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RESUMO

Com o aumento da degradacdo ambiental, péde-se perceber o surgimento de um novo perfil de
consumidor, o “verde”. O consumidor verde preza pela qualidade do produto no que se refere aos
beneficios adquiridos pelo meio ambiente, onde o preco acaba por ficar em segundo plano. Com
isso, surge a estratégia de marketing verde, a fim de que as empresas se adaptem ao mercado.
Observando esse fator, foi proposto pela pesquisa investigar as motivagcdes que propiciam o
consumo de produtos que sdo baseados nos seus beneficios ao meio ambiente. O estudo
aplicado utilizou uma abordagem quantitativa de tipologia descritiva, na qual os dados para analise
foram obtidos através de questionario e analisados por meio da estatistica descritiva e tabulados
no Excel. De acordo com os resultados encontrados, notou-se que os estudantes de Gestao
Ambiental e Marketing ndo sé@o considerados consumidores verdes, e que a questdo do produto
ser ambientalmente correto é tratada apenas como uma consequéncia.

Palavras chave: Motivagédo. Marketing verde. Estudantes.

ABSTRACT

With the increase of the environmental degradation, the emergence of a new consumer profile, the
"green", is noticeable. The green consumer values the quality of the product with regard to the
benefits acquired by the environment, whereas the price ends up being in the background. Thus,
the green marketing strategy emerges, compelling companies to adapt to the market. Observing
this factor, the research proposed to seek the motivations that lead to the consumption of organic
products. The applied study used a quantitative approach of descriptive typology, where the data
for analysis was obtained through a questionnaire, analyzed through descriptive statistics and
tabulated in Excel. According to the results, it was noticed that the students of Environmental
Management and Marketing had practically the same proportion in the answers, and that the issue
of the product being environmentally correct is a consequence.

Key words: Motivation. Green marketing. Students.
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1. INTRODUCAO

Foi a partir do final do século XX que o assunto sobre a preocupacdo com
questdes ambientais expandiu-se no que se refere ao contexto econémico, politico,
social, cientifico e tecnologico, por exemplo. Essa aten¢cdo ao meio ambiente foi dada
devido a degradacdo ambiental, por questdes como: reducdo da camada de ozbnio,
aquecimento global resultante do efeito estufa, mudancas climaticas repentinas, poluicdo
dos solos, do ar, da agua, em rios e oceanos etc (DIAS, 2014).

Em consequéncia disso, pOde-se perceber que as pessoas estdo sempre
buscando algo novo, mudando seus habitos de consumo e passando a obter um novo
estilo de vida. As mesmas buscam cada vez mais se importar com a salde do meio
ambiente e com a salde relacionada aos alimentos consumidos, ou seja, mudando seu
comportamento enquanto consumidor.

Por outro lado, a quantidade de empresas que se aproveitam do ecologicamente
correto, que utiliza como um dos objetivos principais os beneficios para o meio ambiente,
servindo para atrair novos clientes, vem crescendo progressivamente, pela questdo do
novo perfil de consumidor. Essas escolhas, das pessoas e das empresas, devem-se,
também, a um tema chamado marketing verde (GUIMARAES, 2006).

Marketing verde, também chamado de marketing ambiental, marketing
sustentavel ou eco marketing (marketing ecolégico), € “uma mudanga que exige que as
empresas tenham responsabilidade e compromisso ambiental. Essa estratégia de
marketing tem grande importancia na satisfacdo dos clientes”(ALVES, 2017, p. 25).

O presente artigo cientifico tem o intuito de apresentar os motivos pelos quais 0s
consumidores optam por produtos ecologicamente corretos, sabendo que tais
mercadorias fazem parte do marketing ambiental e que seu consumo € importante tanto
para a saude pessoal como para o ecossistema.

Vale ressaltar que o marketing verde é uma estratégia de marketing muito
importante para as grandes empresas, que ja estdo atuando no mercado e que séo
exemplos para outras, e para 0S pequenos negoécios. A importancia do eco marketing,
principalmente na atualidade e com o perigo iminente de degradac&do ambiental, deve-se
ao fato de que estéo surgindo novos perfis de consumidores: aqueles que buscam serem

clientes de empresas que tenham responsabilidade ambiental.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Estratégias de Marketing verde
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Antes de adentrar na tematica estratégia, faz pertinente desdobrar o conceito de
marketing verde. Para a American Marketing Association (AMA), marketing é “a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2013). Dias
(2017) afirma que a definicdo de marketing esté relacionada com a ideia inicial de que
uma empresa, independentemente de sua area de atuagdo, possui responsabilidade
pelos produtos ou servigos prestados.

