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Resumo

A preocupacdo ambiental tem sido um tema continuo e cada vez mais relevante para as
empresas e a sociedade, ndo sé em razdo das crescentes exigéncias dos governos por meio de
legislagdo e normas especificas, mas também pelas pressdes do mercado advindas
principalmente do consumidor, que, a cada dia, esta mais informado e exigente quanto aos
produtos ou servigos que adquire. Este estudo mensura o grau de consciéncia ecoldgica do
consumidor quanto a estes quesitos: produto; marca; reciclagem e reutilizacao; alimentacao e
salde; habitos domésticos; acdes de mudanca e consumo de energia relacionados ao meio
ambiente. Em virtude do carater exploratdrio descritivo desta pesquisa, utilizou-se de
questionarios baseados na escala Likert para mensurar o grau de consciéncia ecoldgica de
estudantes do primeiro ao oitavo semestre do curso de administracdo de uma instituicdo
particular localizada no interior do Estado de S&o Paulo. Foram aplicados 150 questionérios a
alunos do segundo, quarto, sexto e oitavo semestres diurnos e aos do quinto e sétimo
semestres do periodo noturno. Para a andlise dos dados coletados, utilizou-se do software
Statistic/Data Analysis (STATA). Por meio deste estudo foi possivel propor seis outros
fatores de mensuracdo da consciéncia ecoldgica: o impacto no meio ambiente; consumo
individual; reciclagem e utilizacdo; tipo e postura de consumo; caracteristicas técnicas do
produto; comprometimento no consumo, 0S quais corroboram os fatores propostos por Vieira
(2011). Os resultados das pesquisas de campo do presente trabalho permitiram constatar que a
consciéncia ecolégica pode ser mensurada de acordo com os valores e as crencas dos
consumidores. Além disso, possibilitam que as organizacfes se atentem as caracteristicas dos
subgrupos descritas nesta pesquisa, pois apontam para novas alternativas estratégicas que as
empresas podem utilizar, com o objetivo de conhecerem e saberem qual é a melhor forma na
comunicagdo com seu publico-alvo.

Palavras-chave: consciéncia ecolégica, comportamento do consumidor, marketing
ecologico, sustentabilidade.

Introducéo

Na sociedade contemporanea, o problema ecolégico assumiu uma presenca marcante
na vida didria das pessoas, consumidores e empresas. Investir na economia verde e
sustentavel passou a ter um papel importante nas estratégias e no planejamento estratégico das
organizacbes, como prioridade na busca de uma dimensdo socioambiental do
desenvolvimento. O tema economia verde remete a um conceito conciliador, que aponta para
as oportunidades de negdcios que se abrem em virtude das questdes climaticas, em vez de
pontuar as dificuldades e o custo que a transicdo pode acarretar, e busca estratégias capazes de
responder simultaneamente as urgéncias sociais e ambientais.

O foco central deste estudo consiste em mensurar a consciéncia ecoldgica do
consumidor quanto aos seguintes quesitos: produto; reciclagem e reutilizacdo; alimentacédo e
salde; habitos domésticos; acdes de mudanca e consumo de energia relacionados ao meio
ambiente, e propor uma nova classificacdo que possa ser utilizada pelas organizacbes como



uma alternativa estratégica, com o objetivo de conhecerem e saberem qual é a melhor forma
voltada a comunicacdo com seu publico-alvo

Os motivos que instigaram os pesquisadores a desenvolverem o tema Sd0 0S
guestionamentos que refletem a crise socioambiental contemporanea. Busca-se compreender
as possibilidades e os limites de transformar a consciéncia e os comportamentos individuais e
sociais, bem como o relacionamento entre as empresas e seus consumidores.

Segundo Paiva e Proenca (2011), a preocupagdo ambiental tem sido um tema constante
continuo e cada vez mais relevante para as empresas e a sociedade, ndo sO por causa das
crescentes exigéncias dos governos por meio de legislacdo e normas especificas, mas também
pelas pressdes do mercado advindas principalmente do consumidor, que, a cada dia, estd mais
informado e exigente quanto aos produtos ou servigos que adquire.

