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RESUMO

O objetivo deste trabalho é de identificar a influéncia que o marketing verde tem no processo
de decisdo de compra sustentadvel do consumidor do Agreste Pernambucano, pois estes ao
longo dos anos, passaram a ser mais criteriosos ao adquirir um produto ou servico, analisando
a sua procedéncia e finalizacdo, e se contribuem de forma positiva para com o0 meio ambiente.
Com isso, buscou-se avaliar se as informacfes sobre o marketing verde contidas na
comunicacdo sao observadas pelos consumidores. Para este estudo foi realizado uma pesquisa
guantitativa usando a andlise de dados descritiva e o teste de correlacdo de Pearson para
avaliar as hipoteses identificadas neste estudo. A pesquisa foi aplicada via Google Docs com
amostra resultante de 190 entrevistados, os resultados atestam que a hipotese 1 foi
parcialmente confirmada, que avalia a relacdo entre a comunicacgéo sustentavel e a intencédo de
compra e a segunda hipétese foi confirmada considerando que o marketing verde influencia
na intencdo de compra dos consumidores do Agreste Pernambucano. Assim, de acordo com a
pesquisa foi possivel verificar fatores pelos quais o marketing verde vem tomando uma
proporcdo maior nos Ultimos anos e como a comunicagdo sustentavel tem ganhado espago no

processo de decisdo de compra.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Marketing verde. Comunicacdo sustentavel.



ABSTRACT

The objective of this work is to identify the influence that green marketing has on the decision
process of sustainable consumer purchasing of Agreste Pernambucano, since these over the
years, have become more judicious when acquiring a product or service, analyzing its origin
and finalization, and contribute positively to the environment. The aim was to evaluate
whether the information about green marketing contained in the communication is observed
by consumers. For this study, a quantitative study was performed using descriptive data
analysis and the Pearson correlation test to evaluate the hypotheses identified in this study.
The research was applied through Google Docs with a sample of 190 interviewees, the results
attest that hypothesis 1 was partially confirmed, which evaluates the relationship between
sustainable communication and the intention to buy and the second hypothesis was confirmed
considering that green marketing influences in the intention to buy the Agreste Pernambucano
consumers. Thus, according to the research it was possible to verify factors by which green
marketing has been taking a larger proportion in recent years and how sustainable

communication has gained space in the purchasing decision process.

key-words: Sustainability. Green marketing. Sustainable communication.
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1 INTRODUCAO

Com o0 passar dos anos, 0s consumidores comegaram a se tornar cada vez mais
seletivos no ato da compra, informando-se mais sobe a procedéncia, producdo e finalizagéo
dos produtos, bem como a veracidade dos atributos ecoldgicos de sua producdo e
comprometimento com o meio ambiente (GUIMARAES, 2006). Os consumidores brasileiros
vém cada vez mais conferindo as empresas uma responsabilidade de geracdo de mudancas na
sociedade que vai além da geracdo de lucros, empregos e pagar impostos (INSTITUTO
ETHOS, 2004; SERPA, FOURNEAU, 2004).

Segundo Castilho e Rossi (2009) e Chauvel e Mattos (2008) o consumo dos
brasileiros impacta de forma consideravel o meio ambiente. O consumo vem sendo discutido
no ambito mundial por envolver aspectos ambientais e sociais, ndo sendo resumidos apenas
nisso (LEE et al, 2009). Porém, para Shankar et al (2006) algumas pessoas estdo priorizando a

reducdo do consumo, passando a optar pelo consumo consciente.

Samara e Morsch (2005) denomina o perfil de consumidor que Guimaraes (2006) se
refere, como consumidor consciente, sendo um consumidor bem informado, ético e
responsavel, que se envolve ativamente sobre as questfes que lhe afetam, luta pelos direitos e
exige das empresas e organizagcbes o cumprimento de seu papel perante a sociedade.
Elkington, Hailes e Makower (1990) e Portilho (2005) adotaram termo “Consumidor Verde”,
que define o consumidor que busca por produtos de boa qualidade, preco acessivel e que se

preocupa com as questdes ambientais.

Isso fez com que as organizagOes passassem a priorizar 0S meios que pudessem
otimizar 0 uso consciente de recursos em processos produtivos que, a0 mesmo tempo,
diminuisse os custos e protegesse 0 meio ambiente como um todo, atuando como uma
organizacdo responsavel. Cada vez mais as empresas investem em estratégias e projetos
focados em sustentabilidade, intituladas de ‘estratégias de marketing verde’(SILVA et al.,
2009).Neste sentido, o marketing verde pode ser visto como um diferencial competitivo, uma
estratégia com a finalidade de conquistar novos consumidores, ja que a responsabilidade
ambiental € uma caracteristica que vem sendo valorizada pelos clientes (MOTTA; ROSSI,
2003). Dessa forma, novas oportunidades para o langcamento de produtos sustentaveis foram
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criadas com a finalidade de responder aos desejos desses consumidores e na geracdo de novas

vantagens competitivas.

Borger (2001) e Machado Filho e Zylberstain (2004), concordam que as empresas
possuem responsabilidade pelo efeito de suas atividades, que vao além do bem-estar de seus
colaboradores, mas com o0 comprometimento e preocupagdo com o meio ambiente. Portanto,
as organizacOes estdo buscando sempre inovar e mudar o modo como desenvolvem suas
atividades e sua producdo, investindo mais em comunicacdo para conscientizacdo dos

funcionarios e clientes finais sobre as acdes socioambientais que desenvolvem.

A partir destas informacdes, o presente trabalho visa identificar a influéncia que o
marketing verde possui no poder de decisdo do consumidor do Agreste Pernambucano,

identificando fatores que venham contribuir para o desenvolvimento sustentavel dessa regido.
1.1 JUSTIFICATIVA

Atualmente, vive-se um periodo no qual estdo visiveis 0s impactos negativos que as
atividades comerciais e industriais exercem no meio ambiente. Os impactos provocados por
essas atividades tém como consequéncias o0 aquecimento na atmosfera, a poluicdo, o
desmatamento, além do acimulo de residuos, que, sendo tdo graves, ja afetam a qualidade de
vida de muitas pessoas, comprometendo a sobrevivéncia das geracOes futuras e de toda a
sociedade.

E fato, a importancia global que a questdo relacionada a preservacdo do meio
ambiente esta recebendo, resultando no crescimento da pratica do marketing verde. E essa
pratica sé se sustenta por existir hoje um mercado consumidor em expansdo desses produtos e
que valoriza essa pratica. Os consumidores passaram entdo a ser cada vez mais seletivos no
ato da compra, se informando mais sobe a procedéncia, producdo e finalizagdo dos produtos,
bem como a veracidade dos atributos ecoldgicos de sua producdo e comprometimento com o
meio ambiente (GUIMARAES, 2006).

Dessa forma, as empresas que compde essa sociedade devem cumprir metas cada vez
maiores relativas ao meio ambiente, respeitar leis mais rigidas e ter responsabilidades sociais
e ambientais mais transparentes (DONAIRE, 1994; POMBO & MAGRINI, 2008), incluindo
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também setores que sdo reconhecidos pela cultura do consumo em especial o Agreste

Pernambucano.

O objetivo deste trabalho é o de analisar a influéncia do marketing verde na intencéo

de compra do consumidor do Agreste Pernambucano.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Identificar a influéncia da comunicacdo do marketing verde na intencdo de compra

do consumidor do Agreste Pernambucano
1.2.2 Objetivos especificos

e Avaliar se a informacéo sobre a¢Oes de marketing verde contidas na comunicagao
é observada pelos consumidores.

e Avaliar a percepcdo do consumidor em relagdo a comunicagdo do marketing
verde.

e ldentificar a intencdo de compra apds a avaliagdo da comunicacdo do marketing

verde
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1Comportamento do Consumidor e Intencdo de Compra

As atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo que tem
como objetivo comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles é definido
como comportamento do consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). “Ser
consumidor é ser humano. Ser consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se... ¢ viver.”
(KARSAKLIAN, 2000, p.11). Para ele, os consumidores sdo influenciados por necessidades e

inimeras circunstancias, tornando dificil a compreensdo do seu comportamento.