Para fazer uso da estratégia de marketing chamada de marketing verde, pode-se
dizer que as empresas escolhem trabalhar principalmente com: diferenciacéo,
competitividade, consciéncia ecoldgica e responsabilidade ambiental. Esses aspectos
servem para atrair novos clientes e manter aqueles que integram o percentual que

garante o lucro de uma organizagao.

2.1.1. Diferencial competitivo

Uma empresa necessita, primeiramente, saber quem serdo seus clientes, ou
seja, seu publico-alvo. Feito isso, partira para estratégia de diferenciacdo, que fard com
gque a mesma busque alguma maneira de se destacar de forma diferente das
concorrentes, pelo produto e/ou servico prestado. Ela deve fazer com que essa estratégia
ganhe notoriedade sem perder a qualidade. Diante disso, pode-se definir diferenciacdo
como uma dedicacdo que uma empresa tem para desenvolver uma oferta Unica para 0s
consumidores que fazem parte do seu publico-alvo, ou seja, sua segmentacdo de
mercado (ROCHA et al, 2015).

Seguindo esse patamar, algumas empresas percebera que os clientes estdo
mais criticos e céticos em relagdo aos produtos consumidos, e/ou servi¢os prestados, e
suas respectivas empresas. Em decorréncia a essa situagcdo, tais organizagbes
precisaram mudar, pois elas dependem dos clientes para sobreviverem. Posto isso, entra
a estratégia de diferenciagdo como forma de adaptacdo ao mercado e como
competitividade.

Uma estratégia competitiva “diz respeito aos aspectos especificos da estratégia
para concorrer de modo bem-sucedido e assegurar uma vantagem competitiva sobre os
concorrentes” (THOMPSON JR., STRICKLAND III; GAMBLE, 2011, p. 163). Por outro
lado, Rocha et al (2015) afirma que ela se constitui na questdo de estudar as varias
formas de atuar no mercado, para a sua permanéncia no mesmo, em conformidade com

o desempenho competitivo da empresa.
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Visto que as organizagfes estao cada vez mais ligadas as questdes ambientais,
pode-se dizer que elas utilizam isso como forma de competir com as que Sao novas no
ramo e com aquelas que ainda estdo se adaptando, ou ndo. Thompson Jr., Strickland IlI
e Gamble (2011) afirmam que, o objetivo da maioria das empresas é efetuar um trabalho
notadamente melhor que os concorrentes, para, assim, conseguir suprir os desejos dos
clientes e permanecer no mercado.

Essa adaptacdo das empresas, nesse contexto, deve-se ao fator
sustentabilidade. Os consumidores procuram ao maximo serem ecologicamente corretos,
e atualmente, as empresas também. Esse tipo de estratégia se evolui justamente pelo
fato do desenvolvimento sustentavel se tornar indispensavel na hora de se pensar em
produtos que cumpram os desejos do novo perfil de consumidor, e futuramente da
grande maioria. Faz-se também necessario que as empresas tenham consciéncia
ecoldgica, tendo dignidade e respeitando a natureza, para que ela sobreviva e possa
produzir mais recursos para as empresas utilizarem de maneira pouco ou ndo prejudicial
e gue sejam benéficos para a sociedade (CHAVES et al, 2014). Fazendo jus a esse
motivo, essas organizacgdes trataram de ter uma responsabilidade ambiental, que tem

como consequéncia a social, devido a consciéncia ecoldgica.

2.1.2. Responsabilidade ambiental

Uma das formas de se ter uma responsabilidade ambiental é utilizando como
guia a ABNT NBR ISO 26000. Segundo o Instituto Nacional De Metrologia, Qualidade e
Tecnologia (INMETRO), essa diretriz € uma Norma de Orientacdo em Responsabilidade
Social Empresarial, que ndo consiste em uma certificacdo e sim como norma voluntéria
de diretrizes, a qual pode ser empregada por qualquer tipo de empresas, seja de
pequeno, médio ou grande porte e em qualquer setor, publico ou privado.