1. Reviséo de literatura
A revisdo de questdes relacionadas as atitudes comportamentais do consumidor, assim
como a influéncia de suas atitudes e o comportamento do mix de marketing, aponta para
alguns elementos importantes ao correto entendimento do tema, 0s quais Sd0 expostos na
sequéncia.

1.1. - Atitudes e inten¢des comportamentais do consumidor

O estudo das atitudes comportamentais constitui um objetivo primordial para a
compreensdo do comportamento de compra dos consumidores. De acordo com Blackwell,
Engel e Miniard (2008), esse comportamento engloba as acdes diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
essas acdes. Contudo, Mowen e Minor (1998) mostram o comportamento do consumidor
como julgamentos subjetivos sobre a sua maneira de agir, no futuro, em relacdo a aquisicéo,
disposicao e ao uso de produtos e servicos. Dessa forma, Blackwell, Engel e Miniard (2008)
deixam claro que as inten¢des de consumo representam a predisposicdo de engajar-se em
determinada atividade relacionada a esse ato.

Fishbein e Ajzen (1975) afirmam que a principal caracteristica que distingue as
atitudes de outros conceitos € a sua natureza avaliativa ou afetiva. As atitudes sao
desenvolvidas pelos consumidores sobre tudo que os rodeiam, criando, assim, constatacdes
positivas ou negativas, as quais os levam a se comportarem de forma coerente (KOTLER e
KELLER, 2006).

Schiffman e Kanuk (2002), em seu modelo de componentes de atitudes, destacam trés
componentes basicos: cognitivo, afetivo e comportamental. O primeiro consiste em
pensamentos ou ideias e 0 consequente conhecimento adquirido por meio de uma combinacgéo
da experiéncia com as informacfes disponiveis. Para os autores, esse conhecimento e as
percepcdes resultantes podem tomar a forma de crencas, ou seja, o consumidor acredita que o
objeto de atitude possui varios atributos. O segundo refere-se as emogdes ou aos sentimentos
do consumidor quanto a um produto ou a uma marca, gerados a partir de uma experiéncia
afetiva com eles. O terceiro relaciona-se a probabilidade de o individuo comportar-se de uma
determinada maneira, e ndo de outra.

Para Assael (1998), o elo entre esses trés componentes ilustra o alto envolvimento
hierarquico de efeitos: a confianca na marca influencia o consumidor em sua avaliacdo, que,
por sua vez, influencia a intengdo de comprar.

Schiffman e Kanuk (2002) sustentam que a formacdo de atitudes é melhorada pela
experiéncia pessoal direta, sendo influenciada pelas ideias e experiéncias dos amigos, dos
membros da familia e pela exposicdo a comunicacdo de massa e aos fatores do



macroambiente. Assim, as questdes ambientais podem ser consideradas preponderantes para a
formacéo da atitude do consumidor.

1.2. - Influéncia das atitudes do consumidor em relacdo a marca

Antes de efetuar uma compra, o consumidor analisa os itens mais variados, desde a
qualidade, o custo, o design, o preco e a marca. As marcas tém um peso essencial na tomada
de decisdo de compra pelo consumidor, pois permite a ele adquirir o produto com mais
confianca e credibilidade. A partir do momento em que o consumidor identifica os atributos
de uma determinada marca, seja por meio de propaganda boca a boca ou pela experiéncia que
teve com ela, cada atributo torna-se conectado a essa marca em maior ou menor grau. Dessa
maneira, pode-se dizer que a AM, ou seja, a atitude em relacdo a uma determinada marca, €
derivada das atitudes em relacdo aos seus atributos e beneficios (LUTZ, 1991).

A atitude em relagdo a marca consiste em uma avaliacdo por parte do consumidor, e 0
sucesso de programas mercadoldgicos vai depender das possiveis e diversas associaces
favoréveis que o consumidor fizer com a marca. Segundo Hoeffler e Keller (2002), programas
de sucesso de marketing socioambiental corporativo tém sido fator de vantagem competitiva
para a empresa por meio do melhoramento de sua imagem corporativa frente aos
consumidores e, consequentemente, melhorado a avalia¢do da marca.