O comportamento do consumidor esta ligado diretamente a uma atividade envolvida
em adquirir, consumir e dispor de produtos e servicos, juntamente dos processos decisorios
para essa acdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Sendo de suma importancia
para qualquer empresa conhecer e aprofundar-se no habito do consumidor, independente da

sua atividade ou funcéo.

De acordo com Rocha (2004), além dos fatores basicos como os culturais, pessoais,
psicolégicos e sociais, os fatores de natureza politica, ambiental, econémica e tecnoldgica
influenciam no comportamento de compra dos consumidores, assim como o produto, 0 preco,

a promocao e seu ponto de distribuicéo.

Mowen e Minor (2006) explicam ainda que o processo de decisdo envolve a analise
de problemas antes da efetivacdo de uma compra, passando por um processo construtivo,
onde as decisbes dos consumidores sdo influenciadas pela dificuldade do problema. Sob esta
perspectiva, Samara e Morsch (2006) complementam que o comportamento do consumidor
pode ser visto como um processo logico, decisério e estruturado, onde o processo de decisdao
de compra envolve etapas que se correlacionam com o comportamento do consumidor, sdo
elas: reconhecimento da necessidade, captacdo de informagGes, alternativas de produtos e de

compra, decisdo de compra e 0 comportamento pds compra.

Segundo Shet et al. (2001) estudar o comportamento do consumidor é perceber o

perfil de cliente, produtos ou servigos consumidos por eles, como pagam, utilizam, descartam
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entre outros processos. As mudancas ambientais interferem de forma significativa alterando o
comportamento do consumidor, um exemplo claro dessas alteragdes é o relogio, antes
considerado um objeto de status, hoje, no entanto é algo indispensavel para qualquer pessoa
(ROCHA, 1999).

Assim, pode-se concluir que o processo de decisdo de compra do consumidor, vai
além da superficialidade, é algo amplo, pois engloba os processos de selecionar, comprar, usar
e satisfazer suas necessidades. Contudo, 0 meio ambiente tem sofrido as graves consequéncias
desse consumo exacerbado. Para Keinert e Karruz (2002) esses impactos ambientais sdo
provocados pelas atitudes e comportamentos dos seres humanos para desenvolver-se

economicamente.

Atualmente o maior desafio enfrentado é o de conscientizar os consumidores para
gue mudem os seus habitos e estilo de vida para 0 consumo sustentavel, pois o desgaste na
natureza ao longo do tempo comprometera a satde e qualidade de vida da populacdo. Porém,
suas preferéncias sdo determinadas pela marca ou valor atribuido ao produto. O fato de o
consumidor optar por um produto ou servigo ndo significa que ele tem a intencdo de adquiri-
lo (BAGOZZI, 1981).

Uma marca permite a identificacdo do produto ou servico e valores intangiveis,
relevantes ao consumidor, que se sente motivado a compra do bem ou servigo. Para Levitt
(1990), as marcas sdo as ampliacBes delas proprias, incluindo o nome, a embalagem, o servico
ou a qualidade, estabelecendo a base de diferenciacdo do produto, concedendo vantagem

competitiva.

De acordo com Cardoso e Alves (2008) alguns fatores sdo analisados pelo
consumidor antes de adquirir o produto, como a qualidade, o custo, o design, 0 preco e a
marca. Hoje um dos principais desafios das organizacbes € o de conseguir informar ao

consumidor as vantagens de utilizar produtos ecologicamente corretos.
2.2 Sustentabilidade

A nocdo de sustentabilidade provoca uma relagédo entre a qualidade de vida e o
equilibrio ambiental (JACOBI, 1997). Segundo Yolles e Fink (2014) sustentabilidade se

origina da capacidade dos sistemas e envolve limites na capacidade dos recursos naturais de
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absorverem o impacto causado pelo ser humano. Para Elkington (1994) a sustentabilidade é o
equilibrio entre os trés pilares: ambiental, social e econdmico. Nesse sentido, a
sustentabilidade deve ser considerada como critério basico de estimulo da responsabilidade

socioambiental das empresas e da sociedade em geral.

O conceito de sustentabilidade esta em processo de estabelecimento, com o objetivo
de gerar uma discussdo para o centro do processo decisério de governos, sociedade e
empresas, visando influenciar o atual modelo de desenvolvimento. Equilibrar os desafios e os
limites ambientais requer cautela, pois muito do conhecimento necessario para entender esses
limites ainda esta sendo construido. D’Avignon (1996) destaca que os fatores relacionados ao
meio ambiente comegam a ser levados em conta no planejamento estratégico, no processo
produtivo, na distribuicdo e finalizagdo do produto resultando no aumento dessa nova

exigéncia do mercado.

As diversas discussdes atreladas aos termos sustentabilidade e desenvolvimento
sustentavel visam o bem-estar humano em longo prazo por meio do sistema ambiental
humano (ADAMS, 2006; SEAGER, 2008). As pesquisas sobre o desenvolvimento
sustentavel foram impulsionadas no Brasil na década de 90, derivadas principalmente do
aumento da degradacdo ambiental, gerando uma ampla discussdo sobre a preservacao do meio
ambiente e a melhoria das condi¢des socioeconémicas da sociedade. O movimento pelo
desenvolvimento sustentavel é um dos mais importantes desde o inicio do século. Este
movimento foi aceito de forma rapida e benevolente, a0 menos no discurso. Estar atrelado a
esse movimento passou a ser fator de competitividade, diferenciacdo e qualificacdo.
(BARBIERI et al., 2010).

Por outro lado, o termo desenvolvimento sustentavel esta relacionado ao conceito das
necessidades basicas dos mais carecidos, que devem ser atendidos de forma prioritaria, e ao
conceito de escassez dos recursos naturais, que pode impedir as geracOes futuras de
atenderem as suas necessidades. Essas compreensdes, somadas ao desenvolvimento
econémico, culminam para o desenvolvimento sustentavel, que busca o fim da pobreza, da

reducdo da poluicéo e o desperdicio no uso de recursos naturais.

Diante das discussdes apresentadas ndo é questdo de resolugdo apenas empresarial,

mas a sua existéncia depende da mudanca de valores da sociedade. Leff (2001) fala sobre a
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impossibilidade de resolver os problemas ambientais sem que haja uma mudanca no

conhecimento, valores e comportamentos.

Nesse sentido, as empresas estdo mais preocupadas ecologicamente, pois, além da
reducdo de custos de producéo e do valor final dos produtos, utilizam estratégias do marketing

verde para o fortalecimento da sua marca. Assunto que serd abordado no préximo tépico.

2.2.1 Marketing Verde

O marketing verde também conhecido como marketing ambiental, marketing
ecologico ou ecomarketing, encontra-se presente na pratica de todas as atividades inerentes ao
marketing, entretanto, estdo incorporadas as preocupacOes ambientais e contribui para
conscientizacdo ecolégica por parte dos consumidores (SHETH; MITTAL; NEWMANN,
2001). De acordo com Almendra (2012) o marketing verde surge com o propoésito de auxiliar
no processo de lucratividade das empresas e melhorar sua imagem a partir de praticas mais
conscientes. Para Dias (2009), o marketing verde é baseado em um processo de gestdo
integral sendo o responsavel pela identificacdo, antecipacéo e satisfacdo do consumidor, que
através do processo de producdo, seja produtivo para a indlstria, satisfatério para o

consumidor e sustentavel para o0 meio ambiente.

Peattie (2001) faz um resumo histérico sobre o marketing verde dividindo em trés
fases evolutivas, que sdo: o Marketing Ecolégico que surgiu entre os anos 60 e 70 que se
objetivava na diminuicdo da dependéncia dos consumidores em relacdo a produtos
classificados como prejudiciais ao meio ambiente; o Marketing ambiental, que ganhou
destaque na década de 80 e era uma iniciativa mais ampla com foco em diminuir o impacto
ambiental buscando formas de atingir uma maior vantagem competitiva. E, por ultimo e mais
recente, 0 Marketing Sustentavel que se baseia em uma abordagem mais radical com o
proposito de levantar os custos ambientais de producéo e de consumo na tentativa de alcancar

uma sociedade e uma economia sustentavel.

