (melhoria da qualidade de vida), beneficios
estratégicos (fortalecimento da imagem aos stakeholders), beneficios de produtos
(desenvolvimento de produtos que minimizam impactos), beneficios do processo de

producéo e beneficios da cadeia de suprimento (eliminacdo de desperdicios).

2.2.1 Composto de marketing verde

Para que uma organizacdo se sobressaia frente a concorréncia, a mesma
deve identificar os valores de um determinado mercado, de forma a suprir seus
desejos e necessidades fundamentados em 3 valores: econdmico, social e
ecolégico. A empresa devera ainda desenvolver um planejamento estratégico para
atuar neste mercado, bem como avaliar também a capacidade e a disposicao dos
compradores que almeja alcancar (DAHLSTROM, 2012).

Dias (2007) afirma que as estratégias de marketing sdo delineadas a partir da
associacdo das quatro variaveis (produto, preco, praca e promocdo) e expde as

variaveis do composto de marketing ecoldgico ou verde (Quadro 5).
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Quadro 5 — Os 4Ps do marketing verde

Frocuto Preco
- Procura de matériazprimas com base - IndusAo dos custos com o atributos
em recursos abundantes, evitando o ecoldgico s, diretos e indiretos
COMNSUM 0 de recursos escassos, - Dizcriminagio positiva dos preco s
- Processn de produgdo com baze em - Diferenciago dos precons,
tecnologias impas e energeticamente

efidentes;

- Desenyvolver atribut oz ecoldyicos com
valor perce poionado pelo cliente,

- Procuco de bensredddveiz e de
poupanca de recursos.

FracaDistibuicio PromocAoiC omunicagio
- timizagéo de locis e distdncdas na - Informagéo sobre produtos e produ cio
cadeis de producéo; ecoldgica;
- Canaiz de digtribuigio gue poupem o - ComunicagEo em suportes mais ecold-
CONEUMm 0 de recursos naturais; gicos (ex an-line);
- Sengibilizacdo ecoldyics & educacio do - Informacdo sobre 0F Servicos e produ-
conaumidor no ponta de venda. tos ecologicos;

- Drganizacio de eventos e agdes de
refagaes publicas de sensibilizacao.

Fonte: Monterio et al (2013, p.4)

De acordo com Dias (2007), o produto “verde” se refere aquele que
desempenha as mesmas func¢des dos produtos similares, porém diferencia-se em
virtude de gerar menores prejuizos ambientais.

Por sua vez, o preco € considerado a variavel de grande influéncia na deciséao
de compra do consumidor, e refere-se ao valor conferido ao produto, com énfase
nas significacbes ambientais que o mesmo possui (DIAS, 2007). O mesmo autor
acrescenta que os precos mais elevados dos produtos ecologicamente corretos sao
consequéncia de investimentos voltados a pesquisa e desenvolvimento, bem como
de desembolsos com a comunicacdo no sentido de conscientizar o consumidor

acerca dos beneficios em adquirir o tipo de produto de que aqui se trata.

A variavel preco no composto de marketing verde é bastante complexa
devido o alto valor dos produtos. [...] os produtos ecolégicos ou verdes
tendem a ser historicamente mais caros que 0s produtos concorrentes,
sofrendo uma desvantagem no mercado, pois a maioria dos consumidores
tende a optar pela marca mais barata, mesmo o produto trazendo
gualidades e desempenho iguais ou superiores (MONTERIO, 2013, p.5).

Em se tratando da distribuicdo (praca) do produto ecoldgico ou verde, Dias

(2007) afirma que o mesmo traz em seu bojo todo um composto de atividades
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associadas a transferéncia de mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos seus
clientes, isto €, refere-se a relacdo de producdo e consumo.

Por fim, a promo¢do (ou comunicagcdo) ecoldgica objetiva, segundo Dias
(2007), esclarecer acerca dos atributos do produto, descrevendo os aspectos de
preservacao e valorizagcdo da natureza; portanto, tem como atribuicdo mostrar ao
cliente que os produtos ecologicamente corretos contém valor agregado e, por ser
assim, ha compensacfes em adquiri-los.

Karna, Hansen e Juslin (2003) expdem que para a adocdo de uma estratégia
de marketing voltado ao verde, trés condicdes devem ser tomadas como base:
analisar se o consumidor esta disposto a pagar pelo beneficio ambiental; comunicar
e disponibilizar informagdes transparentes e seguras acerca do produto/servico; e,
implementar a¢des de cunho protetivo de forma a minimizar as possibilidades de

reproducao por parte da concorréncia.

2.2.2 Estratégia verde

Para desenvolver uma organizacdo de sucesso, ela deve descobrir e
identificar os valores de um mercado, atendendo assim suas necessidades e
desejos. De acordo com Dahlstrom (2012), o comportamento de suprir essas
necessidades se refletem em 3 valores: econémico, social e ecologico.

Ainda de acordo com Dahlstrom (2012), a empresa devera desenvolver um
planejamento estratégico para atuar neste mercado, avaliando também a
capacidade e a disposicdo dos compradores que almeja alcancar.

Segundo Ottman (2012), para desenvolver uma estratégia verde faz-se
necessaria a compreensao das necessidades dos consumidores e como as mesmas

podem ser atendidas, conforme exposto no Quadro 6.

Quadro 6 — Necessidades dos consumidores e as decisbes estratégicas

Necessidade Estratégia
Assumir o controle Tomar medidas preventivas
Obter informacdo Ler rétulos
Fazer a diferenca/aliviar a culpa Trocar marcas ou lojas
Manter o estilo de vida Compras produtos alternativos
Parecer bacana Comprar o verde “para ostentar”

Fonte: Ottman (2012)
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Na necessidade de assumir o controle estdo aqueles que assumem o controle
do mercado analisando produtos, embalagens e ingredientes com atencéo, além de
buscar informacdes acerca da matéria-prima, producéo e descarte.

Na obtencdo de informacdes, ainda de acordo com Ottman (2012), os
consumidores fazem perguntas mais aprofundadas, uma vez que desejam saber de
onde veio e quais as consequéncias. Portanto, proporcionar informagdes precisas e
transparentes consiste em uma estratégia adequada.

Em se tratando dos consumidores que desejam ter o poder e fazer a
diferenca encontram-se aqueles conscientes do impacto humano no mundo e
guerem minimizar sua culpa avaliando o habito de consumo.

Por sua vez, os que buscam fidelidade ao estilo de vida, buscam os produtos
sustentaveis para a satisfacdo de suas necessidades, produtos estes os quais
devem ser saborosos, seguros, eficientes e faceis de encontrar. Em geral, os
consumidores estdo mais atentos as compras que economizem dinheiro e protejam
a saude. Finalmente, parecer bacana refere-se ao verde enquanto tendéncia,
remetendo a uma boa impressao e, por isso, € projecao (OTTMAN, 2012).

