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Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar as atitudes de consumo consciente entre 0s
estudantes da Universidade Federal de Campina Grande — UFCG em relacdo ao
consumo de produtos com apelo ecoldgico. Para tanto, realizou-se um levantamento
de natureza descritiva e exploratéria. Os resultados evidenciam gue o0s pesquisados
possuem consciéncia dos problemas ambientais provenientes do processo de
escolha, produgéo, consumo e descarte de produtos, como também da importancia
em se construir uma relacdo harmonica entre o0 homem e a natureza. Entretanto,
guando se tratam dos componentes cognitivos, afetivos e comportamentais das suas
praticas de consumo, os resultados demonstraram baixos niveis de associacédo de
praticas de consumo consciente por parte dos investigados, o que aponta para a
necessidade de desenvolver estratégias e investimentos em educagéo ambiental.

Palavras-chave: Consumo Consciente. Comportamento do Consumidor. Produtos
com Apelo Ecoldgico.
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Abstract

This study aimed to analyze the attitudes of conscious consumption among students
of the Federal University of Campina Grande - UFCG about the consumption of
products with an ecological appeal. To this end, a descriptive and exploratory survey
was conducted. The results show that the respondents are aware of environmental
problems arising from the process of product selection, production, consumption and
disposal, as well as the importance of building a harmonious relationship between man
and nature. However, when it comes to the cognitive, affective and behavioural
components of their consumption practices, the results showed low levels of
association of conscious consumption practices by the investigated, which points to
the need to develop strategies and investments in environmental education.

Keywords: Conscious Consumption. Consumer behavior. Products with Ecological
Appeal.

1. Introducéo

O crescente aumento nos niveis de consumo e os seus padrbes elevaram a
degradacdo ambiental em escalas insustentaveis, o que trouxe a tona os debates
sobre a necessidade de intervir nas praticas cotidianas de consumo. Para enfrentar
tais questdes, diversos conceitos como marketing ambiental, sustentabilidade,
consumo consciente, consumo verde entre outros, vém ganhando no escopo
estratégico das organizacfes. O objetivo € criar segmentos de mercado sensiveis a
produtos com apelos ecolégicos (TUCKER et al.,, 2013). Embora se acredite na
preferéncia dos consumidores por produtos menos ofensivos ao ambiente, evidéncias
gue corroborem essa perspectiva ainda sao pouco significativas e néo se refletem
diretamente nos seus habitos de consumo (ROCHA, 2011; MENDES et al., 2016).

Apela-se para a emergéncia de um novo consumidor mais atento as questdes
ambientais, a ética e transparéncia nas organiza¢des e demais circunstancias que
envolvem as praticas de consumo consciente (OLIVEIRA; CORREIA; GOMEZ, 2014,
LIN, 2018). Para atender a crescente demanda desse novo segmento de
consumidores, as organiza¢des passaram a produzir produtos com apelos ecoldgicos
(TUCKER et al., 2013), ou seja, aqueles que independente de sua finalidade ou
modelo de producgédo, ndo sejam poluentes, nem téxicos e de modo que se busque
minimizar seus impactos ao meio ambiente em qualquer momento do seu ciclo de vida
(ROCHA, 2011; HAHN; SPIETH; INCE, 2018). Entretanto, a pesquisa académica nao
acompanhou o interesse das empresas em relacédo a esses consumidores, e ha uma
lacuna no conhecimento sobre as respostas dos consumidores em relagao a produtos
com apelos ecoldgicos (TUCKER et al., 2013).

Neste contexto, torna-se relevante entender como consumidores associam
variaveis cognitivas, afetivas e comportamentais no seu processo de consumo no que
se refere aos produtos com apelos ecoldgicos (LIN; HUANG, 2012; TUCKER et al.,
2013). Alguns estudos foram desenvolvidos nesse sentido, buscando correlacionar os
componentes sobre comportamento do consumidor identificados na literatura para
analisar a atitude dos consumidores diante de produtos com apelo ecolégico, dentre
0S quais se destacam: o componente cognitivo que se relaciona a consciéncia
ecologica do consumidor; o componente afetivo que envolve a sua preferéncia por
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produtos ecoldgicos; e o comportamental que se relaciona com a reacdo, de maneira
especifica, do consumidor em relagdo a um produto ou servigco com apelo ecoldgico.