Sheth e Parvartiyar (1995) classificam o marketing verde como marketing
sustentavel. Dessa forma, definem como uma abordagem que promove o desenvolvimento e a
protecdo sustentavel de nosso meio ambiente. Esta defini¢cdo pode ser compreendida como um
panorama que visa a procura por fontes de producfes sustentiveis. Numa sociedade onde o

ecologico e o sustentavel tém grande visibilidade, surge a tendéncia das embalagens
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sustentaveis. Elas trazem consigo diversos beneficios para as empresas que nelas apostam,

além de demonstrar a preocupacao com a preservagdo dos recursos naturais.

Neste sentido, o marketing verde pode ser visto como um diferencial competitivo,
uma estratégia com a finalidade de conquistar novos consumidores, ja que a responsabilidade
ambiental é uma caracteristica que vem sendo valorizada pelos clientes (MOTTA; ROSSI,
2003). De acordo com Calomarde (2000), o uso correto da midia com foco nas caracteristicas,
atributos e beneficios dos produtos verdes, pode ser fator determinante no poder de decisdo de

compra do consumidor, influenciando-os para adquirir determinado produto.

Assim, o marketing verde ganha, uma importante relevancia, como uma forma das
empresas estimularem e influenciarem os consumidores a adquirirem produtos que sejam
ecologicamente corretos. Neste sentido, se estabelece uma comunicagéo sustentavel na qual as
empresas ficam responsaveis por fornecer aos cidaddos uma alternativa ecologicamente

correta de consumo, e estes a de aderirem a esse movimento “verde”.
2.2.2 Comunicacao Sustentavel

Ao longo do tempo, as acdes de comunicacdo foram ganhando espago e
credibilidade. Neste sentido, para que se compreenda a comunicagdo, deve-se conhecer 0s
seus elementos. Segundo Kotler (1999) sdo o emissor — aquele que inicia a mensagem;
receptor — a quem a mensagem é encaminhada; a mensagem; midia — canal pelo qual a
mensagem serd enviada; a codificacdo, a decodificacdo, feedback — sdo os resultados obtidos;

e ruido do sistema — empecilhos durante o canal de transmissao.

A comunicacdo tornou-se essencial na gestdo de negécios e adquiriu importancia
estratégica para as organizacgoes, pois é o que conduz todas as a¢des dos seres humanos. Nessa
I6gica, comunicar é o processo de estabelecer uma conversagdo entre dois ou mais individuos.

Segundo Matos (2009) comunicar é o mesmo que partilhar, repartir ou trocar informacoes.

A comunicacéo € algo ainda recente no Brasil, segundo Bueno (2003), tem menos de
25 anos. Antes desse periodo, as organizagdes utilizavam a comunicagdo de maneira
superficial e o termo era desconhecido. Atualmente, é ela quem contempla as acles
desenvolvidas pelas organizagdes, com o objetivo de reforcar a imagem (marca), produtos e

servicos, aumentando a sua visibilidade, vendas e receitas. Fator indispensavel ao marketing,
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gue mais do que bons produtos a disposicdo dos consumidores, requerem eficientes
estratégias de comunicacgdo. Para Bueno (2003) a comunicacédo se desenvolveu a tal ponto que
passou a ser vista de forma estratégica para as empresas.

Conforme diz Amaral (2008) é de suma importancia que uma empresa saiba
identificar o seu publico alvo, para depois conhecer as necessidades dos mesmos, e formas de
satisfazé-las, sendo isto possivel através de uma comunicagdo eficaz. Assim, resume-se na
utilizacdo de meios comunicativos para que as organizag0es sejam capazes de transmitir suas

ofertas, captar a atengdo e conscientizar os seus clientes.

Ainda segundo o autor, o processo de comunicacdo da empresa torna-se mais dificil
se ndao houver uma campanha estratégica, pois a empresa ndo é julgada apenas pelos seus
produtos, mas também pela imagem que as suas relagdes transmitem. Por trds do suposto
raciocinio em torno do consumo politicamente correto, ha interesses e projetos que se diferem
dos demais da organizacdo social e na maneira de interagir com o meio ambiente (NAVES,
2004; ZHOURI; LASCHEFSKI; PEREIRA, 2005).

Na comunicacdo sustentavel, se atém em como a sociedade torna-se mais consciente
sobre os problemas para com o meio ambiente que a afetam e assim determinam um o
reconhecimento dos riscos, 0s quais existem quando ocorre uma comunicacdo sobre esses

problemas.

Portanto, a comunicagédo, ndo pode mais ignorar essa realidade apresentada no meio
ambiente. Pelo contréario, o dinamismo e a velocidade na qual ocorrem as transformacdes,
propde formas inovadoras nas decisdes ambientais. Uma visdo retrograda, na qual a natureza
estava apenas a servi¢o do homem, passou a priorizar uma abordagem diferente em virtude da
realidade de utilizacdo dos recursos de forma exacerbada. O reconhecimento das limitagdes e

a necessidade de criar uma identidade com a natureza sdo os maiores desafios da atualidade.
2.3 Hipoteses

e A comunicagéo influencia positivamente a intengdo de compra de consumidores
que se consideram sustentaveis.
e As informacdes sobre o marketing verde terdo uma relagdo positiva e

significativa com a intencdo de compra de produtos sustentaveis.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi baseada em um estudo quantitativo descritivo. Segundo Malhotra e
Birks (2006), uma pesquisa quantitativa possui a finalidade de quantificar dados, buscar uma
conclusdo, apoiado em amostras com analise estatistica. Os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser classificados como conclusivas e utilizadas para indicar uma acao

final.

Para Lakatos e Marconi (2011) o estudo quantitativo descreve as caracteristicas de
uma populagdo, fendmeno ou experiéncia proporcionando novas perspectivas sobre uma
realidade ja conhecida. A pesquisa quantitativa abrange a coleta sistematica de informacoes
numéricas, normalmente por meio de condi¢cBes controladas, além da analise dessa
informacdo, usando procedimentos estatisticos (POLIT; HUNGLER, 1995).

Para o desenvolvimento dessa pesquisa foi utilizado inicialmente o método de
revisdo de literatura, que visa a articulacdo de ideias que devem estar apoiadas nas referéncias
cientificas pesquisadas. A revisao de literatura é uma agdo indispensavel para a elaboracdo de
qualquer pesquisa cientifica, tendo em vista que ela integra documentos como dissertacdes,
projetos, teses, livros, periodicos, dentre outros (MOTTA-ROTH; HENDGES, 2010).

Para o levantamento de dados sera feito um levantamento de campo do tipo survey, a
pesquisa survey pode ser caracterizada como a aquisicdo de informacdes ou dados sobre
acOes, caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas por meio de ferramentas
de pesquisas, geralmente um questionario, instrumento utilizado nesta pesquisa para coleta de
dados (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

3.1 Populagéo e Amostra

De acordo com Malhotra (2005), a populacdo é uma unido de elementos ao qual o
investigador ira extrair as conclusdes. Para esta pesquisa 0s critérios de inclusdo desta
pesquisa sao: residentes na regido agreste de Pernambuco, maiores de 18 anos, independente
de sexo, classe econémica e social. A amostra dessa pesquisa foi selecionada por critérios ndo

probabilisticos, utilizando como critério de conveniéncia de Malhotra (2001).
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Por amostra ndo probabilistica se entende as amostras que ndo sao escolhidas de
forma aleatéria (MALHOTRA, 2001). Por esse motivo, a amostra ndo probabilistica é
comumente utilizada em etapas exploratdrias de um projeto de pesquisa, em pré-testes de
questionarios e em populacbes semelhantes (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Mesmo
conhecendo os aspectos limitantes pela utilizacdo deste tipo de amostragem em termos de
achados de documentais, este método foi escolhido mediante a necessidade de se coletar os
dados de forma mais réapida pelo auxilio da internet.

Para a recolha dos dados sera feito uma investigacdo on-line através da ferramenta
formulario disponibilizada pela Google, o “google.docs”. De acordo com llieva, Baron e
Healy (2002), este método vem atraindo muitos pesquisadores da area de marketing, em razdo
do seu baixo custo, rapidez e a possibilidade do software tabular e calcular os dados da
pesquisa. Payne e Wansink (2011) complementam que, se feito de forma correta este tipo de
coleta de dados ajuda na reducdo do tempo de pesquisa, tendo, segundo Malhotra (2005), as
vantagens de ter uma simples aplicacéo, e por se tratar de respostas limitadas, seus dados s&o

confiaveis, assim, reduzindo a variabilidade nos resultados.