Dahlstrom (2012) aponta a existéncia de quatro estratégias de verde que tem
como variaveis a substancialidade dos segmentos de mercado verde e a

diferenciacao dos teores verdes (Quadro 7).

Quadro 7 — As quatro estratégias verdes, segundo Dahlstrom

Estratégia Conceito

Verde Magra Onde o tamanho do mercado € modesto e a empresa € limitada
em diferenciacdo de seus produtos. As empresas desenvolvem
acles sustentaveis, porém nao faz muito impacto, por isso nao

divulgam.

Verde Defensiva O mercado é grande, contudo h& pouca capacidade de
diferenciacéo dos produtos do mercado.

Verde Sombreada Onde o mercado € relativamente baixo, mas a capacidade de

diferenciacdo € alta. Focam na eficiéncia que o diferencial
ecoldgico leva ao produto, ampliando a compreensado do valor
total procurado pelo consumidor.

Verde Extremo Um ambiente onde a demanda é grande e a diferenciagéo do teor
verde também. Empresas com essa estratégia projeta a
sustentabilidade como peca-chave para se destacar da
concorréncia.

Fonte: Dahlstrom (2012)
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Imagem 1 — As quatro estratégias verdes: substancialidade dos
segmentos e a diferenciagdo dos teores

Alta [~

Verde cl"efensi-ua--_

de mercado verde

Substancialidade dos segmentos

Baixa

Baixa

Diferenciagdo dos teores verdes
Fonte: Dahlstrom (2012)

Por sua vez, Ottman (2012) aponta a existéncia de sete estratégias

vencedoras para o marketing verde, quais sejam:

1.

Compreender as profundas crencas ambientais e sociais e o0s valores de seus
consumidores e outros stakeholders e desenvolver um plano de longo prazo
param se alinhar com eles.

Criar novos produtos e servicos que equilibrem o desejo dos consumidores
por qualidade, conveniéncia e capacidade de reduzir os impactos ambientais
e sociais adversos a vida do produto.

Desenvolver marcas que oferecam beneficios praticos enquanto fortalece e
incentiva os consumidores a respeito dos assuntos importantes que afetam a
sua vida.

Estabelecer credibilidade por seus esforcos expressando seu compromisso
empresarial e lutando por completa transparéncia.

Ser proativo. Ir além do que € esperado dos stakeholders. Comprometer-se,
de modo proativo, a fazer a sua parte para resolver os problemas ambientais
e sociais que surjam — e descubrir vantagem competitiva no caminho.

Pensar de modo holistico. Aumentar a comunidade com usuarios e com a
variedade de stakeholders ambientais e sociais.

N&do desistir. Promover o uso de produtos e praticas de descarte

responsaveis. Nao deixar de lutar por “impacto zero”.
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Ottman (2012) expde ainda os dois objetivos-chave do marketing verde:

1. Desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos consumidores,
tenham um preco vidvel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou
seja, exer¢cam um impacto minimo sobre o ambiente.

2. Projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade
ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de
trajetoria de seu fabricante, no que se refere a respeito ambiental.

Ainda em conformidade com Ottman (2012), para atender as novas

expectativas dos consumidores, atualmente € necessério atender a duas

estratégias: desenvolver produtos que atendam necessidades, desempenho,

finangas e conveniéncia; e, desenvolver demanda através uma comunicacao sincera

e transparente sobre suas funcionalidades e caracteristicas.

De forma ampla tem-se que, para que se desenvolva um produto verde, faz-

se necessario pensar em todo o ciclo de vida do produto, do inicio ao fim. Ottman

(2012) define 15 estratégias para design de produtos sustentaveis (Quadro 9).

Quadro 8 — As 15 estratégias para design de produtos sustentaveis

Estratégia

Descricao

Colheita e praticas de mineracao
sustentaveis

Busca de matéria-prima sustentavel e que nao
esteja ameacada.

Conteudo reciclavel

Utilizam produtos reciclaveis prevenindo a
poluicdo associada a geracdo de nova energia.
Com altos beneficios ambientais e econdémicos.

Reducao de Fonte

“Reduzir, reusar e reciclar’ buscando a melhor
eficiéncia para produzir e/ou utilizar o produto.

Cultivo Organico

Desenvolvimento de produtos sem conservantes
artificiais, corantes, irradiacao, etc.

Comércio Justo

Pratica de producdo e comercializacdo que
objetiva 0 desenvolvimento social da cadeia.

Reducéo da Toxicidade

Reducédo da toxicidade em todos os estagios do
produto, beneficiando pela reducéo de riscos a
funcionarios e agregando valor.

Pensar no Global, cultivar na regido

Comprar e produzir na regido ajuda a minimizar
0s impactos de transporte e fortalece a
comunidade

Usar praticas sustentaveis de
manufatura

Reducdo de emissdes de fabricas, energia mais
verde e reduzir uso de agua, etc.

Eficiéncia energética

Utilizar de maneira mais sustentavel a energia
por meio de projetos e tecnologia.

Eficiéncia no uso da agua

Economizar e reaproveitar a agua. Desenvolver
projetos que consumam menaos agua.

Prolongar a vida util dos produtos

Desenvolver produtos com alta qualidade e
longa vida, reduzindo o impacto ambiental.

Reciclagem

Produtos de facil descarte ou reciclagem.

Compostagem

Desenvolvimento de produtos de mais facil
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compostagem, reduzindo a emisséo de CO,.

Seguro para descarte Desenvolver produtos que ndo poluam a
terra/aterros ao seu descarte.

Fonte: Ottman (2012)

De acordo com Wong, Turner e Stoneman (1996), os atributos dos produtos
verdes se enquadram em duas categorias: categoria relativa aos impactos sociais e
ambientais do produto tangivel e a categoria relacionada com 0S processos nos
quais os produtos sdo criados. Dai o conceito de "produto total", pois no
gerenciamento ha incorporacéo dos atributos do produto e o modo como ele é feito.

O grande desafio esta em conciliar o desempenho ecoldgico com o
desempenho funcional a um preco competitivo, a partir disso € que as empresas
incorporam energéticas inovacdes tecnoldgicas a fim de conseguir essa facanha
(WONG; TURNER; STONEMAN, 1996).

Considerando que o marketing verde tem por finalidade o atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores, € de significativa importancia a
identificacdo das caracteristicas capazes de influenciar no comportamento de

compra e quais sdo as particularidades consideradas na aquisicdo de um produto.