Dentre esses consumidores estdo os universitarios que, segundo determinacéo
do Ministério da Educacdo (MEC), devem obter em seu processo de formacao
superior conhecimentos relacionados a educacao ambiental. Assim, ha uma crescente
preocupacdo em se promover a educacdo ambiental em todos os niveis e
modalidades do processo educativo, com previsédo legal estabelecida pela Politica
Nacional de Educacdo Ambiental (PNEA), através da Lei n° 9.795, de 27 de abril de
1999, regulamentada pelo Decreto n° 4.281, de 25 de junho de 2002. Isto porque se
considera que as instituicdes de ensino sdo um dos principais I6cus de formacéo de
uma cultura de consumo que promova a protecdo ambiental e a sustentabilidade,
devido a influéncia que exercem na formacéo dos individuos (OLIVEIRA; CORREIA;
GOMEZ, 2014).

Portanto, o objetivo dessa pesquisa foi analisar as atitudes de consumo
consciente entre os estudantes da Universidade Federal de Campina Grande — UFCG
em relacao ao consumo de produtos com apelo ecoldgico.

Para compreender o olhar desses novos consumidores em relacdo aos
produtos e servicos com apelo ecolégico, se faz necessario entender o
reconhecimento da necessidade por determinado objeto, a qual coincide com o inicio
do processo de deciséo de compra do consumidor. O comportamento dos processos
de analise e decisao de compra dos consumidores é extremamente complexo, porque
estes possuem diferentes percepc¢des quanto ao ambiente que os cercam e também
demonstram niveis distintos de conhecimento sobre as solucdes apresentadas para
sanar suas necessidades e desejos, além de atribuirem diferentes significados as
categorias de produtos e servicos (PANUCCI-FILHO; ROSSATO; HENKES, 2018).

Deste modo, esta pesquisa tem a importancia de desenvolver mecanismos que
possam contribuir para entender o comportamento dos consumidores em relacdo as
guestbes de sustentabilidade, com o intuito de prover meios mais efetivos de
influenciar o comportamento dos consumidores e direciona-los para préaticas que
sejam consideradas conscientes e ecologicamente corretas.

Em termos estruturais, este artigo se organiza em cinco sec¢des. Além desta
parte introdutéria apresenta-se, na sequéncia, o referencial tedrico que visa facilitar a
compreensao do comportamento do consumidor em relacdo a produtos com apelo
ecolégico. Nas sec¢des seguintes sédo apresentados os procedimentos metodologicos,
a analise dos resultados e, por fim, tém-se as consideracdes finais dos autores.

2. Consumo consciente de produtos com apelo ecolégico

Um dos maiores entraves do desenvolvimento, nos dias atuais, € criar um
sistema que possibilite a interacdo entre a natureza, a producdo e o consumo,
formando um modelo econémico autossustentavel, permitindo ao planeta recuperar-
se de modo progressivo, sem abdicacao dos bens de consumo (OLIVEIRA et al, 2014;
MENDES et al., 2016).

Consumir de modo consciente nao tem relacdo apenas com questdes
ambientais dos produtos que consomem, mas de acordo com Fabi et. al. (2010), pode
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ser definido como qualquer ato ou processo decisério de compra ou uso de servicos
em que é levado em consideracao o equilibrio entre satisfacdo pessoal e os impactos
ambientais e efeitos sociais da sua compra. O proposito € efetuar os ajustes no nivel
e na estrutura do consumo em termos de sustentabilidade, por meio da préatica do
consumo consciente (OLIVEIRA; CORREIA; GOMEZ, 2014; DA LUZ et al., 2016).
Assim, define-se como o consumidor consciente aquele faz um questionamento ético
a respeito de seus atos de consumo e como eles irdo repercutir ndo so6 sobre si, mas
também sobre a sociedade, a economia e a natureza (OLIVEIRA; CORREIA; GOMEZ,
2014; DA LUZ, 2016). Segundo Gorni, Gomes e Dreher (2012), atualmente, as
tendéncias dos consumidores a optarem por produtos de carater biodegradaveis e ou
reciclaveis vem perfazendo uma ondulacao consideravel na curva de aprendizagem
deste em relacdo ao consumo e € notorio que esta predisposi¢cdo € um dos fatores
mais relevantes para alavancar as praticas de um consumidor consciente.

Os produtos ecoldgicos devem ser moldados para saciar as necessidades dos
consumidores preocupados com a questdo da preservacdo ambiental. Assim, esses
produtos podem ser considerados como aqueles que cumprem as mesmas funcoes
que o produto convencional equivalente, porém causando menos danos ao meio
ambiente durante todo o seu ciclo de vida e em sua composi¢do (BRAGA JUNIOR,
2014; KHAN; MOHSIN, 2017).