A Associacgéo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT, 2010) define a ABNT NBR
ISO 26000 como:

[...] esta Norma fornece orientagbes sobre o0s principios
subjacentes a responsabilidade social, reconhecendo a
responsabilidade social e 0 engajamento das partes interessadas,
0s temas centrais e as questdes pertinentes a responsabilidade
social e formas de integrar o comportamento socialmente
responsavel na organizacdo. Esta Norma salienta a importancia
de resultados e melhorias no desempenho em responsabilidade
social. (ABNT, 2010).

ISSN: 2316-2317 Revista Eletrdnica Multidisciplinar - FACEAR 4



A ABNT NBR ISO 26000 (2010) afirma que uma empresa que pratica e aborda a
responsabilidade social, deve ter como objetivo principal a promocédo da sustentabilidade,
sua contribuicdo na preservacdo do meio ambiente. Sendo assim, servindo como
orientacdo para essas organizacbes engajadas em unir-se com seus consumidores
ecologicamente corretos, tal Norma disponibiliza sete principios da responsabilidade
social para serem seguidos, sao eles:

1. Accountability ou prestacdo de contas: arcar com as consequéncias de suas
acles e decisdes no que se refere aos seus efeitos na sociedade, economia e
meio ambiente.

2. Transparéncia: todas as informacgfes sobre 0 que possam atingir as partes
interessadas e o meio ambiente devem ser fornecidas com clareza (ABNT,
2010);

3. Comportamento ético: ser ético perante a natureza e sociedade, seguindo as
normas internacionais de comportamento (INMETRO);

4. Respeito pelos interesses das partes interessadas (stakeholders): atentar e
respeitar os interesses dos stakeholders (ABNT, 2010);

5. Respeito pelo estado de direito: agir conforme a lei e cumprir devidamente
todas as normas estabelecidas (INMETRO);

6. Respeito pelas normas internacionais de comportamento: “em situagcdes em
gque a legislacdo néo apresentar normas de protecdo socioambiental
adequada, deve-se, no minimo, respeitar as normas internacionais de
comportamento” (DEUS; SELES; VIEIRA, 2014, p. 3).

7. Respeito pelos direitos humanos: a empresa deve respeitar os direitos

humanos assegurando sua importancia e universalidade (ABNT, 2010).

Portanto, uma organizacdo que toma como exemplo os principios da ABNT NBR
ISO 26000, faz com que a relacdo entre economia, sociedade e meio ambiente esteja em
equilibrio e em harmonia, uma vez que tais empresas (que pretendem fazer parte desse
ramo ecolégico e atender os consumidores ecologicamente corretos) tendem a afetar
toda a populacdo, desde os produtores de matéria-prima até os impactos ambientais e/ou

sociais que determinado produto final, ou servico, ir4 causar (ECOD, 2013).

2.2. Consumidores verdes e motivacao
Como a questdo da degradacdo ambiental tem se tornado alarmante, e as

pessoas estdo preocupadas com 0 ecossistema, justamente devido a esse problema,

ISSN: 2316-2317 Revista Eletrdnica Multidisciplinar - FACEAR 5



houve o surgimento do novo perfil de consumidor, o ecologicamente correto, também
conhecido como: consumidor verde, sustentavel ou consciente. O consumidor verde é
definido por Ottman (1993) como aquele individuo que exige utilizar produtos
ecologicamente corretos, ou seja, que causem nenhum ou o minimo de impacto
ambiental. Existem alguns pontos (ver quadro 1) descritos por Elkington, Hailes e
Makower (1990, p. 10), que mostram o que uma pessoa deve fazer para se tornar um

consumidor verde, que acaba por mostrar suas devidas caracteristicas, séo eles:

Quadro 1: Como Se Tornar Um Consumidor Verde

e Procure por produtos embalados com materiais reciclaveis, como papeldo ou vidro, ndo

recipientes plasticos.

N&o compre produtos com embalagem em excesso.

Procure por produtos com embalagens reutilizaveis e/ou retornaveis.

Procure por produtos que podem ser reciclados ou que sao biodegradaveis.

Procure por produtos feitos com materiais reutilizaveis, como papel e aluminio.

Escolha produtos que ndo contenha alvejantes ou corantes.

