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Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2012.

RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ analisar o comportamento de compra de
consumidores usuario de internet em Campina Grande quanto as questdes ambientais.
Para tanto, foram tragados os seguintes objetivos especificos: a) Conhecer o nivel de
envolvimento dos consumidores com as questdes ambientais; b) descrever o
comportamento dos consumidores em relacao a produtos ecofashion. A fundamentagao
tedrico-empirica traz uma discussdo em torno do marketing verde, do comportamento
do consumidor e do ecofashion. No que tange ao método, utilizou-se o levantamento do
tipo survey com base no corte transversal (cross-sectional survey). Trata-se, portanto, de
um estudo quantitativo, com aplicagdes de questionarios baseado no estudo de Paco e
Raposo, (2010) construido por meio da ferramenta on line Google docs, tendo como
populacdo os moradores de Campina Grande maiores de 18 anos com acesso a internet
que utilizam a rede social facebook e/ou email, e, como amostra final, 400
questiondrios. A andlise dos dados foi realizada através da utilizagao do software SPSS.
Os resultados apontaram que os fatores ambientais que sdo significativos para o
envolvimento dos consumidores com produtos verdes sdo: conhecimento ambiental,
preocupacgao ambiental e poupando recursos. A descricdo do comportamento ecofashion
permitiu a conclusdo de que os respondentes nao sdo conhecedores dos conceitos e
tendéncias apesar de aparentarem interesses por esse tipo de produto, considerando que,
o valor adicional do produto represente também qualidade, estilo e design diferenciado.

Palavras — chave: marketing verde, comportamento do consumidor e ecofashion
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ABSTRACT

The goal of this study is analyse the shopping behave of consumers internet user of
Campina Grande focusing on enviromental questions. For that, it was traced the
following goals: a) Know the involvement level of the consumers with enviromental
questions; b) describe the consumers behave about ecofashion products. The theoretical-
empirical grounding brings a discursion about green market, the consumers behave and
of ecofashion. What respect to the method, it was utilized the cross-sectional survey.
Therefore it is about of a quantitative study, with questionnaires applications based on
Pago and Raposo (2010) studies applied 'on line' through Google docs, having as
population the Campina Grande city inhabitants of legal age, and, as final sample, 400
valid applications, collected by email and the social network Facebook. The data
analysis was performed using the SPSS software. The results shown that the
environmental factors that are significant for the green consumerism are: friendly
purchasing  behavior in relation to the environment, environmental
knowledge, environmental concern, recycle, and saving resources. The description of
the ecofashion behave allowed the conclusion that the consumers aren’t to be
knowledgeable of the concepts and trends despite appearing to interest for this type of
product.

Key — words: Green Marketing, consumers behave and ecofashion.
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1 INTRODUCAO

O capitulo introdutdrio aborda o contexto tematico, a formulagdo do problema

de pesquisa, os objetivos, a justificativa e a importancia do estudo.

1.1 Contexto tematico

Durante muito tempo os conceitos de crescimento econOmico €
sustentabilidade ambiental foram entendidos como sendo divergentes. Entretanto, o
atual quadro de desenvolvimento da sociedade e as constantes transformagdes
econOmicas, sociais e culturais contribuem significativamente para as mudangas nas
formas de pensar e agir do homem contemporaneo. Frente aos desequilibrios ambientais
e a criacdo de novas necessidades, o ser humano esta se tornando cada vez mais
reflexivo e atuante em relacao a responsabilidade social e ambiental.

Destaca-se o papel central das empresas neste processo, ja que muitos
problemas socioambientais foram produzidos ou estimulados por suas atividades
(BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009). Nesse contexto, os negdcios sustentaveis estdo
ganhando espaco no mercado diante das necessidades de consumo consciente e, aos
poucos, comecam a adotar praticas que visam reduzir os impactos ao meio ambiente
associadas a compativeis custos de operacionalizacdo. Sendo assim, diante da atual
conscientizagao da sociedade no que tange ao desenvolvimento sustentavel, nascem
oportunidades para o inicio de novos negdcios.