Um produto que possa receber o selo de ecoldgico deveria, de modo geral, ter
todos os seus processos produtivos limpos e apropriados, utilizando matérias primas
naturais e renovaveis, se por ventura nao fossem renovaveis, que sejam
reaproveitaveis, com baixo teor de consumo energético para a sua producdo e menor
escala de despejo residual sobre a fauna, que possibilitasse a maxima recuperagao
ou reciclagem, tendo a organizacdo produtora arcar com o planejamento de todo o
ciclo de vida do produto, incluindo a fase de descarte e pds consumo e, logo, essas
praticas afetariam ndo somente a corporacdo, mas sua cadeia de produtiva inteira
(GARCIA et al., 2011).

Grohmann et al. (2012) enfatizam que ainda é pequena a quantidade de
consumidores que se sensibilizam com as questdes ambientais e praticam 0 consumo
consciente. Portanto, percebe-se a existéncia de diversos entraves para a modificacao
dos padrdes e niveis de consumo atuais, pois 0 comportamento da maioria dos
consumidores permanece indiferente a essa questao e quando a fazem, ndo sentem
reflexos positivos ou melhoria significativa para o ambiente (AFONSO et al., 2018).
Gongalves-Dias (2012) destaca que ha um hiato entre as atitudes e os
comportamentos dos consumidores para 0 consumo consciente, o que significa dizer
que o fato dos individuos declararem que séo a favor do meio ambiente ndo denota
que eles fagam a sua parte em realizar as mudancas necessarias em suas atividades
cotidianas de consumo.

Quanto as atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos que consomem,
elas se subdividem em trés componentes: o cognitivo, o afetivo e o0 comportamental.
O componente cognitivo emana de um conjunto de “crencas de um consumidor a
respeito de um objeto” (SOLOMON, 2002, p. 337). A atitude & percebida como um
avaliativo de crencas que os individuos tém sobre o objeto de andlise (AJZEN;
FISHBEIN,1980). O componente afetivo pode ser definido através dos sentimentos ou
reacdes emocionais para determinado item (MOBLEY; KILBOURNE; 2012), ou seja,
‘o afeto é provocado diretamente por input sensorial, sem mediacdo de processos
cognitivos (PORTO, 2010, p. 48). Por fim, o componente comportamental que se
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refere a tendéncia que um consumidor tem de reagir de maneira especifica em relacéao
a um produto ou servi¢co, quando suas informacdes sdo buscadas pelo individuo na
prateleira de uma loja ou quando este mesmo produto € indicado por terceiros. Assim,
a atitude comportamental é influenciada por fatores cognitivos bem como de
processos nao afetivos, tais como habitos de comportamento (PORTO, 2010). Nesse
sentido, nos estudos sobre as atitudes dos consumidores em relagcdo aos itens
consumidos consideram que

. as pessoas verbalizam que querem realizar um comportamento
para obter resultados favoraveis, relatando o componente afetivo
(gosto ou ndo gosto) levando em consideracdo a sua avaliacdo das
consequéncias dos atributos do objeto e do comportamento de se usar
esse objeto (crencas do que o objeto pode fazer e do que ele como
pessoa pode fazer). (PORTO, 2010, p. 46).

Com o propésito de realizar analises no processo de conscientizagdo do
consumidor, alguns estudiosos (CALOMARDE, 2000; 2008; LIN e HUANG, 2012;
TUCKER et al., 2013; DACIE et al, 2015) buscaram correlacionar essas atitudes dos
consumidores quanto ao consumo de produtos ecolégicos, considerando os apelos
mercadologicos e ambiental, além dos componentes cognitivos, afetivos e
comportamental, conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Variaveis associadas ao consumo de produtos com apelos

ecolégicos
Dimensao Descricao
Apelo Busca verificar como os consumidores percebem caracteristicas de cunho
Mercadolégico mercadolégico no momento da compra.

Pretende analisar as variaveis ambientais levada sem consideracao na

Apelo Ambiental decisdo de compra do consumidor.

Ligado diretamente ao nivel de informac&o recebida e recordada. E nesse

Componente momento que se percebe a consciéncia ecolégica do individuo; e esta

cognitivo aumenta caso a empresa consiga tangibilizar os beneficios dos produtos
ecoldgicos.

Componente A afetividade do consumidor pode ser dimensionada por meio da sua

afetivo ecopostura, ou seja, a sua preferéncia por produtos ecolégicos

A ecoatividade considera que consumidor deve estar bem informado das
consequéncias ecolégicas dos seus habitos de compra e perceber
claramente as consequéncias do seu comportamento de compra e estar
disposto a mudar de habitos para contribuir com ac¢des que causem o
beneficio do meio ambiente.