2.3 O Consumidor Verde e o0 Processo de Decisdo de Compra

Dembrowski e Hanmerlloyd (1994, apud FREITAS-DA-COSTA,; SILVA, 2010),
referem-se ao consumidor verde como sendo aquele que, no processo de decisédo
de compra, avalia a questdo do meio ambiente, isto é, se a opcéo pela aquisicao de
determinado bem ou servigo posiciona-se enquanto ambientalmente correto.

Ottman (2012), ao admitir a auséncia de capacidade psicolégica, de tempo e
de recurso por parte dos consumidores no que tange a capacidade de atuar em
todos os conteudos responsaveis, subdividiu o consumidor verde em quatro
vertentes, especificando-os em conformidade a determinadas causas e questdes

especificas: os recursos, a saude, 0s animais e a natureza.
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Figura 2 — Subdivisdo do consumidor verde

Foupadores de recursos
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Fonte: Ottman (2012, p.61)

Fanaticos
por salde

Ertusiastas
da natureza

Segundo Ottman (2012), na condicdo de poupadores de recursos situam-se
aqueles consumidores que apresentam aversao a lixo e excesso e, por ser assim,
nutrem e estimulam o habito de reciclar e reutilizar, bem como economizam agua e
energia. Ja os fanaticos por saude, sdo aqueles consumidores que costumeiramente
adquirem produtos considerando a promoc¢ao da saude propria e da familia.

Em se tratando dos consumidores amantes dos animais, tem-se que 0S
mesmos, por sustentarem o bem-estar do animal, habitualmente sao vegetarianos
ou veganos. Os entusiastas da natureza, por apreciarem atividades em ambientes
naturais, costumam adquirir equipamentos e materiais reciclaveis.

Pelo exposto e, fundamentado na classificacdo de Ottman (2012), pode-se
perceber que as aquisicdbes dos consumidores verdes sdo diversificadas. Nestes
termos e para melhor compreensdo de seus habitos de compra, a seguir serao
apresentadas consideracfes generalizadas acerca do comportamento de compra
para, em seguida, expor as especificidades do consumidor verde.

Para fazer uma estratégia embasada no conceito verde € necessario
estudar o consumidor verde. Para Dahlstrom (2012), a segmentacdo psicografica
(uso de atitudes, opinides, valores, estilos de vida ou personalidade) € a mais

utilizada para distinguir os grupos.
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Foi realizada uma pesquisa de marketing onde revelou cinco seguintes
segmentos de mercado:

Verdes Verdadeiros — sao aqueles consumidores com fortes valores
ambientais e séo politicamente envolvidos nas questdes da sustentabilidade. Evitam
produtos comercializados por empresas que nao seguem a linha ambiental. A
pesquisa revela que 31% os consumidores se encaixam nesta categoria;

Verdes do Dinheiro — sdo aqueles que s&o interessados pela
sustentabilidade, mas ndo s&o politicamente ativos. Sao mais dispostos a comprar
produtos ecologicamente corretores e a pesquisa indica que representa 10% da
populacéo;

Quase verdes — sdo os consumidores que admiram o mérito ambiental,
contudo ndo levam isso na sua decisdo de compra. E pouco provavel que esse
consumidor pague a mais por produto ecolégico, mas podem ser persuadidos. S&o
responsaveis por aproximadamente 26% dos consumidores.

Resmungbes — estes ndo acreditam na sua capacidade de provocar
mudancas e sao leigos nas questdes ecoldgicas. Avaliam os produtos verdes como
caros e ineficientes comparados com os produtos ndo organicos. Representa
aproximadamente 15% dos consumidores.

Apéaticos — ndo se preocupam ou tem curiosidade com sustentabilidade ou
marketing verde. Representa cerca 18% da populacgéo.

De fato, percebem-se diferentes tonalidades de verdes dos consumidores.
OTTMAN (2012) relata que de acordo com Natural Marketing Institute (NMI) de
Harleusville, Pensilvania, que a maior parte dos consumidores verdes de hoje
podem ser classificados como:

LOHAS: sdo os consumidores que se preocupam com a saude e o
planeta. Adquirem produtos que garante tanto um bem-estar pessoal quanto o do
planeta. S&o os primeiros adotantes de tecnologias sustentaveis avaliam muito bem
os produtos e marcas, além de recomendar suas escolhas.

Naturalites: estes adotam um estilo de vida mais sustentaveis.
Selecionam os melhores produtos para ele e aos filhos. Adquirem produtos como
alimentos organicos e naturais. Classificam-se como comprometidos com a

sustentabilidade, mas ndo sao tao sustentaveis.
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Drifters: sédo os consumidores mais ligados a tendéncia do que pelos seus
ideais. S&o normalmente jovens. Estdo utilizando o verde por moda, mas estao
dispostos a participar de atividades verdes simples. E um atraente segmento muito
cobicado pelo atual marketing.

Conventionals: a facilidade leva a eles comprarem o verde. Este
segmento tem conhecimento das questdes ambientais, mas nao estdo t&o
motivados a comprar produtos verdes. A maioria tem entre 45 e 50 anos.

Unconcerneds: dentre estes € o que demonstra a menor nocao de
responsabilidade. Geralmente sdo jovens com niveis de educacao baixos.

Figura 3 — Percentual da populacdo norte-americana em comportamento verde
Porcentagem de adultos norte-americanos
2 43 meiltr@ |

(39 milhoes)

17%
UNCONCERNED

TOTAL DA 15%
POPULAGAO NATURALITES

NORTE-AMERICANA

25%
DRIFTERS

(53 milhdes)
(57 milldes

Fonte: Ottman (2012, p. 54)

Para Kotler (2006), as organizacdes e profissionais de marketing devem
estudar o comportamento do consumidor no sentido de apurar o que, onde e quando
compram e, posteriormente, desenvolver estratégias de marketing orientadas ao
mesmo.

Considerando que uma compra consiste numa resposta para um problema do
consumidor, seu processo abrange o exame de como os individuos optam entre
duas ou mais alternativas de compra. Este processo inclui atitudes, estilo de vida,

percepcado, e todo um conjunto de aspectos motivacionais que induzem, direta ou
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indiretamente, na adequada tomada de deciséo por parte do consumidor (KOTLER,
2006).

Conforme Churchill e Peter (2007), o processo de decisdo de compra
constitui-se de cinco estagios em que o consumidor percorre para decidir a marca a
comprar, quais sejam: reconhecimento do problema ou necessidade, busca de
informacdes, avaliagdo das alternativas, decisédo de compra e avaliacdo pos-compra,

conforme ilustrado na Figura 4.