O link para a pesquisa foi enviado por e-mail com o método “bola de neve”, neste
método os participantes iniciais indicam novos participantes com a finalidade de diversificar a
amostra (BICKMAN; ROG, 1997).

3.2 Levantamento de Dados

Para a realizacdo desta pesquisa, foi utilizado como instrumento de coleta de dados
um questionario segmentado em 4 secBGes. Na primeira secdo encontra-se um conjunto de
questBes sociodemogréficas, incluindo o sexo, a idade, nivel de escolaridade, estado civil e
renda mensal. A segunda secdo buscou avaliar o grau de consciéncia ambiental dos
pesquisados atraves de uma adaptacdo da escala EC (Environmental Concern) proposta por
Straughan e Roberts (1996).

Na terceira secdo, a avaliagdo das relacbes dos participantes com o consumo
sustentavel foi feita com base na escala ECCB (Ecologically Conscious Consumer Behaviour)
(STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). Entretanto, alguns itens foram excluidos da escala
mantendo apenas aqueles que avaliassem as atitudes dos participantes em relagdo ao consumo

sustentavel. Por fim, a quarta secdo apresenta a intencdo de compra de produtos
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ecologicamente embalados, para isso foi utilizada a escala adaptada Pl (Purchase Intentions

Scale) proposta por Schwepker e Cornwell (1991, citado por Bedante, 2004).

A operacionalizacdo das variaveis das escalas foi feita por uma escala intervalar do
tipo Likert de cinco pontos, variando entre (1) “discordo plenamente” e (5) “concordo

plenamente”. O quadro 3.1 apresenta a estrutura do questionario, dividindo-o em 4 secdes.

Quadro 3.1  Sec0es do questionério

Dados Demograficos 5 questdes
Escala EC 12 questdes
Escala ECCB 16 questdes
Escala Pl 5 questdes

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

As perguntas e os detalhes do questionario estdo apresentados no quadro 3.2.

Quadro 3.2  Escalas utilizadas na pesquisa

AUTOR SECAO DIMENSAO ITEM
Sexo
Idade

Dados Nivel de Escolaridade

Demograficos Estado Civil

Renda Mensal

QL. Plantas e animais existem
basicamente para serem utilizados
pelos seres humanos.

Q2. Estamos nos aproximando do
namero limite de habitantes que a terra
pode suportar.

Q3. Para manter uma economia
saudavel teremos que desenvolvé-la de
forma que o crescimento industrial seja

controlado.
. Q4. O planeta terra € como uma
Consciéncia
Escala EC . espaconave, Com espaco e recursos
Ambiental o
limitados.

Q5. Os seres humanos nao precisam se
adaptar ao ambiente natural porque
podem adaptar o meio ambiente as
suas necessidades.

Q6. Existem limites de crescimento
para além dos quais a nossa sociedade
industrializada ndo pode se expandir.
Q7. O equilibrio da natureza é muito
delicado e facilmente perturbado.

Q8. Quando os seres humanos

(STRAUGHAN; ROBERTS, 1999)
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interferem na natureza, isso
frequentemente produz consequéncias
desastrosas.

Q9. Os seres humanos devem viver em
harmonia com a natureza para que
possam sobreviver melhor.

Q10. A humanidade esta abusando
seriamente do meio ambiente.

Q11. Os seres humanos tém o direito
de modificar o0 meio ambiente para
ajusta-lo as suas necessidades.

Q12. A humanidade foi criada para
dominar a natureza.

(STRAUGHAN; ROBERTS 1999)

Escala ECCB

Consumo
Sustentavel

Q1. Quando eu tenho que escolher
entre dois produtos iguais, eu sempre
escolho o que é menos prejudicial as
outras pessoas e a0 meio ambiente.

Q2. Eu ndo compro produtos
fabricados ou vendidos por empresas
gue prejudiqguem ou desrespeitam o
meio ambiente

Q3. Eu sempre fagco um esforco para
produzir o uso de produtos feitos de
recursos naturais escassos.

Q4. Quando possivel, eu sempre
escolho produtos que causam menos
poluig&o.

Q5. Eu ja convenci amigos e parentes a
ndo comprar produtos que prejudicam
0 meio ambiente.

Q6. Para minha casa eu ndo compro
produtos que prejudicam o meio
ambiente.

Q7. Eu ndo compro um produto
quando eu conheco os possiveis danos
que ele pode causar ao meio ambiente.

Q8. Eu ndo compro produtos e
alimentos que podem causar a extingéo
de algumas espécies animais ou
vegetais.

Q9. Eu procuro comprar produtos
feitos de papel reciclado.

Q10. Sempre que possivel, eu compro
produtos feitos de material reciclado.

Q11. Eu tento comprar apenas
produtos que podem ser reciclados.

Q12. Eu evito comprar produtos que
ndo sdo biodegradaveis.

Q13. Eu compro produtos organicos
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porque sdo mais saudaveis.

Q14. Eu prefiro alimentos sem
agrotdxicos porque eles respeitam o
meio ambiente.

Q15. Estou disposto a pagar um pouco
mais por produtos e alimentos que
estdo livres de elementos quimicos que
prejudicam o meio ambiente.

Q15. Estou disposto a pagar um pouco
mais por produtos e alimentos que
estdo livres de elementos quimicos que
prejudicam o meio ambiente.

Q16. Quando eu compro produtos e
alimentos a preocupagdo com 0 meio
ambiente interfere na minha decisédo de
escolha.

Escala Pl

SCHWEPKER; CORNWELL (1991)

Intengdo de
Compra de
Produtos
Ecologicamente
Embalados

Q1. Quando eu vejo comunicacao
sobre marketing verde, compro um
produto em uma embalagem
biodegradavel antes de comprar um
similar em uma embalagem néo
biodegradavel.

Q2. Quando eu vejo comunicacédo
sobre marketing verde, compro um
produto em uma embalagem reciclavel
antes de comprar um similar em uma
embalagem ndo reciclavel

Q3. Quando eu vejo comunicacao
sobre marketing verde, estou disposto
a comprar alguns produtos (que agora
compro em embalagens menores) em
embalagens maiores e em menor
frequéncia.

Q4. Quando eu vejo comunicacao
sobre marketing verde, compro um
produto em uma embalagem pouco
tradicional (por exemplo, redonda
onde a maioria é quadrada) se isso se
traduzir na criagdo de menos residuos
solidos (lixo).

Q5. Quando eu vejo comunicacao
sobre marketing verde, compro um
produto com uma embalagem menos
atrativa se eu souber que todo o
plastico e/ou papel desnecessario nesta
embalagem tiver sido eliminado.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018)
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O pré-teste foi utilizado com a finalidade de um possivel aperfeicoamento do
questionario. Desta forma, buscou-se ajusta-lo para que se tornasse mais claro e objetivo sob
0 ponto de vista dos pesquisados. Segundo Malhotra (2001), o principal objetivo do pré-teste
¢ avaliar o desempenho do questionario e eliminar os potencias problemas. Neste sentido, foi
aplicado um total de 10 questionarios que foram avaliados com a finalidade de aperfeicoar o

mesmo.

A quantidade de participantes da pesquisa foi definida de acordo com o estudo de
Hair et al (2006) que sugere que a amostra seja superior a 50 participantes, sendo
aconselhdvel no minimo 100 pesquisados para assegurar resultados mais satisfatorios. De

acordo com as informagdes apresentadas, foram utilizados 190 participantes.

As pesquisas foram concluidas no final de novembro ficando disponivel online

durante 5 dias.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados descritivos e 0 modelo estrutural do
estudo. Apos a coleta dos dados do questionario, foi desenvolvido o teste das hipGteses e
realizado a sintese dos resultados. Para obter a confiabilidade dos dados obtidos atraves do
Google Docs, foi utilizado o software de dados estatisticos: Statistical Package for Social
Sciences(SPSS), possibilitando o gerenciamento dos dados. Os testes estatisticos foram
analisados para um P<0,01.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Considerando que a anélise do perfil sociodemografico é fundamental para a
segmentacdo de mercado e para a tomada de decisdo nas organizagdes, foram identificadas
nesta pesquisa as variaveis demogréficas, tais como sexo, idade, escolaridade, estado civil e

renda mensal que evidenciaram o perfil dos respondentes.