Componente
comportamental

Fonte: Elaborado pelos autores com base na revisao tedrica.

Essas dimensdes foram utilizadas como base deste estudo para a verificacado
de atitudes de consumo consciente dos investigados frente ao consumo de produtos
com apelo ecolégico. Os procedimentos metodoldgicos adotados sdo apresentados
a sequir.

REUNA. Belo Horizonte - MG, Brasil, v.24, n.4, p. B3-83, Out. - Dez. 2019 - ISSN 2173-8834



COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS COM APELD ECOLOGICO: UM LEVANTAMENTD COM OS ALUNDS DA UFCG/PB

3. Procedimentos metodolégicos

O objetivo deste estudo foi analisar as atitudes de consumo consciente entre
os estudantes da Universidade Federal de Campina Grande — UFCG em relacéo ao
consumo de produtos com apelo ecolégico. Em termos de procedimentos
metodoldgicos, foi realizado um levantamento de natureza descritiva e exploratéria. A
abordagem adotada foi quantitativa.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario estruturado para
identificar: 1) o perfil dos respondentes; 2) o grau de importancia dado pelos
respondentes aos apelos mercadolégicos e ambientais dos produtos; 3) os
componentes das atitudes dos consumidores frente a produtos com apelos
ecologicos. As segundas e terceiras partes do questionario foram montadas com base
em uma Escala do tipo Likert, na qual os respondentes precisavam assinalar apenas
pontos fixos estipulados em linha, sob um sistema de categorizacdo de resposta que
apontava a importancia das variaveis, para a parte 2 (apelo ambiental e
mercadoldgico) e os niveis de concordancia para a parte 3 (componentes das
atitudes).

De fato, as escalas do tipo Likert se encaixam na escala ordinal. Dessa forma,
as estatisticas descritivas recomendadas para itens da escala ordinal incluem modo
ou mediana da tendéncia central e frequéncias para variabilidade (ANTONIALLI et al.,
2017).

Quanto a determinacdo do tamanho da amostra, adotou-se as recomendacfes
de Fonseca (2002) e Hair Jr. et al. (1998), mensurado através do produto entre o
namero de variaveis utilizadas no estudo e a constante 05 (cinco). Desse modo, foram
investigados 207 (duzentos e sete) alunos distribuidos equitativamente entre as
principais areas de formacéo da UFCG, a saber: Humanas, salude e Exatas. O Unico
critério para a participacdo na pesquisa eram que fossem alunos da graduacédo da
UFCG.

Na sequéncia, os dados foram tabulados em planilha eletrénica e tratados a
partir de medidas de frequéncias, centrais e de variagcdo decorrentes da estatistica
descritiva. Além disto, os dados referentes as variaveis de “apelos mercadolégicos e
ambientais” e dos “componentes da atitude” foram concatenados de modo a constituir
uma matriz com as categorias area de formacdo e classe socioecondmica, com o
objetivo de realizar uma Analise de Correspondéncia Mdltipla, utilizada para exibir as
associagdes entre conjuntos de variaveis em um mapa perceptual, possibilitando uma
avaliacdo visual de qualquer tipo de padrédo ou estrutura que possa existir entre 0s
dados (MINGOTI, 2013). A execucdo da andlise de correspondéncia mdultipla foi
assistida, no que tange ao tratamento dos dados e apresentacdo grafica, pelo
Software Excel 2013, e a analise foi realizada por meio do Software Rstudio.

4. Anélise dos resultados

Esse estudo foi realizado com os alunos da Universidade Federal de Campina
Grande. Em relacao ao perfil dos investigados, quanto aos géneros, verificou-se que
56,04% dos respondentes eram mulheres e 43,96% homens. Na variavel faixa etéria,
percebe-se a predominancia de investigados estava entre 18 a 25 anos, com 73,46%.
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Por fim, quanto aos dados referentes a classificacdo socioeconémica dos
respondentes, obtida a partir do Critério de Classificacdo Brasil (ABEP, 2015), apenas
0,48% dos respondentes sao pertencentes a classe A, seguidos por 18,84% que se
enquadram na classe B, 30,43% na classe C, 28,5% na classe D e 21,74%
pertencentes a classe E.

4.1 Grau de importancia dos apelos ambientais e mercadologicos

A dimensdo de apelo ambiental buscou analisar as variaveis de cunho
ambiental que séo levadas em consideracéo na decisdo de compra do consumidor,
tais como: produtos com embalagens biodegradaveis; consumo de produtos
reciclados e preferéncia por fabricantes que atuam na preservacao do meio ambiente.
O Gréfico 1 apresenta a distribuicdo de frequéncia da amostra referente aos quesitos
de apelo ambiental.