Mitchell e Olson (1981), Miniard, Bhatla e Rose (1990) e Lutz, Mackenzie e Belch
(1983) mostram que compreender a atitude do consumidor em relacdo a marca tem sido o
foco de interesse de vérias pesquisas de marketing.

Verificar quais os efeitos do marketing social ou ambiental no valor da marca e nas
atitudes dos consumidores € um dos grandes interesses dos profissionais de marketing.
Hoeffler e Keller (2002) afirmam que um dos motivos para o crescimento da realizacdo do
marketing social corporativo decorre do fato de que 0s consumidores percebem as
organizacbes como entidades inseridas na sociedade e, assim, qualquer acdo social
significativa realizada pelas empresas sera percebida por eles; dessa forma, os consumidores
proporcionardo mais forca e valor a marca.

As organizagOes que utilizam programas de marketing ambiental relacionados a suas
marcas podem evocar determinados sentimentos em relacdo a elas, os quais sdo: (a)
aprovacao social por parte da sociedade pela escolha de determinadas marcas associadas a
causas sociais; (b) o autorrespeito, que ocorreria quando a marca fizesse o consumidor se
sentir bem com ele mesmo, por exemplo, no momento em que sentisse orgulho ou satisfacao
pela escolha de determinada marca (HOEFFLER e KELLER, 2002).

O estudo das atitudes em relagdo a consciéncia ecoldgica do consumidor pode prover
informacdes sobre como os consumidores avaliam um produto ou uma marca e de que forma
as informacges podem interferir nas estratégias de marketing.

1.3. - Influéncia das atitudes do consumidor em relacdo a intencdo de compra

Para Blackwell, Engel e Miniard (2008) e Fishbein e Ajzen (2005), as atitudes
favoraveis em relacdo a atitude ndo se traduzem automaticamente em uma intencdo de
compra. Um consumidor pode gostar de uma marca, mas ter a intencdo de comprar um
determinado produto de outra marca, pois aprecia mais aquele do que esta. Por esse motivo,
as atitudes sdo, algumas vezes, medidas na forma de preferéncias, as quais representam as
atitudes sobre um objeto em relacdo a outro (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2008).
Esses autores afirmam que ter uma atitude favoravel a respeito de um produto ndo € o mesmo
que ter uma atitude favoravel em relacdo a compré-lo ou consumi-lo. Assim, pode-se gostar



de um determinado produto ou marca, mas preferir adquirir outra que possua um preco
menor.

1.4. - Consciéncia ecolodgica e sua relacdo com as atitudes dos consumidores

Uma estratégia ecoldgica por parte da empresa pressupde desde a concep¢do dos
objetivos a serem alcancados até a definicdo das acbes a serem desenvolvidas, e tudo devera
ser feito a partir de um ponto de vista ambiental. Esse tipo de estratégia requer objetivos que
envolvam o mix mercadoldgico por meio de uma 6ética da atitudes ecologicamente corretas,
tratando de produtos, precos, promogdo e distribuicao ecolégica, sob o enfoque da decisao de
compra do consumidor verde. No que tange ao meio ambiente, estudos a respeito do
comportamento do consumidor destacam a importancia dos aspectos relacionados as crengas
e aos valores presentes no ambiente em que ele esté inserido.

Segundo Stern, Dietz e Guagnano (1995), o “Modelo Causal de Preocupagéo
Ambiental” apresenta uma sequéncia causal com inicio no nivel institucional da sociedade,
como seu conjunto de normas, crencas, valores e habitos que formam a visdo do mundo
existente. Belk, Dholakia e Venkatech (1996) afirmam que, de maneira geral, a pesquisa a
respeito do comportamento do consumidor busca analisar os efeitos de varias combinac¢@es no
mix mercadoldgico e na estratégia de marketing. No entanto, ao abordar, de forma holistica,
0s estudos sobre o comportamento dos consumidores, passa-se a estudar néo os efeitos, mas,
sim, as consequencias das suas escolhas e das atividades de marketing voltadas ao bem-estar
individual e ao contexto sociocultural, do qual decorre o consumidor como um produto do
ambiente sociocultural contemporaneo.