Evite comprar qualquer coisa com embalagens que ndo sejam biodegradaveis.

e Na&o confunda “verde” com “saudavel’. Nem tudo embalado com material reciclavel é
necessariamente bom para vocé ou para o meio ambiente.

e Lembre-se que ha poucos produtos “absolutamente verdes”.

e Leve seus produtos para casa em sacolas de papel, ndo de plastico. Melhor ainda, ande
com uma bolsa de tecido.

Fonte: Elkington, Hailes e Makower (1990, p. 10).

Para que uma pessoa passe a fazer parte do novo perfil de consumidor, ela
deve ser motivada por um meio, seja o social, econébmico e/ou ambiental. Motivagéo é
definida por Maximiano (2011, p. 235) como “o processo pelo qual o comportamento
humano é incentivado, estimulado ou energizado por algum tipo de motivo ou razao”. Ele
afirma que existem trés atributos no processo de motivacdo, sdo eles: diregéo,
intensidade e permanéncia (MAXIMIANO, 2011).

1. Diregdo: o porqué da motivagdo. Ou seja, existiu um motivo para que um ser
humano se sinta atraido por produtos verdes e passe a fazer parte desse novo
tipo de consumidor.

2. Intensidade: a poténcia ou relevancia das razdes pelas quais uma pessoa é
motivada.

3. Permanéncia: o periodo, duracdo, pelo qual a motivacao se expressa. Esse
tempo pode ser de longo prazo, pois, a partir do momento que a pessoa
resolve se inserir no grupo de consumidores verdes, ela pode trazer beneficios

para 0 meio ambiente até o fim de sua vida.
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Spaargaren (2003 p. 689) diz que “o estilo de vida de cada individuo é
construido a partir de uma série de blocos que correspondem a um conjunto de préticas
sociais que o individuo invoca ao perseguir sua vida cotidiana”. Esse novo estilo de vida
pode estar relacionado com diversos fatores, como o social. Uma pessoa pode ser
induzida direta ou indiretamente por alguém que ja tem o habito mais saudavel e passe a
fazer parte do mesmo grupo social.

Ottman (1993, p. 33) afirma que “todos os consumidores verdes parecem ser
motivados por necessidades universais” (ver quadro 2).

Quadro 2 — Psicologia e Estratégias de Compra dos Consumidores Verdes

NECESSIDADES ESTRATEGIAS

Informac&o e Ler rétulos

Controle E— Tomar medidas preventivas
Fazer a diferenca/Aliviar a culpa ——> Trocar marcas

Manter estilos de vida SEE——S Comprar alternativas
intercambiaveis

Fonte: OTTMAN (1993, p. 34).

Portanto, os consumidores verdes s&o céticos em relacdo aos produtos
consumidos, desde o processo de fabricacédo até a comercializacdo. Eles sdo motivados
por algum fator, seja pelo meio social, econémico e/ou ambiental, para, assim, fazer parte
desse perfil que o torna ecologicamente correto e traz mudancgas benéficas para a saude
do meio ambiente, mudando até, consequentemente, as estratégias das empresas, pois

elas dependem dos clientes para sobreviver no mercado.

2.3 Metodologia

O presente artigo cientifico pode ser caracterizado quanto a sua natureza como
um estudo aplicado, que serve para “estudar o problema em um contexto, buscando
solucdes para os desafios enfrentados nesse ambiente especifico” (MASCARENHAS,
2012, p. 47). Trata-se também de uma abordagem quantitativa, que, segundo Martins e
Theophilo (2016), significa “organizar, sumarizar, caracterizar e interpretar os dados
numeéricos coletados. Para tanto poderd tratar os dados através da aplicacdo de métodos
e técnicas da Estatistica”. Ou seja, utiliza a coleta de dados obtidos através de uma
pesquisa para explicar os resultados adquiridos no decorrer do estudo.

Quanto aos objetivos de estudo, a tipologia utilizada foi a descritiva. Segundo
Appolinario (2016, p. 23), “o pesquisador descreve, narra algo que acontece”. Sobre o0s

procedimentos técnicos, foi utilizado o estudo de campo. Andrade (2010, p. 131) diz que
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esse tipo de pesquisa “utiliza técnicas especificas, que tém o objetivo de recolher e
registrar, de maneira ordenada, os dados sobre o assunto em estudo”.

Ainda no contexto da pesquisa, Michel (2015) define o questionario como: “um
formulério, previamente construido, constituido por uma série ordenada de perguntas em
campos fechados e abertos, que devem ser respondidas por escrito e, preferencialmente,
sem a presenca do entrevistador’. O mesmo foi utilizado como instrumento de coleta de
dados.