Tabela4.1  Género e lIdade dos pesquisados
Faixa Etaria Feminino Masculino Total
(anos)
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
18 e 29 anos 83 43,7 67 35,2 150 78,9
30 a 39 anos 12 6,3 12 6,3 24 12,6
40 e 49 anos 4 2,1 4 2,1 8 4,2
50 e 59 anos 6 3,2 1 0,5 7 3,7
> 60 anos 0 0 1 0,5 1 0,5
TOTAL 105 55,3 85 44,7 190 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Conforme informacdes apresentadas na tabela 4.1, identificou-se que 55,3% dos
participantes foram do sexo feminino, enquanto que 44,7% do sexo masculino. Em relacéo a
idade dos participantes, 78,9% estdo concentrados na faixa dos 18 a 29 anos, 12,6% dos
pesquisados possuem entre 30 e 39, 4,2% entre 40 a 49 anos e 4,2% indicaram ter mais de 50
anos. Constatou-se que a amostra é composta principalmente por jovens, isso pode ter sido

decorrente do meio utilizado para aplicacdo dos questionarios.
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Com relacéo ao grau de escolaridade, verificou-se que a predominédncia da amostra é
de pessoas com nivel superior incompleto, com 44,7% dos respondentes. Seguido de 33,7%
que possuem ensino superior completo, 17,9% com ensino médio completo, 3% dos
entrevistados nao concluiram ensino médio, 2% possuem ensino fundamental completo, 2%
ndo concluiram o ensino fundamental e 2% concluiram o ensino fundamental. Fazendo
relacdo com os dados anteriores, é possivel identificar que os entrevistados possuem idade
escolar e por isso 0 numero elevado de ensino superior incompleto. Tais informacfes estdo

apresentadas na tabela 4.2

Tabela 4.2 Nivel de Escolaridade dos pesquisados

Escolaridade N % TOTAL
Ensino Fundamental Incompleto 2 11
Ensino Fundamental Completo 2 1,1
Ensino Médio Incompleto 3 1,6
Ensino Médio Completo 34 17,9
Ensino Superior Incompleto 85 44,7
Ensino Superior Completo 64 33,7
TOTAL 190 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Em relagéo ao estado civil dos participantes, 84,2% sédo solteiros, 14,2% casados ou
com unido estavel, 2% sdo separados ou divorciados e 1% deles é viavo, conforme

apresentado na tabela 4.3.

Tabela 4.3 Estado Civil dos pesquisados

ESTADO CIVIL N % TOTAL
Solteiro 160 84,2
Casado(a)/Unido Estavel 27 14,2
Separado(a)/Divorciado(a) 2 1,1
Vilvo(a) 1 0,5
TOTAL 190 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Sobre a renda mensal, os entrevistados que recebem entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00
totalizam 32,6%, enquanto que, 18,9% dos pesquisados possuem renda inferior a um salario
minimo, 18,4% dos entrevistados afirmam receber até R$ 1000,00, encontram-se na faixa de
R$ 2001,00 e R$ 3000,00 15,8% dos respondentes. Entretanto, apenas 14,2% recebem acima

de R$ 3000,00. Tais informacdes estdo expressas na tabela 4.4.
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RENDA MENSAL N % TOTAL
Até R$ 500,00 36 18,9
De R$ 501,00 a R$ 1000,00 35 18,4
De R$ 1001,00 a R$ 2000,00 62 32,6
De R$ 2001,00 a R$ 3000,00 30 15,8
Acima de R$ 3000,00 27 14,2
TOTAL

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

4.2 Analise das Variaveis

Para analisar as varidveis, a segunda se¢do do questionario, procurou identificar o

grau de consciéncia ambiental dos entrevistados. Dessa forma, foram feitas 12 perguntas

através de uma adaptacdo da escala EC (Environmental Concern) proposta por Straughan e

Roberts (1996), os resultados séo apresentados na tabela 4.5.

Tabela 4.5  Conscientizagdo ambiental.

N

Soma

Moda

Mediana

Q1. Plantas e animais
existem basicamente para
serem utilizados pelos seres
humanos.

190

400

2,00

Q2. Estamos nos
aproximando do ndmero
limite de habitantes que a
terra pode suportar.

190

591

3,00

Q3. Para manter uma
economia saudavel teremos
gue desenvolvé-la de forma 190
gue o crescimento industrial
seja controlado.

767

4,00

Q4. O planeta terra é como
uma espagonave, com 190
espaco e recursos limitados.

694

4,00

Q5. Os seres humanos nao
precisam se adaptar ao
ambiente natural porque
podem adaptar o meio
ambiente as suas
necessidades.

190

401

2,00

Q6. Existem limites de
crescimento para além dos
quais a nossa sociedade 190
industrializada néo pode se
expandir.

655

4,00




29

Q7. O equilibrio da
natureza é muito delicado e 190 755 4 4,00
facilmente perturbado.
Q8. Quando os seres
humanos interferem na
natureza, iSso 190 832 5 5,00
frequentemente produz
consequéncias desastrosas.
Q0. Os seres humanos
devem viver em harmonia
com a natureza para que
possam sobreviver melhor.
Q10. A humanidade esta
abusando seriamente do 190 883 5 5,00
meio ambiente.

Q11. Os seres humanos tém
o direito de modificar o

190 885 5 5,00

. . o, 190 399 2 2,00
meio ambiente para ajusta-
lo as suas necessidades.
Q12. A humanidade foi
criada para dominar a 190 385 1 2,00

natureza.
Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Na tabela 4.5 p6de ser identificado a soma, a média e a mediana, tomando como base
a escala intervalar do tipo Likert de cinco pontos, variando entre (1) “discordo plenamente” e

(5) “concordo plenamente”.

Tabela4.6  Relacgdo entre a pergunta nimero 1 com o género e escala Likert

Plantas e
anima’rs existem .. . N total - [ % de N
basicamente para Feminino | Masculino &nero total
serem utilizados 9
pelos seres humanos
Discordo Plenamente 42 33 75 39,50%
Discordo 37 27 64 33,70%
Indiferente 6 9 15 7,90%
Concordo 16 12 28 14,70%
Concordo Plenamente 4 4 8 4,20%
Total 105 85 190 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Em relacdo aos dados da pergunta numero 1, apresentados na tabela 4.6, sobre

consciéncia ambiental, fez-se uma relacdo com o a escala Likert, 39,5% dos respondentes
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discordaram plenamente com a afirmacdo, contra 4,2% que concordaram plenamente que as

plantas e animais existam para utilizagdo dos seres humanos.

Tabela 4.7

Relacéo entre a pergunta 11 com a escala Likert

Os seres humanos tém o

direito de modificar o meio

ambiente para ajusta-lo as % de N
suas necessidades N total
Discordo Plenamente 64 33,7%
Discordo 75 39,5%
Indiferente 22 11,6%
Concordo 26 13,7%
Concordo Plenamente 3 1,6%
Total 190 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Conforme apresentado na tabela 4.7, 64 respondentes, ou seja, 0 equivalente a 33,7%

discorda plenamente da afirmagé&o, contra 3 (1,6%) dos inqueridos que concordam plenamente

com a frase, que os seres humanos tém o direito de modificar o meio ambiente.

A terceira se¢do do questionario, procurou avaliar as relacGes dos respondentes com

0 consumo sustentavel, dessa forma, foram feitas 16 perguntas através de uma adaptacdo da

escala ECCB (Ecologically Conscious Consumer Behaviour), conforme apresentado na tabela

4.8.
Tabela 4.8

Consumo Sustentavel

N Soma

Moda

Mediana

Q1. Quando eu tenho que
escolher entre dois produtos
iguais, eu sempre escolho o
gue é menos prejudicial as
outras pessoas e ao meio

ambiente.