Figura 4 — Modelo de processo de compra do consumidor

Influéncias sociaiz Infuéncias de marketing Influéncias situacdonais

b b b

Proceszao de compra do consumidor

Reconhecimento | ) Buscade | f Avaliagio de| ) Decisaode | ) Awaliagio
da necezsidade infonm acdes altermativas COMmpra pos-Compra

1 |

Fonte: Churchill e Peter (2007, p.142)

Apés a necessidade ter sido reconhecida, a etapa seguinte € a busca de
informacdes. Basicamente, dois tipos de informacfes sédo destacados, sendo eles a
busca interna e a busca externa. Enquanto que na busca interna o consumidor
procura resgatar em sua memoria informacdes acerca de um produto ou servico, na
busca externa, o rastreamento de informacbes € resultante do ambiente
(propaganda, observacdo, amigos, vendedor, dentre outros) (CHURCHILL; PETER,
2007).

Parente (2000, p.121), por sua vez, argumenta que “o processo de busca de
informacdes depende dos custos, da importancia do produto, do conhecimento e da
experiéncia do consumidor em relagao ao produto”.

A terceira etapa do processo, avaliacdo das alternativas, em geral, envolve a
decisdo de quais recursos ou caracteristicas sdo importantes e da identificacdo de
gual destes recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece. Importante ressaltar
gue alguns destes recursos ou caracteristicas provavelmente sdo mais importantes

do que outros.



31

Neste estagio, o consumidor faz a comparacdo das opc¢des identificadas
como potencialmente capazes de solucionar o problema que deu origem ao
processo de decisdo, podendo, a partir dai, formar crencas, tomar atitudes ou
intencdes sobre as alternativas consideradas (PARENTE, 2000).

ApOGs percorrer as etapas de reconhecimento do problema, pesquisa e
avaliacdo das alternativas, o consumidor chega a etapa de decisdo de compra, ou
seja, o ponto de decidir se vai ou ndo comprar, escolher onde e o que comprar.
Sabe-se que as decisdes de onde, o que e como comprar sao influenciadas por
variaveis, como fidelidade as marcas, tempo disponivel para a compra,
caracteristicas do produto, processo de compra adotado pelo consumidor, entre
outros (KOTLER, 2006).

Kotler (2006, p.205), por sua vez, faz algumas observacdes referentes a
satisfacdo no pos-compra. Satisfagdo, segundo ele, “é derivada da proximidade
entre as expectativas do comprador e o desempenho percebido do produto”. Sendo
assim, caso o desempenho néo alcance plenamente as expectativas, o cliente fica
desapontado e, com as expectativas alcancadas, 0 mesmo fica satisfeito. Em caso
de superacao das expectativas, ocorre a sensacao de encantamento.

A Figura 5 esboca as influéncias oriundas da percepcao de valor.

Figura 5 - Como as percepcdes de valor podem influenciar o comportamento pds-compra

sowlor | | swsegin | - | Lesse | - oetneneto
. . . Feconhedmento Bus=za de
Bl valor I Insatisfaga0 - da necessidade - infonm agdes ...

Fonte: Churchill; Peter (2007, p. 151)
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3 METODOLOGIA

Este capitulo pretende enquadrar esta pesquisa preliminarmente nas
categorias de pesquisa estabelecidas pelo método cientifico. Marconi e Lakatos
(2003) definem pesquisa como instrumento fundamental para a resolugdo de
problemas coletivos. E sabido que uma pesquisa pode ser classificada em
categorias, de modo que o pesquisador possa adaptar seus problemas especificos a
cada classe, a saber: exploratéria, descritiva e experimental.

3.1 Tipo de Pesquisa

Este estudo possui carater exploratorio na medida em que busca aprofundar
e ampliar certos conhecimentos tidos como imprescindiveis a consecucdo dos

objetivos enunciados nesse trabalho. De acordo com Mattar (2001, p.18),

a pesquisa exploratéria visa promover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por
isso, é apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quando a
familiaridade, o conhecimento e a compreensao do fendmeno por parte do
pesquisador sdo, geralmente, pouco ou inexistentes.

Com relacao a revisao de literatura ou pesquisa bibliogréafica a partir de livros,
artigos, periodicos e sites, buscou-se sintetizar procedimentos em estudos
minuciosos que estabeleceram todo o referencial tedrico desta monografia,
caracterizando a pesquisa exploratdria. Segundo Cervo e Bervian (2002, p.61), a
pesquisa bibliografica “constitui o procedimento basico para os estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado
tema.”. Em segunda instancia, essa pesquisa também pode ser caracterizada como
descritiva haja vista a intencdo de descrever caracteristicas de uma determinada
situacao da realidade.

Acerca disso, Mattar (2001, p.23) comenta:

as pesquisas descritivas sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem
definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirigidas para
a solugéo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos em agéo.
[...] A maioria das pesquisas de marketing realizadas sdo pesquisas
descritivas conclusivas (ou simplesmente chamadas pesquisas descritivas).
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Portanto, trata-se de uma pesquisa de cunho exploratorio-descritivo, onde foi
realizada uma fundamentacgédo tedrica a partir da literatura existente e, no intuito de
tornar o estudo mais interessante e creditando-lhe maior fidedignidade, descreveu-
se uma aplicacdo pratica das principais abordagens fundamentadas nesta

monografia via pesquisa de campo.

3.2 Populacdo e Amostra

A populagéo desta pesquisa s@o os alunos de Administragcdo da Universidade
Federal do Ceara, tendo sido obtidos dados de uma amostra de 172 (cento e setenta
e dois) alunos. Segundo Mattar (2001), ha grande variedade de tipos de amostras e
de planos de amostragens possiveis de se utilizar em pesquisas de marketing, mas
uma diferenciacdo fundamental deve ser efetuada entre amostragens probabilisticas
e nédo probabilisticas. Amostra, conforme Marconi e Lakatos (2003) consiste em uma
parcela selecionada de forma conveniente; portanto, a amostra caracteriza-se
enquanto um subconjunto da populacao.

Especificamente nesta pesquisa, a amostragem ¢é do tipo ndo probabilistica,
por conveniéncia, sujeita a disponibilidade dos alunos para participarem. Houve a
preocupacdo da amostra apresentar-se mais ou menos representativa em relacéo a
populacédo, buscando-se incluir alunos de diversos semestres e dos cursos diurno e
noturno. Por amostragem nao probabilistica entende-se “aquela em que os sujeitos
sao escolhidos por determinados critérios” (RICHARDSON, 2007, p.160).