De modo similar, Kilbourne e Alsem (1997) mostram que s&o os valores, as crencas,
as instituicdes e os habitos que proporcionam as lentes sociais por meio das quais 0s
individuos e grupos interpretam o seu mundo social. As caracteristicas de produto ecoldgico,
preco ecoldgico, promoc¢do ecologica e distribuicdo ecoldgica apresentadas no conceito do
mix de marketing ecoldgico sdo abordadas com a finalidade de compreender o mix
mercadologico.

1.5. - Produto ecoldgico

Segundo Lambin (2002), os produtos verdes sdo os que podem ser melhorados ou
desenvolvidos conforme as normas ecologicas e que, ao examinar diversas opcdes, satisfazem
as expectativas do consumidor, entre elas: reduzir as matérias-primas e as embalagens;
eliminar determinados tipos de embalagem; desenvolver produtos mais concentrados e
produtos de utilidade multipla; utilizar materiais reciclaveis; reduzir a utilizacdo de recursos
naturais raros; aumentar a seguranca dos produtos no que se refere a salde e ao ambiente;
ampliar o ciclo de vida dos produtos; desenvolver produtos ou embalagens reutilizaveis;
conceber produtos para recicla-los ou repara-los; recuperar produtos para recicla-los; criar
produtos que possam ser incinerados e produtos suscetiveis de serem transformados em
adubo.

1.6. - Preco ecoldgico

A percepcdo que 0s consumidores possuem a respeito do valor de um produto pode
variar segundo a sua cultura, seus costumes, seus valores e suas experiéncias. Para Calomarde
(2000), essa percepcao forma opinides e pode ser decisiva na hora de comprar um produto
que possua beneficios ecoldgicos.



Queiros, Domingos e Abreu (2003, p. 21) complementam: “os consumidores estariam
dispostos a pagar mais por um produto considerado ecoldgico preterindo outros mais baratos,
mas poluidores”. Dias (2007) explica que os precos mais elevados dos produtos
ecologicamente corretos sdo decorrentes de investimentos em pesquisa e desenvolvimento,
além de gastos com comunicagdo para conscientizar o consumidor sobre seu consumo, no
entanto sdo custos que tendem a diminuir em longo prazo.

1.7. - Promocdo ecologica

A comunicacdo mercadoldgica deve informar para o mercado-alvo as propostas das
estratégias lancadas pelo mix de marketing verde, sendo necessario, segundo Dias (2007, p.
157), “informar sobre os atributos do produto, principalmente sobre 0s aspectos positivos em
relacdo ao meio ambiente, e transmitir a imagem da organizacdo relacionada com a defesa e
preservacdo de valores ambientalmente corretos”. A politica de comunicacdo ecoldgica
deveréa fornecer informacdes sobre os atributos ecolégicos dos produtos e passar uma imagem
de uma empresa consciente ambientalmente. Além disso, sempre deverd lembrar ao
consumidor as vantagens que um produto verde possui, para que essas informacfes ndo se
percam em sua préxima compra.

1.8. - Distribuicéo ecoldgica

A distribuicdo ecoldgica, de acordo com Calomarde (2000), tem dois elementos de
importancia para o marketing verde: o reflexo do ciclo de vida do produto, pois sua avaliagdo
ambiental retrata uma imagem real dos beneficios ecoldgicos do produto, e o canal inverso,
para a coleta dos residuos de materiais ao fim da vida util do produto.

Dias (2007) complementa que é fundamental que o canal de distribuicdo ecoldgico
vise 0 marketing verde como estratégia essencial, 0 consumo de recursos no pProcesso
logistico seja minimizado e a geracdo de residuos seja diminuida durante a distribuicdo fisica
do produto.