190 676

4,00

Q2. Eu ndo compro produtos
fabricados ou vendidos por

empresas que prejudiguem ou 190 595

desrespeitam o0 meio

ambiente

3,00

Q3. Eu sempre fago um
esfor¢o para produzir o uso
de produtos feitos de recursos
naturais escassos.

190 682

4,00

Q4. Quando possivel, eu

sempre escolho produtos que 190 756

causam menos poluicéo.

4,00

Q5. Eu ja convenci amigos e

parentes a ndo comprar 190 641

produtos que prejudicam o

4,00
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meio ambiente.

Q6. Para minha casa eu néo
compro produtos que
prejudicam o meio ambiente.

190

570

3,00

Q7. Eu n&o compro um
produto quando eu conhego
0s possiveis danos que ele
pode causar ao meio
ambiente.

190

686

4,00

Q8. Eu n&do compro produtos
e alimentos que podem

causar a extin¢do de algumas
espécies animais ou vegetais.

190

708

4,00

Q9. Eu procuro comprar
produtos feitos de papel
reciclado.

190

621

3,00

Q10. Sempre que possivel, eu
compro produtos feitos de
material reciclado.

190

676

4,00

Q11. Eu tento comprar
apenas produtos que podem
ser reciclados.

190

576

3,00

Q12. Eu evito comprar
produtos que ndo sao
biodegradaveis.

190

615

3,00

Q13. Eu compro produtos
organicos porque sdo mais
saudaveis.

190

645

4,00

Q14. Eu prefiro alimentos
sem agrotoxicos porque eles
respeitam o meio ambiente.

190

734

4,00

Q15. Estou disposto a pagar
um pouco mais por produtos
e alimentos que estdo livres
de elementos quimicos que
prejudicam 0 meio ambiente.

190

699

4,00

Q16. Quando eu compro
produtos e alimentos a
preocupacao com o meio
ambiente interfere na minha
deciséo de escolha.

190

665

4,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Na tabela 4.8 é possivel identificar a soma, a média e a mediana, tomando como base

a escala intervalar do tipo Likert de cinco pontos, variando entre (1) “discordo plenamente” e

(5) “concordo plenamente”.

A quarta secdo do questionario, avalia a intencdo de compra de produtos

ecologicamente embalados, dessa forma, foram feitas 5 perguntas para os respondentes,
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conforme apresentado na tabela 4.9. Foi utilizada a escala adaptada Pl (Purchase Intentions

Scale) proposta por Schwepker e Cornwell (1991, citado por Bedante, 2004).

Tabela4.9  Intencdo de compra de produtos ecologicamente embalados
N Soma Moda Mediana

Q1. Quando eu vejo
comunicacao sobre
marketing verde, compro um 4,00
produto em uma embalagem 190 671 4
biodegradavel antes de
comprar um similar em uma
embalagem ndo
biodegradavel.

Q2. Quando eu vejo
comunicacao sobre
marketing verde, compro um 4,00
produto em uma embalagem 190 665 4
reciclavel antes de comprar
um similar em uma
embalagem néo reciclavel
Q3. Quando eu vejo
comunicacao sobre
marketing verde, estou 190
disposto a comprar alguns 630 4 4.00
produtos (que agora compro ’
em embalagens menores)
em embalagens maiores e
em menor frequéncia.

Q4. Quando eu vejo
comunicacéo sobre
marketing verde, compro um
produto em uma embalagem
pouco tradicional (por 190 679 4 4.00
exemplo, redonda onde a '
maioria é quadrada) se isso
se traduzir na criagéo de
menos residuos sélidos
(lixo).

Q5. Quando eu vejo
comunicacao sobre
marketing verde, compro um
produto com uma
embalagem menos atrativa 190 687 4 4.00
se eu souber que todo o ’
plastico e/ou papel
desnecessério nesta
embalagem tiver sido
eliminado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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Na tabela 4.9 p6de ser identificada a soma, a média e a mediana, tomando como base
a escala intervalar do tipo Likert de cinco pontos, variando entre (1) “discordo plenamente” e

(5) “concordo plenamente”.
4.3 Anadlise de Confiabilidade

Para analisar as hipéteses, fez-se necessario quantificar as variaveis para identificar se
a pesquisa possuia confiabilidade necessaria. Para quantificar as variaveis, foi calculado a
média de cada item correspondente de sua dimensdo. Apos a quantificacdo de cada variavel,
foi calculado o valor do coeficiente de confiabilidade alfa (o) de Cronbach para identificar os
niveis das respostas.

Tabela 4.10 Calculo das Variaveis em relagdo ao coeficiente de confiabilidade alfa (a) de
Cronbach

Alpha de Cronbach
Fatores e Variaveis Média | Desvio
padrao
Consciéncia Ambiental
Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados
pelos seres humanos.
Estamos nos aproximando do numero limite de habitantes que a
terra pode suportar.
Para manter uma economia saudavel teremos que desenvolvé-la
de forma que o crescimento industrial seja controlado.
O planeta terra € como uma espagonave, COm espago e recursos
limitados.
Os seres humanos ndo precisam se adaptar ao ambiente natural
porque podem adaptar o meio ambiente as suas necessidades.
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa
sociedade industrializada ndo pode se expandir.
O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente
perturbado. 40,25 | 4,05 275
Quando os seres humanos interferem na natureza, isso
frequentemente produz consequéncias desastrosas.
Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para
gue possam sobreviver melhor.
A humanidade est4 abusando seriamente do meio ambiente.
Os seres humanos tém o direito de modificar o0 meio ambiente
para ajusta-lo as suas necessidades.
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A humanidade foi criada para dominar a natureza.

Consumo Sustentavel

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu
sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas € ao
meio ambiente.

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas
que prejudiquem ou desrespeitam o meio ambiente.

Eu sempre faco um esfor¢o para produzir o uso de produtos feitos
de recursos naturais escassos.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menos
poluicéo.

Eu ja convenci amigos e parentes a ndo comprar produtos que
prejudicam o meio ambiente.

Para minha casa eu ndo compro produtos que prejudicam o meio
ambiente.

Eu ndo compro um produto quando eu conhe¢o 0s possiveis
danos que ele pode causar ao meio ambiente.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extin¢éo
de algumas espécies animais ou vegetais.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado.

Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de material
reciclado.

Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.
Eu evito comprar produtos que ndo sdo biodegradaveis.
Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

Eu prefiro alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o
meio ambiente.

Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos
que estdo livres de elementos quimicos que prejudicam o meio
ambiente.

Quando eu compro produtos e alimentos a preocupagdo com o
meio ambiente interfere na minha decisao de escolha.

55,44

10,20

,908

Intencdo de compra de produtos ecologicamente embalados —
Marketing Verde
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Quando eu vejo comunicagdo sobre marketing verde, compro um
produto em uma embalagem biodegradavel antes de comprar um
similar em uma embalagem ndo biodegradavel.

Quando eu vejo comunicagdo sobre marketing verde, compro um
produto em uma embalagem reciclavel antes de comprar um
similar em uma embalagem néo reciclavel

Quando eu vejo comunicacdo sobre marketing verde, estou
disposto a comprar alguns produtos (que agora compro em
embalagens menores) em embalagens maiores e em menor
frequéncia.

Quando eu vejo comunicagdo sobre marketing verde, compro um
produto em uma embalagem pouco tradicional (por exemplo,
redonda onde a maioria € quadrada) se isso se traduzir na criacdo
de menos residuos sélidos (lixo).

Quando eu vejo comunicacdo sobre marketing verde, compro um
produto com uma embalagem menos atrativa se eu souber que
todo o plastico e/ou papel desnecessario nesta embalagem tiver
sido eliminado.

17,98

4,00

,921

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Conforme Hair Jr. et al. (2007) para que um fator apresente consisténcia satisfatoria,

deve possuir Alpha de Cronbach superior a 0,60. Dos 3 fatores, 1 ndo apresentou Alpha de

Cronbach superior a 0,60. Portanto, o fator Consciéncia Ambiental, da primeira se¢édo foi

eliminado, uma vez que sua consisténcia interna ¢ inferior a 0,60.

4.4  Andlise dos Testes de Hipoteses

Levando em consideragdo que as variaveis analisadas sdo medidas em escalas

Likert, foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Pearson em todos os testes das hipoteses.