3.3 Instrumento de Coleta

A coleta de dados foi realizada mediante aplicacdo de questionario de
autoaplicacio (APENDICE A) baseado na pesquisa aplicada por

A coleta de dados foi realizada mediante aplicacdo de questionario adaptado
da pesquisa que teve como referéncia no trabalho Marketing Verde e Consciéncia
do Consumidor: Realidade ou Utopia de Consumo? de Freitas-da-Costa e Silva
(2010). Tal questionario divide as nove questbes em trés temas: o interesse em
produtos verdes (questdes 1, 2 e 3), a compreensao do produto verde (questbes 4, 5

e 6) e a eco-conscientizacdo (questdes 7, 8 e 9).
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Segundo Cervo e Bervian (2002), o questionario refere-se a um instrumento
para obter respostas as questdes por um método que o préprio informante consiga
preencher. Deve ter carater impessoal para assegurar uniformidade na avaliacao da
situacdo pesquisada. As indagacbes podem ser feitas por meio de perguntas
fechadas que serdo padronizadas, objetivas, de facil explicacdo, codificacdo e
analise, ou por meio de perguntas mistas, onde se abrem as perguntas para
obtencédo de esclarecimentos as respostas.

Em relacdo ao método de coleta ou levantamento de dados, foi aplicado,
entre fevereiro e marco de 2015, junto a alunos da area de Administracdo da
Universidade Federal do Cear4, um questionario padronizado, método comumente
utilizado em pesquisas quantitativas. O questionario foi aplicado quer pessoalmente,
quer através de um link divulgado aos alunos através do SIGAA.

O Quadro 9 exp0de especificidades relacionadas a coleta.

Quadro 9 — Especificidades da coleta

Numero de Questionarios 172

Locais de Coleta Universidade Federal do Ceara
Forma de Coleta Questionario on-line e em papel
Tempo de Preenchimento de Questionario Tempo médio de 5 minutos
Periodo de Coleta 2 meses

Monitoramento de Coleta Préprio pesquisador

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

3.4 Tabulacéo e analise dos dados

Marconi e Lakatos (2003) definem tabulacdo como sendo a disposicao dos
dados em tabelas possibilitando maior facilidade na verificacdo das inter-relacdes
entre eles. E uma parte do processo técnico de andlise estatistica, que permite
sintetizar os dados de observacdo conseguida pelas diferentes categorias e
representa-los graficamente.

Nestes termos, para a tabulacdo dos dados, utilizou-se o Google Docs e o
Microsoft Excel. A analise dos dados foi feita com recurso ao SPSS (Statistical
Package for Social Science). Os resultados obtidos foram dispostos em forma de
tabelas e gréficos, estes Ultimos, segundo Mattar (2001) constituem um tipo

especifico de figura em que os resultados referentes a uma variavel, ou ao
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cruzamento de duas (e, as vezes, até trés) varidveis sao apresentados de forma
visual.

Comecou-se por utilizar estatistica descritiva para caracterizar o perfil
sociodemografico dos alunos, através de tabelas de frequéncias; e descrever as
respostas dadas as variaveis referentes ao consumo verde, através de medidas de
localizacdo (média, mediana e moda) e disperséo (devio padrao).

Utilizou-se estatistica inferencial, nomeadamente testes de hipéteses nédo
paramétricos, para comparar as distribuicbes das variaveis referentes ao consumo
verde, por sexo, faixa etaria e renda individual. A opcao por testes nao paramétricos
deveu-se ao facto das variaveis ndo apresentarem distribuicdo normal.

Para comparar as distribuicbes segundo o sexo, uma vez que esta variavel
define dois grupos, recorreu-se ao teste de Mann-Whitney. Ja para a faixa etaria e a
renda, aplicou-se o teste de Kruskall-Wallis, que pode ser aplicado para comparar
distribuicbes em mais dois grupos.

A andlise dos dados terminou com a aplicacdo de andlise de clusters
(agrupamentos) as respostas referentes ao consumo verde de modo a
estabelecerem-se segmentos de alunos com comportamentos similares.

A analise de clusters permite agrupar sujeitos ou variaveis em grupos
homogéneos relativamente a uma ou mais caracteristicas comuns (MAROCO,
2007). Cada observacao pertencente a um determinado cluster é similar a todas as
outras pertencentes a esse cluster e diferente das observacfes pertencentes aos
outros.

Optou-se por realizar um agrupamento ndo hierarquico, através do método
das k médias. De acordo com Maroco (2007), este método desenvolve-se seguindo
0S seguintes passos:

1. Particdo inicial dos sujeitos em k clusters;

2. Calculo dos centréides para cada um dos k clusters;

3. Calculo da distancia euclideana dos centréides a cada observacao;

4. Agrupamento das observacbes aos clusters de cujos centréides se

encontram mais préximos.

5. Voltar ao passo 2 e repetir até que ndo ocorra variacao significativa na

distancia minima de cada observacdo a cada um dos centréides (critério de

convergéncia).
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4 ANALISE EMPIRICA

Este capitulo apresenta os resultados gerais da pesquisa de campo, cujas

exposi¢cdes obedecem a exata ordem constante no questionario (Apéndice).

4.1Caracterizacdo da Amostra - Perfil Sociodemogréfico

A analise descritiva torna-se necessaria por resumir uma quantidade
significativa de informagdo em um menor nimero de valores e medidas. Buscou-se,
nesta secao, exibir os dados sociodemograficos referentes & amostra e revelar, de
forma sucinta, os perfis dos respondentes. Visto isso, 0s respondentes serdo

classificados quanto a: género, idade, renda individual.

Tabela 1 — Classificacéo por género

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Feminino 73 42,4
Género Masculino 99 57,6
Total 172 100,0

Fonte: Pesquisa de campo (2015)

A respeito da classificacdo por género, percebe-se que os respondentes do
sexo masculino predominam a pesquisa. Dos 172 questionarios aplicados, 99 foram
respondidos por homens, que representa 57,6% da amostra. As respondentes do

sexo feminino somaram-se 73, representando 42,4%.

Tabela 2 — Classificac&o por faixa etéria

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
17-20 61 35,5
21-25 59 34,3
Faixa etaria 26-30 32 18,6
Acima de 31 20 11,6
Total 172 100,0

Fonte: Pesquisa de campo (2015)
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Acerca da idade, foram pré-definidas faixas etarias para serem assinaladas
pelos pesquisados. Dentre elas, das 172 pesquisas aplicadas, 61 respondentes esta
na faixa etaria de 17 a 20 anos, representando 35,5% do total e sendo o grupo de
maior expressdo na pesquisa. Logo em seguida estdo os respondentes de idade
entre 21 a 25 anos, representando por 59 pessoas e sua frequéncia relativa de
34,3% dos pesquisados. Os grupos de “26 a 30” e “acima de 31” anos de idade sao
0s menores da amostra, somando 52 respondentes, representando 30,2%. Portanto,
tratando-se de modo geral respondentes mais jovens.