Grafico 1 — Distribuicao de frequéncia do grau de importancia quanto ao apelo

ambiental
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Fonte: Dados da pesquisa

Dos investigados, 15,22% deram muita ou extrema importancia para os itens
de apelo ambiental, enquanto 55,07% deram pouca ou nenhuma importancia para tais
variaveis apresentadas durante o processo de escolha e aquisicdo de produtos e
29,71% se mostraram indiferentes. Desse modo, os dados apontam que os itens de
apelo ecolégico exercem pouca influéncia durante o processo de escolha e compra
de produtos pelos respondentes.
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A dimenséo de apelo mercadoldgico envolve questdes relacionadas a preco,
design, propaganda e condi¢des de pagamento. O Grafico 2 apresenta a distribuicéo
de frequéncia da respostas obtidas.

Gréfico 2 — Distribuicéo de frequéncia quanto ao apelo mercadolégico
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Fonte: Dados da pesquisa

No gréafico verifica-se que as escalas de “muita importancia” e "extrema
importancia" somam 45,84% das respostas enquanto as respostas correspondentes
a “pouca importancia" e "nenhuma importancia” somaram 29,83% do total de
respondentes. Esses dados evidenciam uma tendéncia maior dos respondentes a
atribuirem relevancia as varidveis de apelo mercadoldgico, tais como preco e
condi¢cbes de pagamento.

A seguir apresenta-se a analise de frequéncia dos componentes de atitudes
dos investigados em relacdo ao consumo de produtos com apelo ecolégico.

4.2 Anélise de frequéncia do grau de concordancia dos componentes da atitude

Conforme descrito no referencial tedrico deste estudo, os estudos das atitudes
dos consumidores se subdividem em trés segmentos inter-relacionados: o cognitivo,
o afetivo e o comportamental. O componente cognitivo emana das percep¢des obtidas
pela combinag&o de experiéncia com o fato gerador da atitude e outras informacdes
oriundas das diversas fontes, culminando em uma espécie de crenca. Na Tabela 3
estdo os dados referentes ao componente cognitivo que associados aos produtos com
apelo ecoldgico remetem a consciéncia ecologica.
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Tabela 1 - Componente cognitivo/consciéncia ecoldgica

Variaveis DT D | C CT

Em relacéo a alimentacao sei que preciso
escolher produtos que ndo agridam a natureza 2,42% | 14,01% |34,78% | 33,33% | 15,46%
(p1)

Sei que existem outros recursos que podem ser
utilizados, para fabricagdo com produtos 7,25% | 9,18% |14,49% |34,78% | 34,30%
escassos (p3)

Para manter uma economia saudavel as
empresas devem fabricar produtos que causem | 4,83% | 7,25% | 7,73% |32,37% | 47,83%
menos poluigédo (p4)

Tenho a informagéo que produtos 3,38% | 6,76% |10,63% |32,85% | 46,38%
biodegradaveis agridem menos a natureza (p7)

Para viver em harmonia com a natureza tenho 4,83% | 6,76% | 6,28% |26,09% | 56,04%
que respeita-la e preserva-la (p10)

Os seres humanos tém o direito de modificar o
meio-ambiente para ajusta-lo as suas 30,43% | 27,05% |24,15% |12,56% | 5,80%
necessidades (p12)

Os seres humanos podem adaptar o meio 36,23% | 31,40% |17,39% | 8,70% 6,28%
ambiente as suas necessidades (pl14)

A humanidade esta abusando seriamente do 6,28% | 6,28% |11,11% |19,32% | 57,00%
meio-ambiente (p16)

As plantas e animais existem apenas coom o 51,69% | 18,84% |15,94% | 7,73% | 5,80%
objetivo de usufruto do ser humano (p18)

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontam que as variaveis de consciéncia ecoldgica avaliadas
com niveis expressivos de concordancia foram: satisfazer as necessidades de
alimentacdo com produtos que nao agridam a natureza (pl); possuir informacdes
sobre o processo de fabricacdo dos produtos, nas variaveis (p3) e (p4); deter
informacéo sobre o fato de que produtos biodegradaveis agridem menos a natureza
(p7); ter conhecimento de que para viver em harmonia com a natureza deve-se
respeita-la e preserva-la (p10); e que a humanidade esta abusando seriamente do
meio ambiente (p16). Por outro lado, a maioria dos investigados discorda ou discorda
totalmente das seguintes variaveis: que os seres humanos possuem o direito de
transformar ou modificar o0 meio ambiente para atender as suas necessidades (p12);
Os seres humanos nao precisam se adaptar ao ambiente natural (p14); as plantas e
animais apenas como objetos de usufruto do ser humano (p18).