Dessa forma, foi testada a primeira hipdtese, “A comunicac¢do influencia positivamente a

intengdo de compra de consumidores que se consideram sustentaveis”. A correlagdo foi

analisada entre “Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que

prejudiquem ou desrespeitam 0 meio ambiente” e “Para minha casa eu ndo compro produtos

que prejudicam o meio ambiente”, ambas da terceira secdo — Consumo Sustentivel. A

correlacéo é significativa e forte (r = 0,634, p < 0,01).
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Tabela 4.11 Teste da primeira hipotese (Coeficiente de Correlacdo de Pearson).
Correlations
Fabricado | para minha
ou «
vendido casa eu ndo
por compro
empresas produtos que
prejudiqguem
Pearson 1 634™
Correlation
Sig. (2-tailed) 000
disponibilidade | Pearson ,634™ 1
de informacgdes | Correlation
Sig. (2-tailed) ,000

**_Correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

As outras variaveis da secdo 3 ndo foram significativas para correlacionar com a

hipGtese 1, pois os seus coeficientes foram inferiores a 0,6, que nesse caso é inadmissivel para

confiabilidade dos resultados. Portanto, a avaliacdo feita foi parcialmente positiva.

Novamente, através do coeficiente de correlagéo, analisou-se a segunda hipotese “As

informac@es sobre marketing verde terdo uma relacdo positiva e significativa com a intencédo

de compra de produtos sustentaveis”. A correlagdo foi analisada entre os fatores da secéo 4 -

Intencdo de compra de produtos ecologicamente embalados (marketing verde), conforme

tabela 4.12.
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Tabela 4.12 Teste da segunda hipotese (Coeficiente de Correlacdo de Pearson).
Correlations
Embalagem Produto em Produtos Embalage | Embalag
biodegradavel / uma em m pouco em
embalagem ndo | embalagem embalagen | tradiciona menos
biodegradavel. | reciclavel / s menores / | se atrativa
embalagem embalagen traduzir (plastico
ndo S maiores. na criacao elou
reciclavel. de menos papel
(lixo). desneces
sario).
Pearson 1 , 185** ,616** ,693** ,116%*
Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
Pearson , 185** 1 ,601** , 119** , 168**
Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
Hedb Pearson ,616** ,601** 1 ,644** ,647**
nica Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
Motiv Pearson ,693** , 119** ,644** 1 , 195**
acao Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
Pearson , 7116** , 168** ,647** , 195** 1
Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)

**_Correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Esta analise, da tabela 4.12, demostrou correlagdes significativas: entre embalagem

biodegradavel e embalagem reciclavel (r = 0,785, p< 0,01) e entre embalagem biodegradavel

e embalagem menos atrativa (r = 0,716, p < 0,01). Embalagem reciclavel e embalagem

tradicional (r = 0,719, p < 0,01). E a analise entre o fator embalagem menos atrativa e

embalagem tradicional resulta uma correlagédo forte (r = 0,795, p < 0,01). Todas as variaveis
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foram utilizadas e obtiveram coeficientes superiores a 0,6 0 que é aceitavel e determinante

para anélise da consisténcia interna dos fatores.

Portanto, em relagdo a primeira hipotese, esta foi realizada apoiada por elementos da
escala (ECCB), mas que ndo foram utilizados todos os itens, pois ndo havia assertivas que
avaliassem o comportamento sustentadvel dos consumidores. Sendo assim, alguns elementos
foram excluidos para a realizacdo da correlacdo, mantendo apenas aquelas variaveis que
avaliassem as atitudes dos respondentes, 0 que nesse caso, € parcialmente confirmada pela

teoria.

Para verificar a segunda hipdtese, utilizou-se a escala Pl (Purchase Intentions Scale).
Foram utilizados todos os itens para identificar consumidores que estdo ou nédo dispostos a
comprar produtos ecologicamente embalados. Através das assertivas, conclui-se que a

hipbtese corrobora com a teoria.
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5 CONCLUSAO

Agir com responsabilidade social no mercado e executar as obrigacfes impostas
pelas leis ambientais séo atitudes primordiais para o desenvolvimento e a sobrevivéncia das
empresas no atual mercado globalizado, tendo em vista que a globalizagdo vem cobrando
produtos ambientalmente corretos.

Atualmente, vive-se um periodo onde estdo visiveis 0s impactos negativos que as
atividades comerciais e industriais estdo exercendo no meio ambiente. Esses impactos tém
como consequéncias a poluicdo e o desmatamento das florestas, além de afetar a qualidade de
vida de muitas pessoas, comprometendo a sociedade e a sobrevivéncia das geracoes futuras. A
importancia mundial para a preservacdo do meio ambiente, resulta no crescimento da pratica
do marketing verde.

O desenvolvimento do presente estudo, possibilitou identificar a influéncia da
comunicacdo do marketing verde na intencdo de compra do consumidor do Agreste
Pernambucano. Na primeira hipotese, concluiu-se através da analise das variaveis que a
comunicacdo sustentavel influencia positivamente e de forma parcial a intencdo de compra de
consumidores que se consideram sustentadveis. Por outro lado, na segunda hipoétese,
observou-se que as informacdes sobre marketing verde corroboram de forma total, positiva e
significativa com a intencdo de compra de produtos sustentaveis. Com este estudo ficou claro
que boa parte dos consumidores do Agreste Pernambucano levam em considerag¢do o impacto
causado pelo seu comportamento de consumo.

Existem varios motivos para explicar a utilizacdo do marketing verde pelas
empresas, pois, através dele as organizacBes perceberam uma 6tima oportunidade para
alcancar seus objetivos, de serem mais socialmente e ambientalmente responsaveis, de terem
vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes e a de reduzirem seus custos e residuos,

acarretando na modificagdo do seu comportamento organizacional.

Isto requer muitos anos de esforco e mudanga, tanto das organizagbes como dos
consumidores. Porém, s6 deve ocorrer através da modificacdo dos estilos de vida individuais,
ou atraves de intervencdo governamental. Até que isso ocorra, serd dificil para as empresas
buscarem a revolucdo do marketing verde ou para 0s consumidores atentarem-se a

comunicagdo sustentavel.
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Algumas limitacdes foram encontradas ao longo deste trabalho, a primeira foi a
utilizacdo do questionério via internet, visto que, 0s respondentes somaram uma pequena
parcela da populagéo do Agreste Pernambucano. A segunda restri¢do, foi a utilizacdo de uma
amostra ndo probabilistica formada por sua maioria de estudantes, essa amostra refere-se a
uma pequena parcela da populacdo brasileira que dispde de niveis socioeconémicos e
culturais distintos. Desta forma, a diversidade desta pesquisa encontra-se prejudicada. Para
uma maior dimensdo deste estudo, sugere-se que seja aplicado em grupos diversos e

representativos afim de garantir uma maior generalizacgéo.

Por fim, ndo cabe a essa pesquisa estabelecer solucdes para tais tensbes. Entretanto,
ela permite trazer reflexdes sobre o marketing verde e como ele se relaciona com o meio
ambiente. Assim, ficam como questdes para pesquisas futuras: Consumidores que ndo se
consideram sustentaveis, ndo sdo influenciados pela comunicacdo sustentavel? Qual o
impacto da comunicacdo sustentavel para as empresas produtoras de matéria-prima? E, em
meio as mudancas ocorridas no século XXI, o marketing verde continua sendo um diferencial

para as organizagdes?
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

" Seno+ * Estado Civil *
Mark only one oval Mark anly ane aval
& sculing Zolteiro
Feminino CazadofaiUnido Estével
5 Separadolz)Divorciadola)

Idade * Widvora)
Mark anly one aval

Entre 15 - 29 anos 5

Entre 30 - 39 anos Renda Mensal *

Entre 40 - 49 anos Mark anly ane aval

Entre 50 - 59 anos Afe RF 500,00
Acima de 60 anos De R$ 501,00 2 R$ 1000,00
De R$ 1001,00 a R$ 2000,00
¥ ivel de Escolaridade De R 2001,00 & R$ 3000,00
Mark anly one oval Acima de R 3000,00

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino M édio Incompleto
Ensino b édio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