2 Metodologia

Este estudo, cujo carater é exploratorio descritivo, pautou-se em mensurar a
consciéncia ecoldgica do consumidor quanto a quesitos relacionados ao meio ambiente. Para
tanto, utilizou-se de questionario baseado na escala Likert. As informacgdes foram coletadas
por meio da aplicacdo de um questionario composto por 24 questdes fechadas, divididas em
seis categorias propostas por Vieira (2011), a saber: produto, reciclagem e utilizacéo,
alimentacdo e salde, habitos domésticos, acdo de mudanca e consumo de energia. Utilizando
uma escala mercadoldgica de mensuracao, a avaliacdo do respondente foi realizada por meio
de uma escala de concordancia de cinco pontos (discordo totalmente, discordo, indiferente,
concordo e concordo totalmente). Para o tratamento dos dados, utilizou-se do software
Statistics/Data Analysis (STATA), que permitiu que fossem extraidas e analisadas as
informacdes em consonancia com o objetivo proposto.

O questionario foi aplicado a alunos do curso de administragdo de uma instituicdo
privada do interior paulistano, matriculados nos periodos diurno e noturno, totalizando um
universo de 750 discentes. Para a aplicacdo dos questionarios, selecionou-se 150 alunos
distribuidos entre o primeiro ao oitavo semestre. Os dados coletados foram submetidos as
técnicas estatisticas descritivas, para se avaliar frequéncias e também a técnica estatistica
multivariada de andlise fatorial, objetivando sintetizar as informagfes em fatores ou
constructos com a perda minima de informagdes (HAIR et al., 2006).

3 Resultados e analise



A analise dos dados do presente estudo foi dividida em trés grupos: perfil da amostra,
estatisticas descritivas e resultados.

3.1. - Perfil da amostra

Como citado, a amostra foi composta por 150 alunos do curso de administracédo de
uma instituicdo privada. A segmentacdo dessa amostra corresponde a 48 alunos do periodo
noturno, o que significa 32% do total, e 102 alunos do periodo diurno, ou seja, 68% do total.
A faixa etéria desse publico corresponde ao intervalo de 19 e 24 anos. A composicao dessa
amostra é classificada como amostragem por conglomerado, a qual, segundo Collis e Hussey
(2005), envolve fazer uma selecdo randdémica de uma estrutura de amostragem, listando
grupos de unidades em vez de unidades individuais. Dessa forma, todo individuo que pertence
aos grupos selecionados é entrevistado.

A referida composicdo de amostragem pode ser um modo de agir proveitoso,
especificamente no caso de entrevistas pessoais, nas quais, por motivo de tempo ou economia,
é necessario reduzir as areas fisicas cobertas.

3.2. - Estatisticas descritivas e resultados

Os entrevistados foram questionados sobre sua consciéncia ecoldgica a respeito de
seis categorias propostas por Vieira (2011), sendo elas: produto, reciclagem a utilizagéo,
alimentacéo e salde, habitos domésticos, acdo de mudancga e consumo de energia.

O indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), utilizado para mensurar a adequacdo da
amostra, mostrou-se favordvel, com o valor de 0,8906. Outro sinal da favorabilidade da
andlise fatorial é o fato de ela explicar 67,06% da variacdo das afirmativas do questionario
com o uso de seis fatores.

Apos a realizacdo da andlise fatorial, notou-se que 0s seis grupos propostos por Vieira
(2011) ndo foram constatados por esta pesquisa. As diferencas encontradas sdo mais
detalhadas a seguir.

O primeiro subgrupo que sera chamado de subgrupo A (afirmativas 1.1 a 1.3)
corresponde ao perfil de compra dos individuos pesquisados, cujas caracteristicas de produtos
consumidos impactam diretamente no meio ambiente, enquanto o segundo subgrupo (B)
(afirmativas 1.4 a 1.6) corresponde as caracteristicas de produtos relacionados ao consumo de
um determinado produto por cada um dos individuos desse subgrupo.