Para a aplicacdo de um questionéario, precisa-se de uma populacdo, que,
segundo Baptista e Campos (2016), significa “conjunto de todas as pessoas que tém ao
menos uma caracteristica em comum”, pois nao significa dizer que corresponde a todas
as pessoas gque habitam em um local, mas uma parte em comum. Essa parte é chamada
de amostra, ou seja, € “uma parcela da populacdo que contém todas as caracteristicas
da populacao ou universo” (SANTOS; PARRA FILHO, 2011, p. 170).

Dentre os tipos de amostragem descritos por Baptista e Campos (2016), o
presente artigo cientifico utilizou a amostragem aleatéria simples, que consiste em
“amostragem basica que se sustenta em principios matematicos e sua forma de
aplicagao é numerar cada elemento da lista geral de participantes”.

Sendo assim, o questionario utilizado nessa pesquisa foi aplicado com uma
populagédo de 164 (cento e sessenta e quatro) alunos, desses, sendo: 41 estudantes de
Gestdo Ambiental e 123 de Marketing que fazem parte de uma instituicdo de ensino
superior na cidade de Jodo Pessoa, Paraiba. Contudo, esse instrumento de coleta de
dados nao foi aplicado com toda a populagéo. Foi feito um célculo amostral com 10% de
erro amostral e 90% de nivel de confianga, assim, a amostra necessaria resultou em 49
pessoas.

A andlise dos dados sera feita através da estatistica descritiva, que consiste em
oito fases. Esse método “permite fazer um estudo completo e detalhado sobre
determinada populagédo ou uma amostra dela” (CASTANHEIRA, 2016, p. 46). Portanto,
os resultados dessa pesquisa serdo apresentados em forma de gréficos feitos através do
Microsoft Word e tabelas feitas através do Microsoft Excel, ambos sdo softwares que

criam e/ou editam gréficos e planilhas.

2.4 Resultados

De acordo com os dados obtidos na pesquisa, coletados através da aplicagdo de
questionario foi identificado que, de toda a amostra (49 estudantes), 35% fazem parte do

curso de Gestdo Ambiental, enquanto 65% participam de Marketing, ou seja, a graduacao
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de Marketing representa mais da metade da amostragem. Da quantidade de informagdes
colhidas com os estudantes de Gestdo Ambiental, 65% s&ao considerados do sexo
masculino e 35% do sexo feminino.

Sobre o curso de Marketing resultou que 66% sdo homens e o0s 34%
complementares sdo mulheres. Ainda sobre a amostra, notou-se que a faixa etaria
predominante no curso de Gestdo Ambiental foi de 18 a 22 anos, representando 53% dos
estudantes, e na graduacdo de Marketing o resultado predominante foi também na faixa
de 18 a 22 anos, com 56%, seguido de 31% na faixa etaria de 23 a 27 anos.

Na presente pesquisa cientifica também foi levada em consideracdo a renda
familiar dos estudantes, onde foi servido como base o salario minimo do ano de 2018, o
qual consta um valor de R$ 954,00 (G1 — ECONOMIA. SALARIO..., 2018). De acordo
com o resultado obtido, pouco mais da metade, com 53%, dos estudantes de Gestdo
Ambiental apresentaram renda familiar entre 1 e 5 salarios minimos, e, 69% dos
graduandos de Marketing representam essa opgao.

O grafico 1 a seguir mostra que, em ambos 0s cursos, praticamente a metade
dos alunos afirmaram comprar produtos organicos (59% de Gestdo Ambiental e 47% de
Marketing) e o restante ndo. Entdo, pode-se concluir que, no quesito renda familiar e
consumo de produtos organicos (grafico 1), a renda influencia, uma vez que eles
costumam ser de alto custo, pois, como essas mercadorias sdo ecologicamente corretas,
séo fabricadas sem agrotoxicos, sem conservantes, sem hormoénios e sem poluicdo da
agua, solo e ar (VACCARI, COHEN; ROCHA, 2016).

Gréfico 1 - Vocé costuma comprar produtos organicos?