Os dados apontam para um relativo nivel de consciéncia ecoldgica dos
respondentes, conforme pode ser observado no Grafico 3 que demonstra a
distribuicdo de frequéncia das médias das variaveis analisadas nesse componente.
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Gréfico 3 — Distribuicéo de frequéncia quanto ao componente cognitivo
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Fonte: Dados da pesquisa

Esses resultados demonstram que pouco mais de 50% dos casos observados
Se mostram expressivos para 0 componente cognitivo, implicando que existe, com
base no entendimento acerca desta tematica proposto por Hawkins, Mothersbaugh e
Best (2007), uma relacdo de crenca e respeito dos respondentes da pesquisa em
relacdo as aspectos investigados, podendo gerar mudancas comportamentais que 0s
influenciem positivamente.

Por outro lado, o componente afetivo € compreendido como um sentimento
mediante o produto e/ou servico a ser consumido, de modo que neste momento
acontecem analises diretas ou indiretas da atitude que sdo incumbidas de determinar
se 0 objeto é bom ou ruim, favoravel ou desfavoravel a compra (MOBLEY;
KILBOURNE, 2012). A Tabela 4 apresenta os dados referentes ao componente afetivo
que se relacionam com a sua ecopostura.
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Tabela 2 - Componente afetivo / ecopostura

Variaveis DT D | C CT

Eu procuro comprar produtos feitos de papel

! 7,25% |19,32% | 45,41% | 21,74% | 6,28%
reciclado (p2)

Quando possivel, eu sempre escolho produtos o o o o o
que poluem menos a natureza (p6) 2,90% |11,11% | 24,64% | 35,27% | 26,09%

Procuro sempre reduzw 0 uso de produtos feitos 5.80% | 15.94% | 28.99% | 31,88% | 17,39%
de recursos naturais escassos (p13)

Eu tento comprar apenas produtos que podem

0 0 0 0 0
ser reciclados (p15) 8,21% | 17,87% | 45,89% | 20,77% | 7,25%

Eu evito comprar produtos que ndo sdo 11.11% | 22.22% | 43.96% | 18,36% | 4,35%
biodegradaveis (p17)

Eu prefiro alimentos sem agrotoxicos porque eles o o o o o
respreitam o meio-ambiente (p19) 3,38% | 10,63% 27,05% | 32,85% | 26,09%

A preocupacdo com o meio-ambiente interfere na

0, 0, 0, 0, 0,
minha decisé@o de escolha de um produto (p20) 7,25% | 16,43% | 42,03% | 27,05% | 7,25%

Fonte: Dados da pesquisa

Evidencia-se consideravel indiferenca dos investigados nas seguintes
variaveis: compra de produtos feitos com papel reciclado (p2); esforco para adquirir
apenas produtos que podem ser reciclados (pl5); evitar a aquisicdo de produtos
oriundos de materiais que ndo sao biodegradaveis (p17); e preocupag¢do com 0 meio
ambiente interfere nas suas decisdes e escolhas de produtos e alimentos. As variaveis
que apresentaram niveis de concordancia significativos foram: comprar produtos que
poluem menos a natureza (p6); se esforcam para reduzir o consumo de produtos feitos
de recursos naturais escassos (pl3); preferir alimentos que sejam livres de
agrotoxicos pelo fato de que estes produtos respeitam o meio ambiente (p19).

De modo geral, a média dos resultados das varidveis analisadas no
componente afetivo/ecopostura se configura como uma distribuicdo de probabilidades
moderadamente dispersa, conforme se pode observar no Gréfico 4.
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Gréfico 4 — Distribuicéo de frequéncia quanto ao componente afetivo

45,0%
36,85%
36,0% T
S 26,85%
< 27,0%
g *
c
S
E i ® 13,53%
(]
9,0% 6,56%
(<]
0,0% >
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, foram analisadas as variaveis relacionadas ao componente
comportamental que remete a predisposi¢cdo de um consumidor em reagir de certo
modo em relagdo ao apelo ecoldgico de um produto no momento em que procura por
informacdes, estando ele em uma prateleira ou em uma propaganda (CALOMARDE,
2000; WHITE et al., 2019), prejulgando sua tendéncia em atuar ecologicamente ao
estar consciente das consequéncias ecoldgicas dos seus atos e habitos de consumo.