O terceiro subgrupo (C), composto de cinco afirmativas (2.1 a 2.5), relaciona-se a
praticas de reciclagem e utilizacdo. Nota-se que esse subgrupo tem a mesma constitui¢ao
prevista por Vieira (2011).

O quarto subgrupo (D) compde-se das afirmativas 3.1, 3.3, 3.4 e 4.2. Esse resultado é
interessante, pois esse subgrupo agrupou duas das categorias propostas por Vieira (2011):
habitos de alimentacdo e saude e habitos domésticos. O referido subgrupo apresenta
caracteristicas relevantes no tocante ao tipo de alimento consumido, ou seja, alimentos
organicos ou industrializados, e, ainda, mostra uma preocupacdo do individuo em consumir
alimentos mais saudaveis, como organicos, os quais, por definicdo, sdo menos prejudiciais ao
meio ambiente.

O quinto subgrupo (E), composto das afirmativas 3.2, 4.1, 4.3, 4.4 e 5.1, ndo mostra
uma preocupacao relativa aos habitos de alimentacdo e saude, mas, sim, maior importancia
aos habitos domésticos, especificamente em relacdo as caracteristicas técnicas dos produtos
consumidos, ou seja, se consomem mais ou menos energia e se tém embalagens reciclaveis. E
importante ressaltar que o subgrupo E apresenta algumas caracteristicas referentes a acGes de
mudanca em suas atitudes, como a troca ou a substitui¢do, por razdes ecoldgicas, de certos
produtos por outros.



O sexto subgrupo (F), composto das afirmativas 5.2, 5.3, 6.1 3 6.2, complementa o
subgrupo E no que diz respeito as acdes de mudanca, em que sdo observadas caracteristicas
referentes a atitudes dos individuos e seus habitos de consumo diarios. De acordo com Paiva e
Proenca (2011), a atualidade e a urgéncia sentidas em relacdo ao bem-estar do planeta levam
os consumidores a agirem de forma pré-ambiental em diferentes areas de consumo.

Paiva e Proenca (2011) apontam que a probabilidade de crescimento acelerado desse
estilo de vida, devido ao maior fluxo de informacGes sobre as questdes do meio ambiente e
ecologia, faz com que o consumidor encare com maior seriedade a preservagdo e a protecdo
da natureza. Isso também se reflete em outra caracteristica do subgrupo F, no qual sdo
observados comportamentos vinculados ao consumo de energia, como a disposicdo do
consumidor em adquirir produtos mais caros e de menor capacidade, mas que, em sua
utilizacdo diaria, possam economizar mais energia.

O Quadro 1 ilustra esses subagrupamentos e suas correlagbes com a categorizagao
proposta por Vieira (2011).

Quadro 1. Subgrupos caracterizados pelos resultados da pesquisa

Afirmativa |Proposta de Vieira (2011) Proposta deste artigo
Subgrupo Definicao
1.1 Produto A Impacto no meio ambiente
1.2 Produto A Impacto no meio ambiente
1.3 Produto B Consumo individual
1.4 Produto B Consumo individual
1.5 Produto B Consumo individual
1.6 Produto B Consumo individual
2.1 Reciclagem e Utilizacdo |C Reciclagem e Utilizacdo
2.2 Reciclagem e Utilizacdo |C Reciclagem e Utilizagdo
2.3 Reciclagem e Utilizacdo |C Reciclagem e Utilizagéo
2.4 Reciclagem e Utilizagdo |C Reciclagem e Utilizagéo
2.5 Reciclagem e Utilizacdo |C Reciclagem e Utilizacéo
3.1 Alimentacao e Salde, D Tipo e postura de consumo
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca
3.2 Alimentacdo e Salde, E Caracteristicas técnicas do produto
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca




Afirmativa |Proposta de Vieira (2011) Proposta deste artigo

Subgrupo Definicao

3.3 Alimentacdo e Salde, D Tipo e postura de consumo
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

3.4 Alimentacdo e Salde, D Tipo e postura de consumo
Habitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

4.1 Alimentacdo e Saude, E Caracteristicas técnicas do produto
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

4.2 Alimentacdo e Salde, D Tipo e postura de consumo
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

4.3 Alimentacdo e Salde, E Caracteristicas técnicas do produto
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

4.4 Alimentacdo e Salde, E Caracteristicas técnicas do produto
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

5.1 Alimentac8o e Saude, E Caracteristicas técnicas do produto
Héabitos Domésticos e
Acdo de Mudanca

5.2 Acdo de Mudanca e F Comprometimento no consumo
Consumo de Energia

5.3 Acdo de Mudanca e F Comprometimento no consumo
Consumo de Energia

6.1 Acdo de Mudanca e F Comprometimento no consumo
Consumo de Energia

6.2 Acdo de Mudanca e F Comprometimento no consumo
Consumo de Energia

Fonte: Elaborado pelos autores.



Os resultados dos subgrupos A a F podem ser considerados novas estratégias que o
consumidor utiliza, sendo elementos importantes para as empresas no ambito da comunicacao
com seu publico-alvo. Ndo é apenas por meio dessas questdes que as empresas buscam
entender as preocupagdes ambientais de seus consumidores, mas é um passo para a integracao
das tematicas ambientais na gestdo das empresas, principalmente na gestdo do marketing.

4 Consideragdes finais

Os estudos sobre as atitudes de consumo ambiental passam a abranger os aspectos
relacionados as crencas e aos valores decorrentes do ambiente, bem como aos fatores culturais
e sociais. Dessa forma, as caracteristicas dos subgrupos descritas nesta pesquisa apontam para
novas alternativas estratégicas que as organizagcdes podem utilizar para se comunicar com seu
publico-alvo.

Isso se observa também nos estudos de Paiva e Proenca (2011), segundo os quais é
possivel afirmar que o consumidor, ao reconhecer a sua necessidade e integrar suas
influéncias internas e externas, orienta seu comportamento conforme os valores em que
acredita de acordo com as informacg6es disponiveis sobre os produtos ou servigcos que lhe sdo
oferecidos. Assim, o consumidor consegue efetuar uma avaliacdo de alternativas possiveis e
acessiveis ao tomar a decisdo sobre a sua compra.

Os resultados deste estudo mostram que 0s consumidores tomam atitudes de compra
baseados em diversos estimulos, desde a interpretacdo das informacbes promovida pela
comunicacdo mercadoldgica das organizagdes até a sua propria consciéncia do que venha a
ser, ou ndo, ecologicamente correto. Ao observar as novas categorias propostas por esta
pesquisa, pode-se afirmar que as empresas tém a sua disposicdo uma ferramenta alternativa
para atingirem as necessidades de seus consumidores, de acordo com suas politicas de
marketing verde.

De uma forma geral, o consumidor estd atento as causas ambientais, contudo ndo se
pode afirmar que ele deva ser categorizado como um consumidor com consciéncia ecoldgica
em suas praticas de consumo, aquele que avalia de maneira criteriosa os produtos que compra
e que tem consciéncia dos impactos causados no meio ambiente em razdo de sua atitude de
consumo.

O consumidor com consciéncia ecoldgica é aquele que ndo somente busca informacdes
sobre o0 processo de producdo daquele produto ou servico, bem como as premissas ecologicas
da empresa ou da organizacdo envolvida, mas também que pratica essa atitude. Esse
consumidor, pelo fato de ter consciéncia do impacto que seu consumo causa no meio
ambiente, busca estabelecer uma relacdo coerente e responsavel com este. Nao é possivel
afirmar, ainda, que os consumidores tenham essa consciéncia, porém acredita-se que eles
preferem as empresas ou marcas que tenham ou demonstrem uma preocupacdo ambiental em
suas operacoes.

As aplicagdes futuras desta pesquisa podem ser realizadas ao comparar o nivel da
consciéncia ecoldgica de um determinado grupo de consumidores com seus argumentos e
suas praticas ecoldgicas com 0 que as empresas apresentam em seu processo de comunicagao.
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