80%
59%
60% 4795 93%
40%
20%
0%
GESTAO MARKETING
AMBIENTAL
®SIM mNAO

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Oliveira e Hoffmann (2015) afirmam que os produtos organicos estdo se

expandindo no Brasil e no mundo em relacdo ao consumo dessas mercadorias. Esse
crescimento deve-se as consequéncias da degradacdo ambiental, como por exemplo, a
poluicdo do solo, da &gua e do ar. Os autores acrescentam afirmando que essa expanséo

também diz respeito ao aumento de pesquisas sobre alimentos contaminados com
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agrotoxicos, conservantes hormonios, entre outros produtos quimicos que afetam a
saude do ser humano. Com isso, Ferraz et al (2016, p. 612) afirma que “prego, qualidade
e conveniéncia — entre outros diversos fatores — podem ser responsaveis pelo fato de a
preocupacdo e a intencdo de comportamento ambiental n&o acarretarem o
comportamento de compra”. Portanto, a renda de uma pessoa ou de uma familia pode
influenciar no processo de compra de produtos orgénicos, pois uma pessoa pode ter o
desejo de consumir tais produtos, mas sua renda ndo permite, fazendo com que elas
priorizem outros aspectos.

Grafico 2 - Vocé costuma pagar mais por um produto que ndo polui o meio ambiente?

80%
60%
40%
20%
0%
GESTAO MARKETING
AMBIENTAL
ESIM mNAO

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A mesma logica de pensamento da relacdo da renda familiar com o gréafico 1
pode ser aplicada também com o grafico 2, no qual 47% dos estudantes de Gestéao
Ambiental e 41% de Marketing afirmaram que pagariam mais por produtos que causam
menos poluicdo ao meio ambiente. Porém, como o custo de produtos ecologicamente
corretos é elevado, um produto que tem um tempo de vida atil maior, acarretando em
uma economia pessoal a longo prazo, € consumido por praticamente todos os

estudantes, como pode ser observado a seguir no grafico 3.

Gréfico 3 - Vocé costuma comprar lampadas e eletrodomésticos que gastam menos

energia?
150%
100%
50%
0%
GESTAO MARKETING
AMBIENTAL
=SIM mNAO

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Observando os dados colhidos no grafico 3, a grande maioria dos alunos dos
dois cursos em questdo afirmou comprar lampadas e eletrodomésticos que gastam
menos energia, com unanimidade em Gestdo Ambiental e 97% em Marketing.
Considerando que a conta de energia elétrica no Brasil € de alto custo, levando o pais a
um patamar de contas mais elevadas do mundo (SANTOS et al, 2015) e apenas
observando os resultados obtidos, pode-se concluir que, quando um produto, seja
ldAmpada ou eletrodoméstico econdmico em geral, causa impacto no orcamento (a conta
de energia alta), as pessoas o0s utilizam pelo simples fato da questdao econbémica, e ndo
pelo aspecto de ser ambientalmente correto, o que leva a ser apenas uma consequéncia
da mercadoria.

E importante ressaltar que as lampadas que utilizam a tecnologia LED, por
exemplo, possuem alta durabilidade, poluem menos e o impacto ambiental sofrido é
menor (FERNANDES; RASOTO, 2017). Os autores concluem afirmando que “a
necessidade de se ampliar os sistemas de producdo de energia elétrica, dos quais, em
sua maioria, causam algum tipo de dano ambiental em sua constru¢ao e ou operacao” é
menor, como consequéncia da utilizacdo desses produtos (FERNANDES; RASOTO,
2017, p. 23).

Gréfico 4 - Ao comprar produtos, vocé costuma olhar para informag&o ambiental, para
saber se é ecologicamente correto?

80% 71% 2%
60%
40%
20%

0%

GESTAO MARKETING
AMBIENTAL
=SIM mNAO

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
E notdrio que os consumidores, no caso os estudantes, ndo costumam observar a

informacdo ambiental em produtos para saber se os mesmos sdo ecologicamente
corretos, pois, no grafico 4 (abaixo), mais de 70% em ambas graduac¢fes afirmou que
ndo costuma olhar para essa informacdo. O que se pode concluir € que as empresas
devem colocar o selo em destaque nos produtos, para que nao passe despercebido pelos
consumidores. Como complemento, no gréfico 5, abaixo, a grande maioria dos
estudantes, tanto do curso de Gestdo Ambiental, como no de Marketing, disseram que se
sentiriam motivados caso encontrassem produtos com rotulos indicando que 0s mesmos

foram fabricados de maneira ambientalmente correta.
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Gréfico 5 - Nas compras, ao encontrar um produto com rétulo que informa que ele foi
fabricado de maneira ambientalmente correta, vocé fica motivado em compra-lo?