Os resultados referentes as variaveis do componente comportamental estdo dispostos
na Tabela 3.
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Tabela 3 - Componente comportamental / ecoatividade

Variaveis DT D | C CT

N&o compro um produto quando eu conheco
0s possiveis danos que eles podem causar ao | 6,28% | 18,84% | 31,40% | 31,40% |12,08%
meio-ambiente (p5)
N&o compro produtos fabricados por
empresas que prejudicam ou desrespeitem o 8,21% | 24,15% | 42,03% | 18,36% | 7,25%
meio-ambiente (p8)
N&o compro produtos e alimentos que podem
causar a extingdo de algumas espécies 6,76% | 16,91% | 31,40% | 29,47% |15,46%
animais ou vegetais (p9)
Eu compro produto com uma embalagem
menos atrativa, porém, menos prejudicial ao 8,21% | 19,81% | 37,20% | 20,77% |13,53%
meio-ambiente (p11)

Quando tenho que escolher, dou preferéncia
ao que é menos prejudicial ao meio-ambiente, | 8,70% | 28,50% | 37,20% | 16,43% | 9,18%

independente do preco (p21)

Eu ja convenci amigos e parentes a nao
comprarem produtos que prejudicam o meio- | 10,63% | 20,77% | 28,99% | 25,12% |14,49%
ambiente (p22)

Para mlnha casa eu ndo compro produtos que 1111% | 27.54% | 42,03% | 14.49% | 4.83%
prejudicam o meio-ambiente (p23)

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da Tabela 5, todas as variaveis do componente
comportamental apresentaram frequéncias significativas de respostas de cunho
“‘indiferente”. Apenas as seguintes variaveis apresentaram niveis de concordancia em
torno de 40%: ndo comprar produtos quando se conhece 0s possiveis danos que ele
podem causar ao meio-ambiente (p5); ndo adquirir produtos e alimentos que podem
causar a extincdo de algumas espécies animais ou vegetais (p9); convencimento de
amigos e parentes a ndo comparem produtos que prejudicam o meio-ambiente (p22).

O Grafico 5 apresenta a distribuicdo das frequéncias das respostas para as
variaveis do componente comportamental / ecoatividade.

REUNA. Belo Horizonte - MG, Brasil, v.24, n.4, p. B3-83, Out. - Dez. 2019 - ISSN 2173-8834



COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS COM APELD ECOLOGICO: UM LEVANTAMENTD COM OS ALUNDS DA UFCG/PB

Gréfico 5 — Distribuicéo de frequéncia quanto ao componente comportamental /
ecoatividade
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Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, portanto, que a categoria de maior frequéncia foi aquela que
classifica as respostas como indiferentes, com o percentual de 35,77%, estando acima
dos respondentes que assinalaram concordar com as assertivas, as quais somam
33,29% das respostas. Assim, no que tange ao componente comportamental
associado a ecoatividade, definida por Calomarde (2000) como a tendéncia do
individuo em atuar ecologicamente, os resultados exibiram que a maioria dos
respondentes apresenta indiferenca.

Na sequéncia, como este estudo foi realizado com universitarios, buscou-se
fazer uma analise de correspondéncia multipla para refletir o grau de associagéo entre
as areas de formacao e as classes econdmicas dos sujeitos pesquisados e as suas
respostas quanto ao consumo de produtos com apelo ecolégico.

4.3 Grau de associacgdo entre as variaveis analisadas

O Grafico 6 expde o grau de associacao das variaveis de area de formacéo e
classe econdbmica e o0 consumo de produtos com apelo ecologicos pelos
respondentes. Os GAl e GA2 referem-se a associacdo de discordancia, o G3 remete
a indiferenca e os G4 e G5 apontam para o grau de associacao de concordancia.
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Gréafico 6 — Grau de associacdo entre as variaveis por meio da Analise de
Correspondéncia Multipla
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os dados expostos nesse grafico, constata-se que o grau de
associacdo 3 (GA3) inclui a maioria das categorias investigadas, de acordo com a
area de formacdo e a classe social, a saber. area de saude, da classe
socioeconémica“A”; area de exatas classe “C”; area de saude classe “C”; area de
exatas classe “E”; area de humanas classes “C”. Esse grupos tendem, de modo geral,
a agir com indiferenca ante as praticas de consumo de produtos com apelo ecologico.
Ja os pontos referentes aos grupos de alunos das classes de saude “E” e “D” e
humanas classe “B” se apresentam com menor grau associativo. Por outro lado, no
grau de associacdo 4 (GA4), a categoria que esta associada € da area de humanas,
classe “E”. Pode-se inferir que esse grupo, localizado no arredor do referido ponto,
tendem a ser mais suscetiveis aos produtos com apelo ecoldgico. No 4° quadrante, o
ponto que compreende o grau de associacdo 5 (GA5) estédo intensamente associadas
as categorias da area de exatas classes “D” e humanas classe “D”, as quais séo
extremamente sensiveis aos produtos com apelo ecologico. No grau de associacao 2
(GA2), os representantes da area de saude classe “B’e exatas classe “B” estao
associadas, demonstrando que, em relacdo a amostra estudada, poucos estudantes
se posicionam de forma contraria ao consumo de produtos com apelos ecoldgicos.
Para o grau de associacédo 1 (GA1), no 3° quadrante, ndo foram verificados aspectos
associativos.
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5. Consideracdes finais