Tabela 3 — Classificacdo por renda individual mensal

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

até 1 salario minimo 66 38,4

de2a3s.m. 50 29,1

Renda individual de 4 a 5 s.m 33 19,2
acima de 5 s.m. 23 13,4

Total 172 100,0

Fonte: Pesquisa de campo (2015)

As porcentagens da amostra brasileira estdo na faixa de consonancia com os
dados registrados pelo Perfil Socioeconémico e Cultural dos Estudantes de
Graduacao do Estado do Ceara (2011), pois, de acordo com a publicacdo de 2011,
37,86% dos alunos de graduacdo da UFC trabalham em periodo integral, assim
como 35,43% do Nordeste e 37,63% do Brasil.

Acerca da renda individual mensal dos individuos, a maioria possui até 1
salario minimo, isto €, em torno de 66 estudantes que representam 38,4% da
amostra, seguido de respondentes que arrecadam de 2 a 3 salarios minimos. As
pessoas que ganham acima de 4 salarios minimos representam apenas 32,6% da

amostra.
4.2 Medidas descritivas das variaveis referentes ao consumo verde
A estatistica descritiva univariada possibilita uma melhor compreenséo acerca

dos dados mediante o uso de tabelas, resumos, medidas de posicao, representacao,

entre outros.
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Nesta se¢do serd abordada cada variavel referente ao consumo verde, com o

intuito de fornecer uma primeira compreensao acerca dos dados coletados.

Tabela 4 - Medidas descritivas das variaveis referentes ao consumo verde

Desvio

Média Mediana Moda Padrédo
Q1. Sempre me informo antes da compra de qualquer 2,52 2,00 2 1,062
produto sobre os problemas ambientais que ele pode
causar
Q2. Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto 2,93 3,00 2 1,132
pela que menos faz mal ao meio ambiente
Q3. Prefiro empresas que apoiem a causa da 3,58 4,00 4 1,118
natureza
Q4. Pagaria mais caro para ter um produto que néo 3,06 3,00 3 1,122
prejudicasse a natureza
Q5. Acredito que as tecnologias limpas podem sim 4,24 5,00 5 1,024

ser tao eficientes, no sentido de economia e potencia

automotiva, quanto as tradicionais

Q6. Duvido das qualidades verdes que as empresas 3,12 3,00 3 1,099
atribuem aos seus produtos nas propagandas

Q7. Acredito que através das minhas escolhas de 4,01 4,00 5 1,048
compra posso interferir nos impactos ambientais, de
forma positiva ou negativa

Q8. Sempre converso com as pessoas sobre atitudes 3,09 3,00 3 1,146
gue podem melhorar a nossa relacdo com 0 meio

ambiente

Q9. Os produtos que consumo afetam o meio 3,66 4,00 5 1,249

ambiente, portanto eu sou responsavel pelas
mudancas climaticas sofridas no planeta

Fonte: Pesquisa de campo (2015)

As trés primeiras perguntas referem-se ao interesse do consumidor sobre
produtos verdes, o quanto eles se interessam e buscam informacfes pelas
empresas e produtos que agem em questdes ambientais.

Ampliando as variaveis em niveis de concordancia e discordancia, a Q1.
“Sempre me informo antes da compra de qualquer produto sobre os problemas
ambientais que ele pode causar”, tem uma media de 2,52, com desvio padrao de
1,062, mostrando que ndo ha uma forte predominancia de entrevistados que buscam

a fundo em todo tipo de compra sobre as causas ambientas.
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Na segunda questdo Q2. “Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto
pela que menos faz mal ao meio ambiente” que levanta a afirmativa que o
consumidor busca demais alternativas de oferta e opta na compra de um “produto
verde”, percebe-se uma paridade percentual, a média ficou em 2,93, e desvio
padrao de 1,132.

Ja na questao 3, “Q3. Prefiro empresas que apoiem a causa da natureza “ se
observa uma predominancia substancial sobre da preferéncia por empresas que
apoiem causas ambientais, a média ficou em 3,58, com mediana e moda de 4.

As questdes Q4, Q5 e Q6 referem-se a compreensdo do consumidor sobre 0s
problemas ambientais, onde busca uma compra mais consciente para diminuir seu
impacto ambiental. Estdo dispostos a mudar suas escolhas individuais em prol da
coletividade.

A questdo Q4. “Pagaria mais caro para ter um produto que ndo prejudicasse a
natureza” mostra uma meédia 3,06 e desvio padrao de 1,122, onde nem todos os
entrevistados estdo dispostos a pagar mais caro por produtos verdes, onde esse
desembolso ainda é injustificavel na ética do consumidor.

Analisando a Q5. “Acredito que as tecnologias limpas podem sim ser tdo
eficientes, no sentido de economia e potencia automotiva, quanto as tradicionais”
sobre a eficiéncia e potencialidades dos chamados “produtos verdes”. Os resultados
mostram uma predominante crenca destes produtos com uma meédia de 4,24, desvio
padrao de 1,024, mediana e moda 5, onde entrevistados concordam completamente
com a afirmacéao.

Buscando saber como as empresas dispdem as informacdes e quanto elas
sdo consideradas veridicas pelos consumidores, a questdo Q6. “Duvido das
qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas propagandas’.
A responsabilidade da empresa em pregar credibilidade do seu produto e informar
aos consumidores por meio das propagandas gera valor ao produto. Os resultados
foi uma similaridade de opinides, com média de 3,12, com desvio padrdo de 1,099 e
mediana e moda de 3.

As 3 demais questbes levam em consideracdo a eco-conscientizacdo do
consumidor, sobre a importancia na sua decisdo de compra e conscientizacdo do
impacto que isso pode causar. Pela questdao Q7. "Acredito que através das minhas

escolhas de compra posso interferir nos impactos ambientais, de forma positiva ou
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negativa” percebe-se uma predominancia e pessoas que sabem do seu impacto.
Com média de 4,01 e desvio padrdo de 1,048, e maioria de respondentes que
afirmaram que concordam plenamente com a afirmacéo.

J& nas questdes sobre a sua atuacdo no compartilhamento com os demais
sobre as atitudes de um consumidor mais consciente ouve uma similaridade de
opinides que mostra uma divisdo de pessoas ativas com esse tema. Com média de
3,09 e desvio padrdo de 1,146, além mediana e moda de 3.

A Ultima questdo que analisa a sua auto responsabilidade nas questdes
climaticas podemos observar uma média de 3,66, com desvio padrdo de 1,249.e
uma moda de 5, onde as respondentes estdo conscientes que seus produtos

impactam diretamente o clima.