CONSCIENCIA AMBIENTAL

Oz itens deda ezcala foram mensuradas com uma escala do tipo Likert de S pontos,
tendo como valores: 1 - Discordao P lenamente; 2 -Discordo; 3 - Indiferente | 4 - Concordo;
5 - Concordo Plenamernte

G
Plantas e animais existen basicamente para serem utilizados pel os seres
humanos *

Mark apiy one oval
Dizcordo Plenamente
Driscardo
Indiferente
Concordo

Concordo Plenamente
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T
Estamos nos aproximando do ndmero limite de habitantes que a terra pode
suportar *
Mark anly ane oval
Discorda P lenamente
Discorda
Indiferente
Cancorda
Concordo Plenamernte
g.
Para manter uma economia saudavel teremos que desernvolvé-la de forma que
o crescimento industrial seja condrolado *
Mark andy one oval
Dizcarda Plenaments
Dizcardo
Indiferente
Concardo
Concorda Plenamente
9.
O planeta tema & como uma espag onav e, CoM espago e recursos limita dos *
Mark ondy one oval
Dizcarda Plenaments
Dizcardo
Indiferent e
Concarda
Concorda Plenamente
10.
0% seres humanos ndo precisam e adaptar ao ambiente natural porgue podem
adaptar o meio ambiente s suas necessidades *
Mark ondy one oval
Dizcarda Plenaments
Dizcardo
Indiferent e
Concaordo
Concordo Plenamenrte
11.

Existemn limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade
industrializada ndo pode se expandr *

Mari only one oval
Digcorda P lenamente
Dizcordo
Indiferente
Concorda

Concordo Plenamernte
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12.
0 equilibrio da natureza & muito delicado e facilmente perturbado *

Mark anly one aval
Dizcorda Plenamente
Discordo
Indiferent e
Concardo

Concorda Plenamente

13,
Quando o5 seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz
consequéncias desastrosas *

Mark anly ane oval
Dizcorda Plenamente
Dizcorda
Indiferent e
Concarda

Concorda Plenamente

14.
0= seres humanos devemn viver em hanmonia com a natureza para que possam
sobreviver melhor *

Mark anly one aval
Dizcorda Plenamente
Drizcorca
Indiferent e
Concardo

Concorda Plenamente

15.
A humani dade estd abusando seramente do meio ambiente *

Mavrk anly one aval
Dizcorcdo Plenamente
Dizcoredo
Indiferent e
Concorddo

Zoncordo Plenamente



16.
05 seres humanos tém o direito de modificar o meio ambiente para ajustado as
=u1as nec essidades *

Mark anly one oval
Dizcordo Plenamente
Dizcarda
Indiferert e
Concarda

Concordo Plenamente

17.
A humanidade foi criada para dominar a natureza *

Mark only one aval

Dizcordo Plenamente
Dizcordo

Indiferent e

Concardo

Concordo Plenamerte

CONSUMO SUSTENTAVEL

Oz tensdesta escala faram mensuradas com uma escala dotipo Likert de S pontos,
tendo com o walores: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Indiferente, 4 - Concordo;
5 -Concordo Totalmente

18.
Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho
0 que &€ menos prejudici al a2 outras pesspas & a0 meio ambiente

Mark anly ahe oval

Dizcordo Plenamente
Dizcordo

Indifererte

Concorda

Concordo Plenamerte

19.
Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que
prejudiquem ou desrespeitam o meio ambiente

Mark anly ane oval

Discordo P lenamente
Dizcaordo

Indifererte

Concorda

Concordo Plenamente
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20.

21.

22

23

Eu sempre fago um esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de recursos
naturais escassos

Mark only ane aval
Dizcordo P lenamente
Drizcardo
Indiferert e
Concarda

Concordo Plenamente

Quando possivel, eu sempre ec olho produtos que causam menos poluigdo
Mark only one oval

Dizcordo P lenamente
Discardo

Indiferert e

Concarda

Concorda Plenamente

Eu ja convenci amigos e parentes a ndo comprar produtos que prejudicam o
meio ambiente
Mark anly ahe oval

Dizcordo P lenamente

Dizcordo

Indifererte

Concordo

Concordo Plenamente

Para minha casa eu ndo compro produtos que prejudicam o meio ambiente
Mark only one aval

Discordo P lenamente
Dizcorda

Indifetente

Concardo

Concordo Plenamente
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24,
Eu nido compro um produto quando eu conhego o= possiveis danos que ele
pode ¢ ausar ao meio ambiente

Mark only one aval
Dizcorda Plenamente
Discorda
Indiferent e
Concardo

Concordo Plenamerte

25.
Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a exting do de algumas
espécies animais ou v egetais
Mark only one aval

Dizcorda Plenamente
Discorda

Indiferent e

Concarda

Concordo Plenamente

2B.
Eu procuro ¢ omprar produtos feitos de papel reciclado

Mark andy ane oval
Dizcorda Plenamente
Discorda
Indiferent e
Concarda

Concordo Plenamente

27.
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de material reciclado

Mark anly ane aval
Dizcordo Plenamente
Dizcordo
Indifererte
Concardo

Concordo Plenamente
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28,
Eu tento comprar aperna s produtos que podem ser reciclados

Mark only ohe oval
Dizcordo Plenamente
Drizcarda
Indiferente
Cancardo

Concordo Plenamente

2 Eu evito comprar produtos que ndo sio bindegradaveis
Mark only one oval
Discordo Plenamente
Discarda
Indiferent e

COncordo

Concordo Plenamente

o Eu compro produtos orginicos porque sa o mais saudav eis
Mark ondy one oval
Discordo Plenamente
Discarda
Indiferent e

COoncordo

Concordo Plenamente

31.
Eu prefiro alimentos sem agrotdxic og porque eles respeitam o meio ambiente

Mark anly ane owal
Dizcorda Plenamente
Dizcorda
Indiferent e
Concordo

Concordo Plenamente



32
Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estio
livres de elementos quimicos que prejudicam o meio ambiente

Mark anly ophe owal
Dizcordo P lenamente
Dizcardo
Indifererte
Concarda

Concorda Plenamente

33
Quando eu compro produtos e alimentos a preocupagdo com o meio ambiente
interfere ra minha decisio de escolha

Mark anly ope oval

Dizcordo P lenamente
Dizcordo

Indiferente

Concarda

Concordo Plenaments

INTENGAO DE COMPRA DE PRODUTOS
ECOLOGICAMENTE EMBALADOS

0= tenz degta escala foram mensuradas com uma escala dotipo Likerdt de S pontos,
tendo comoa valares: 1 - Discordo Plenamente; 2 - Discordo; 3 - Indiferente | 4 - Concarda;
5 - Concarda Plenamente

34,
Quando ey vejo comunic agio sobre marketing verde, compro um produto em
uma embalagem biodegra davel antes de comprar um similar em uma
embalagem ndo biodegradav el

Mark only one oval

Dizcorda Plenamente
Drizcardo

Indiferert e

Concarda

Concordo Plenamente

35
Quando eu vejo comunic agdo sobre marketing verde, compro um produto em
uma embalagem reciclavel antes de comprar um similar em uma embalagem
ndo reciclavel
Mark ophy ohe owal
Discorda Plenamente
Discordo
Indiferente
Cancardo

Concordo Plenamente
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36.

3r.

38.

Quando eu vejo comunicagio sobre marketing verde, extou disposto a
comgrar alguns produtos {(que agora ¢ ompro em embalagens menores) em
embalagens maiores e em menor frequéncia

Mark aply ane owral

Dizcorda Plenamente
Discarda

Indiferent &

Cancordo

Concordo Plenamente

Quando eu vejo comunic agdo sobre marketing verde, compro um produto em
uma embalagem pouco tradicional (por exemplo, redonda onde a maioria &
quadrada} se is=0 e traduzir na criagdo de menos residuos sdlidos (lixo)

Mark anly ane oval

Dizcardo Plenamente
Drizcardo

Indiferent e

Concorda

Concordo Plenamernte

Quando eu vejo comunicagdo sobre marketing verde, compro um produto ¢om
uma embalagem menos atrativa se eu souber que todo o plastico efou papel
desnecessanio nesta embalagem tiver sido eliminado

Mark anly ohe oval
Dizcordo P lenamente
Dvizcardo
Indiferente
Concorda

Concordo Plenamente