O objetivo deste estudo foi analisar as atitudes de consumo consciente entre
os estudantes da Universidade Federal de Campina Grande — UFCG em relagéao ao
consumo de produtos com apelo ecoldgico. As instituicbes de ensino superior tém por
obrigacdo legal promover a educacdo ambiental, tornando-os cada vez mais
conscientes no que tange aos problemas ambientais, 0 que pode contribuir para a
criagdo de praticas organizacionais e sociais mais favoraveis ao meio ambiente
decorrente do desempenho de suas fun¢gbes enquanto profissionais no futuro, bem
como influenciando os seus comportamentos de consumo ja o0s estudos
contemporaneos apontam que ndo se pode prescindir dos aspectos relacionados as
praticas de consumo nas discussdes sobre meio ambiente e sustentabilidade.
Todavia, este estudo demonstrou que a maioria dos alunos investigados ndo possui a
pratica de consumo consciente frente a produtos com apelos ecoldgicos.

Constatou-se que uma grande quantidade dos individuos pesquisados detém
ciéncia dos problemas de ordem ambiental que sdo provenientes do processo de
escolha, producdo, consumo e descarte de produtos utilizados pela sociedade, como
também sabem da importancia de que se construa uma relacdo harmonica entre o
homem e a natureza. Entretanto, tal consciéncia ndo se traduz efetivamente em
atitudes concretas dos investigados, principalmente no componente comportamental.
Isto reforca mais uma vez a lacuna entre consciéncia ecologica e comportamento de
consumo consciente. Acredita-se que esta pesquisa possa contribuir para promover
uma reflexado sobre o processo de educacdo ambiental e o impacto que se obtém nas
crencas e atitudes dos alunos, enquanto consumidores.

Estudos pretéritos se respaldavam na posi¢ao socioeconémica dos individuos
como agente viabilizador de um processo de consciéncia e consumo ecoldgico.
Porém, esta pesquisa revelou que esta prerrogativa ndo € condizente com a realidade
dos estudantes da Universidade Federal de Campina Grande — UFCG, visto que,
independente da posicdo socioecondmica dos investigados, conforme categorizagao
descrita nos resultados deste estudo pode-se perceber que a atitude ecoldgica ndo
esta atrelada as condi¢des socioeconémicas ou a area de formacéo dos investigados,
mas sim, com a percepc¢ao do individuo quanto ao seu papel social para a construgéao
e o0 desenvolvimento de praticas de consumo consciente.

Uma das limitacdes se refere ao tamanho da amostra analisada, que se
restringiu a uma amostragem de 270 estudantes, bem como apenas composta por
estudantes, sendo assim, torna-se impossivel a generalizacdo deste estudo. Para
maior abrangéncia deste estudo, sugere-se que ele seja replicado em amostras
diferentes, tendo como respondentes pessoas com outros perfis. Também se percebe
como importante a elaboracéo de estudos utilizando produtos e servicos especificos
como, entre outros, embalagem ecologica, objeto feito de papel reciclado e servigos
com o conceito ecoldgico de reducao e/ou minimizagdo do impacto ambiental.

Além disto, é importante compreender que 0 consumo consciente nao € apenas
aguele de alto poder aquisitivo para produtos com diferenciais de mercado, difundidos
por suas caracteristicas e apelos ecoldgicos e que visem atingir apenas individuos de
grupos socioeconomicamente mais favorecidos. Supde-se que muitos consumidores
nao consomem produtos com apelos ecoldgicos e ndo praticam o consumo
consciente, em decorréncia dos altos valores cobrados por tais produtos e diante falta
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de informacédo dos impactos negativos que suas praticas de consumo podem causar
no meio ambiente e na sociedade.
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