4.3 Comportamento Verde por Sexo, faixa etaria ou renda mensal

A Tabela 5 apresenta os valores p obtidos a partir dos testes de Mann-
Whitney e ou de Kruskall-Wallis, aplicados para comparar os comportamentos de

consumo verde por grupos definidos por sexo, faixa etaria ou renda individual.

Tabela 5 - Resultados por sexo, faixa etéria ou renda mensal

Faixa Renda
etaria individual
1. Sempre me informo antes da compra de qualquer 0,465 0,006 0,464
produto sobre os problemas ambientais que ele
pode causar

Variavel Sexo

2. Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto 0,649 0,122 0,542
pela que menos faz mal ao meio ambiente

3. Prefiro empresas que apoiem a causa da 0,301 0,126 0,677
natureza

4. Pagaria mais caro para ter um produto que nao 0,231 0,136 0,713
prejudicasse a natureza

5. Acredito que as tecnologias limpas podem sim 0,886 0,174 0,641

ser tao eficientes, no sentido de economia e
potencia automotiva, quanto as tradicionais

6. Duvido das qualidades verdes que as empresas 0,045 0,553 0,942
atribuem aos seus produtos nas propagandas
7. Acredito que através das minhas escolhas de 0,096 0,622 0,959

compra posso interferir nos impactos ambientais, de

forma positiva ou negativa

8. Sempre converso com as pessoas sobre atitudes 0,522 0,011 0,113
gue podem melhorar a nossa relagdo com o meio

ambiente
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9. Os produtos que consumo afetam o0 meio 0,290 0,921 0,304
ambiente, portanto eu sou responsavel pelas

mudancas climaticas sofridas no planeta

Fonte: elaborado pelo autor.

No que diz respeito ao sexo, de acordo com o teste de Mann-Whitney,
apenas a variavel 6 apresenta diferenca estatisticamente significativa entre os
géneros, com p igual a 0,045 (inferior a 0,05). Assinala-se que os entrevistados de
sexo masculino acreditam menos nas propagandas das empresas promovendo as

gualidades dos produtos verdes.

Gréfico 1 — Duvido das qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas

ropagandas
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Fonte: elaborado pelo autor.

Quanto a faixa etaria, registram-se diferencgas significativas nas variaveis 1 (p
=0,006) e 8 (p = 0,011) identificadas a partir do teste de Kruskall-Wallis.

Na variavel 1, observa-se que ha um equilibrio quando entrevistados de 17 a
30 anos na busca de informagfes de produtos verdes. Ha uma predominancia nos
entrevistados acima de 30 anos buscam mais minuciosamente as caracteristicas

ambientais do produto antes da compra.



42

Também h& um fator predominante entre os entrevistados maiores de 30
anos sobre a conversa de questbes ambientais no seu habito de compra. Mostram
gue os entrevistados mais velhos obtém uma maior preocupacéo ambiental e busca

compartilhar ideias com a sociedade.

Gréfico 2 — Sempre me informo antes da compra de qualquer produto sobre os problemas
ambientais que ele pode causar
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Gréfico 3 — Sempre converso com as pessoas que podem melhorar a nossa relagdo com o meio
ambiente
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Fonte: elaborado pelo autor.

Os grupos definidos pela renda individual ndo apresentaram diferencas
estatisticamente significativas em nenhuma variavel referente ao consumo verde,
tendo em conta que os valores p obtidos pelo teste de Kruskall-Wallis séo superiores
a 0,05.

4.4 Andlise de clusters de comportamento verde

Aplicando uma andlise de clusters as variaveis referentes ao consumo verde,
através do método das k médias, escolhendo 4 como o numero de clusters, obteve-

se a distribuicdo de alunos apresentada na Tabela 6.

Tabela 6 — Nimero de alunos por cluster
Cluster 1 18




Total

61
45

48
172

Fonte: elaborado pelo autor

Os clusters apresentam as médias observadas na Tabela 7.

Tabela 7 — Clusters e o consumo verde
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Cluster

1 2 3 4
1. Sempre me informo antes da compra de qualquer 2,000 3,180 1,711 2,646
produto sobre os problemas ambientais que ele pode
causar
2. Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto 2,000 3,869 2,044 2,917
pela que menos faz mal ao meio ambiente
3. Prefiro empresas que apbéiem a causa da natureza 1,944 4,459 3,022 3,604
4. Pagaria mais caro para ter um produto que nao 1,833 4,066 2,578 2,688
prejudicasse a natureza
5. Acredito que as tecnologias limpas podem sim ser 2,556 4,836 4,422 3,938
tdo eficientes, no sentido de economia e potencia
automotiva, quanto as tradicionais
6. Duvido das qualidades verdes que as empresas 2,833 3,213 3,289 2,958
atribuem aos seus produtos nas propagandas
7. Acredito que através das minhas escolhas de 2,222 4,607 4,133 3,813
compra posso interferir nos impactos ambientais, de
forma positiva ou negativa
8. Sempre converso com as pessoas sobre atitudes 2,056 3,787 2,578 3,083
gue podem melhorar a nossa relacdo com 0 meio
ambiente
9. Os produtos que consumo afetam o meio ambiente, 2,833 4,328 4,378 2,438

portanto eu sou responsavel pelas mudancas
climaticas sofridas no planeta

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando o cluster 1, soma-se uma populagédo de 18 alunos, € o grupo com

menor namero de representantes (10,47%). Esse cluster € o que detém a média

menor em quase todas as questdes perante os demais. Sdo os que tem a menor

probabilidade de “pagar a mais por produtos que n&o prejudicasse a natureza” e

também n&o preferem as empresas ecologicamente corretas. E o grupo que menor

participacao e “comportamento verde”.

Por outro lado o cluster 2 é o0 que se destaca em todas as médias em quase

todas as questdes. E o cluster com maior nimero de participantes, séo 61 pessoas

representando 35,47% do total de pesquisados, e sdo 0s que mais concordam e tem
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consciéncias e comportamento verde. S&o eles quem preferem as empresas que
levam aspectos ecoldgicos e acreditam que as tecnologias limpas podem ser téo
eficiente quanto as tradicionais. Eles acreditam que sua forma de consumo pode
impactar de forma positiva e negativa 0 meio ambiente, além de se considerarem
responsaveis pela mudanca climatica mundial.

Os entrevistados que compdem o cluster 3 (um total de 45 alunos) acreditam
gue os produtos ecoldgicos podem ser tdo eficientes quanto os tradicionais, creem
também que suas escolhas impactam o meio ambiente e que ha mudanca climética
por conta delas, contudo sdo consumidores que nao buscam mais o produto
ecologicamente correto, também € pouco provavel que pagaria mais caro ou
analisam os produtos mais ecoldgicos.