150%
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50%
0%
GESTAO MARKETING
AMBIENTAL
mSIM mNAO

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Portanto, Gomes e Juanior (2018, p. 617) afirmam que “o sucesso de um selo

pode trazer como consequéncia diversas mudancas positivas no que diz respeito a
diminuicdo dos impactos ambientais”, pois, os clientes mostraram que se sentiriam
motivados pela presenca de um rotulo ecolégico nas mercadorias, e, com isso, segundo
0s autores, ndo se pode descartar a possibilidade de que eles passariam a consumir tais
produtos, levando a concorréncia a mudar sua estratégia de marketing se adaptar a

demanda.

3. CONCLUSAO

Sobre o objetivo geral, o qual foi atingido, as motiva¢des identificadas, tanto para
os estudantes de Gestdo Ambiental como para os de Marketing, foram, no ambito social:
o estilo de vida dos estudantes, como na questdao do consumo de produtos organicos,
que sdo mais saudaveis para saude pessoal e para 0 meio ambiente, pois eles séo
fabricados sem agrotéxicos, sem hormdnios, sem conservantes e, sobretudo sem poluir a
agua, o solo e o ar. Ou seja, 0 aluno/consumidor pode adquirir esse habito pela questao
da saude, por escolha propria ou simplesmente pela alta consciéncia ecolégica.

No contexto econdmico pode-se citar a renda familiar dos graduandos, onde,
mais da metade, em ambos os cursos, possuem uma renda entre 1 e 5 salarios minimos.
Esse item entra como motivacao, pois, por exemplo, em se tratando de pagar um valor
mais alto por um produto que ndo polui o meio ambiente, um pouco mais da metade de
cada curso afirmou que ndo tem essa pratica. Ou seja, como produtos ecologicamente
corretos possuem um preco elevado, a maioria dos consumidores opta pelo produto
“normal”, priorizando outros aspectos.

Ainda nesse cenario, praticamente todos os alunos afirmaram que tem o habito
de comprar lampadas e eletrodomésticos que consomem menos energia. O que se pode
concluir é que, como a energia paga pelos brasileiros é elevada, esse fator causa um
impacto no orcamento, assim, os consumidores optam por comprar lampadas mais caras,
por exemplo, porém duradouras e econdmicas, deixando o beneficio para o meio
ambiente apenas como consequéncia. Entdo, a renda familiar faz parte da motivagéo,
pois, de acordo com seu valor, o consumidor pode ou néo ter praticas sustentaveis.

No cenario ambiental, pode ser classificada como motivacdo a pratica de
comprar produtos que causam menos poluicdo, onde, 88% dos alunos de Gestédo
Ambiental e mais de 60% do curso de Marketing afirmaram que tem esse costume. Ou
seja, os estudantes demonstraram que, apesar da renda, aderem a mercadorias com
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baixo indice de maleficios a salude do ecossistema, uma vez que as empresas buscam
produzir produtos praticamente ou totalmente ecoldgicos.

Um ponto importante observado foi a questdo de se sentir motivado ao encontrar
produtos com rotulos informando que foram fabricados de maneira ambientalmente
correta e se 0s estudantes buscam saber se seus fabricantes possuem acdes ambientais.
Para a primeira op¢éo, 100% dos estudantes de Gestdo Ambiental e 75% de Marketing
afirmara que ficariam motivados, e, mais de 70% dos alunos em ambos 0s cursos
responderam “n&o” para o segundo item. Ou seja, apenas observando as respostas
obtidas na pesquisa, é notavel que as empresas busquem colocar o selo ecolégico mais
nitido e em destaque nas embalagens de seus produtos, aprimorando a estratégia de
marketing verde, para que os consumidores se sintam motivados e adquiram o habito de
comprar produtos ambientalmente corretos, ajudando a preservar o ecossistema.

Portanto, para pesquisas futuras, pode-se sugerir: uma pesquisa com uma
amostra maior sobre selos ecolégicos em produtos fabricados de maneira
ambientalmente correta, juntamente com o fator motivacdo, para saber se o0s
consumidores realmente comprariam tais mercadorias, e, o aprimoramento da questao
ambiental ser tratada apenas como consequéncia.
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