Por fim, o cluster 4 nesta escala € o grupo que permanece na média, ou seja,
em nenhuma questdo demonstrou predominancia na concordéancia ou discordancia.

As distancias entre os centréides (vetores de médias) dos clusters
encontrados, apresentadas na Tabela 8, permitem constatar que os clusters mais
distantes sdo 0 1 e o0 2, denotando que os alunos incluidos nesses clusters sao os
gue mais diferem. Por outro lado, os centroides mais proximos séao dos clusters 3 e

4, indicando alguma proximidade entre eles.

Tabela 8 — Distancia entre os centroides dos clusters

Cluster 1 2 3 4

1 5,697 3,436 3,226
2 5,697 3,410 3,065
3 3,436 3,410 2,540
4 3,226 3,065 2,540

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho se observou que ja existe um grande esforco de
muitos profissionais de marketing, empresarios e estudantes a fim de buscar
entender esse novo perfil de consumidores, onde estdo se tornando cada vez mais
“verdes”. A importancia de tomar conhecimento deste novo cenario e ser proativo no
entendimento desta nova demanda, torna-se ponto estratégico positivo para as
empresas que buscam uma vantagem competitiva em um mercado cada vez mais
acirrado e exigente.

O presente trabalho de monografia teve o objetivo de aprofundar o estudo de
comportamento consumidor verde, iniciando por toda a abordagem teédrica do
marketing, aprofundando o conhecimento de marketing verde e estratégias verdes,
até chegar ao entendimento do consumidor verde e 0 seu processo de decisao de
compra.

A pesquisa tratou de analisar o comportamento de consumo verde dos alunos
de Administracdo da Universidade Federal do Ceara, concluindo assim que ja existe
um crescente entendimento por parte dos entrevistados acerca do consumo verde,
consciéncia de produtos que diminuem o impacto no meio ambiente e o interesse
destes consumidores por produtos ou empresas que inserem a responsabilidade
ambiental em suas estratégias.

O resultado da pesquisa sobre o comportamento verde dos alunos de
Administracdo da Universidade Federal do Ceara revela o aumento deste novo perfil
de consumidor que vem se consolidando, a partir da significativa média de pessoas
gue concordam com as questdes de interesse e a busca de informacdes sobre
aspectos ambientais no processo de decisdo, em especial as pessoas acima de 30
anos.

Realizando uma correlacdo com os perfis sécio-demogréficos, constatou-se
gue os participantes acima de 30 anos, concordam mais com as questdes referentes
a eco-conscientizacdo: a busca de informacdo sobre aspectos ambientais do
produto antes das compras e também no didlogo com outras pessoas sobre o
referido tema.

Observou-se também que pessoas do sexo masculino sdo mais céticas no

gue se refere as caracteristicas verdes propagadas pelas empresas.
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Realizando uma andlise de agrupamentos dos pesquisados (analise cluster),
dividiu-se em quatro grupos de consumidores, com caracteristicas de
comportamento de consumo verde similares. Destaca-se o0 grupo de maior
representatividade (35,47%), aquele que tem o melhor perfil de comportamento de
consumo verde, ou seja, SA0 0S mMais eco-conscientes. JA 0 grupo que tem o menor
namero de participantes é aquele considerado com menor caracteristica de
consumo verde (10,47%).

No que se refere as limitacdes do estudo destaca-se o tamanho da amostra
do estudo, onde apesar de ter um namero satisfatorio, pode-se ampliar esta coleta
de dados para outros cursos ou outras universidades do Brasil.

Caso se deseje ampliar o estudo para outras regides ou outros objetivos,
recomenda-se aumentar o numero de questdes que levem a dados socio-
demograficas, buscando extrair novas correlagbes entre os grupos e perfis de
consumidor, além de questdes mais especificas que ajudem a caracterizar e
classificar objetivamente os perfis dos grupos de consumidor com comportamentos
verdes.

Sugere-se que em futuros trabalhos possam ser elaboradas mais questdes
sobre o interesse dos consumidores, quanto estes estariam dispostos a pagar a
mais por produtos com caracteristicas verdes e quais produtos verdes cada grupo
de consumidor tem maior interesse. Outra sugestdo de trabalho € entender o papel
da universidade, da familia, de grupos sociais ou meios de comunicacdo na
sensibilizacdo das pessoas sobre comportamentos verdes.

Portanto, o que foi apresentado neste trabalho destaca-se a importante de um
maior entendimento deste consumo. Espera-se que novas pesquisas deem
continuidade aos resultados aqui apresentados para buscar entender os novos

comportamentos de compra dos dias atuais e suas tendéncias.
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APENDICE A - Questionario utilizado na Pesquisa

QUESTIONARIO DE PESQUISA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA — UFC
ADMINISTRACAO

Prezado respondente,

A presente pesquisa tem o intuito meramente académico, onde serd analisado o comportamento do
consumidor em uma perspectiva do consumo sustentdvel dos alunos de administragdo da Universidade Federal
do Ceard. Ndo precisando se identificar basta apenas fornecer as informagbes que estdo abordadas no
guestionario abaixo para que este trabalho possa ser efetivado. Grato pela sua compreensao e colaboragao.

Sexo
( ) Masculino ( ) Feminino

Faixa Etaria

( )de 18 a 25 anos ( )de 36a45anos
() de26a35anos ( )acima de 45 anos
Renda Média

( ) até 1 salariominimo ( ) de 3 a5 salarios

( ) de 2 a3salérios ( ) acima de 5 salarios

1. Sempre me informo antes da compra de qualquer produto sobre os problemas ambientais que ele pode
causar.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

2. Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto pela que menos faz mal ao meio ambiente.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

3. Prefiro empresas que apoiem a causa da natureza.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

4. Pagaria mais caro para ter um produto que n3do prejudicasse a natureza.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

5. Acredito que as tecnologias limpas podem sim ser t3o eficientes, no sentido de economia e potencia
automotiva, quanto as tradicionais.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

6. Duvido das qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas
Propagandas.

Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

7. Acredito que através das minhas escolhas de compra posso interferir nos impactos ambientais, de forma
positiva ou negativa.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )- Concordo Totalmente

8. Sempre converso com as pessoas sobre atitudes que podem melhorar a nossa relagdo com o meio ambiente.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente

9. Os produtos que consumo afetam o meio ambiente, portanto eu sou responsavel pelas mudancas climaticas
sofridas no planeta.
Discordo Totalmente-1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.( )-Concordo Totalmente