A atuagao das empresas em prol do desenvolvimento sustentavel e os proprios
problemas socioambientais da atualidade, desperta os consumidores para a
conscientizag¢do, € consequentemente para a preocupagao em manter atitudes de compra
que possam contribuir direta ou indiretamente com a preservacdo ambiental. Segundo
Roberts (1996, p 219), “[...] consumidores ecologicamente conscientes sdo aqueles que
adquirirem produtos e servigos que eles percebem ter um impacto positivo (ou menos
negativo) sobre o meio ambiente [...]”. Sendo assim, o marketing verde ¢ uma das
formas de facilitar a comercializacdo de forma a causar o minimo de impacto ao meio

ambiente.
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Dessa forma, as mudancas ambientais vem ocasionando novas formas de
pensar e agir na sociedade em geral, e as empresas vem reconhecendo a importancia
dessas influéncias para atuar no mercado de forma sustentavel e, ao mesmo tempo,
satisfazer os desejos dos consumidores.

E, diante disso, ¢ notavel o crescimento da adesdao dos consumidores por
produtos sustentaveis em diversos setores da industria e servigos, dentre eles, o setor de
confecgdes no que tange a produgdo de artigos para o vestuario, uma vez que, a cadeia
produtiva da moda vem passando por constantes alteragdes para que possa produzir com
novos tipos de matéria-prima que confiram menos agressividade ao meio ambiente.

O conceito de moda sustentavel (eco-fashion) apareceu gragas ao publico cada
vez mais exigente do mundo da moda, em relacio a origem dos produtos e a
diferenciacdo de marcas que utilizam materiais ecoldgicos e formas mais sustentaveis
de produzir vestuarios e calgados. (MODA E ECO-FASHION, 2010)

Parece que desacertos do mundo fazem o ser humano ora sair a procura de
experiéncias e vivéncias sensivelmente fortes, ora se encasular, voltar para o lar, para si
mesmo, se recobrir em seu habitat, rodeado de objetos unicos e sensiveis (CASTILHO,
2008, p.15). Essas experiéncias e redescobertas agregam valor a mentalidade pro
ambiental e, consequentemente, influenciam as necessidades de agregar valores
ambientais também na induastria da moda.

A cada época, a complexidade de nossos trajes e de nossos adornos passa por
modificagdes estruturais e de representacdo extremamente significativas, que conforme
entendemos refletem o proprio contexto sécio historico em que tais modificagdes se
encontram (CASTILHO, 2008, p. 32). O contexto social atual converge para a produgao
limpa em prol do desenvolvimento sustentavel, e com isso, também impulsiona o
comportamento de consumo.

Este interesse por parte da sociedade e em diversos setores da economia
permitiu o aparecimento do marketing verde e dos estudos interessados em pesquisar o
comportamento do consumidor diante desse novo desafio. E nessa perspectiva que esse
estudo se insere, o qual apresenta o seguinte problema de pesquisa: Qual a importancia
da questdo ambiental no comportamento de consumo dos moradores de Campina
Grande? A cidade de Campina Grande foi escolhida por ser a cidade de residéncia da
pesquisadora, bem como pelo seu interesse de viabilizar futuros projetos comerciais.

A partir desse problema de pesquisa foram tragados os respectivos objetivos,

abaixo indicados.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1  Objetivo geral

Analisar o comportamento de compra de consumidores usudrios de internet em

Campina Grande quanto as questdes ambientais.

1.2.2 Objetivos especificos

a)  Conhecer o nivel de envolvimento dos consumidores com as questdes

ambientais;

b)  Descrever o comportamento dos consumidores em relacdo a produtos

ecofashion.

1.3 Justificativa e Relevancia

Os temas atrelados a sustentabilidade tém sido fonte de crescentes pesquisas €
avancos no mundo inteiro, e nos estudos da areca de administragdo tem alcangado
importancia consideravel, uma vez que, a atuacdo das empresas e dos atores sociais
devem contribuir cada vez mais com o desenvolvimento sustentavel. Para Barbieri e
Cajazeira (2009), o movimento do desenvolvimento sustentavel s6 alcangara seus
objetivos se for globalizado e contar com a participagdo ativa de governos, empresas e
sociedade civil.

Os fatores que justificam a importancia de tal estudo estdo relacionados com: a
crescente preocupagao da sociedade com o desenvolvimento sustentavel, a
conscientiza¢do do mercado consumidor em adquirir produtos ecologicamente corretos
e as possibilidades de viabilizar esse tipo de produto em diversos setores, dentre eles, o
da industria téxtil, que ¢ influenciada pela moda. Segundo Aguinaldo Diniz Filho,
presidente da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil (ABIT), uma das estratégias do
setor de confec¢des ¢ oferecer ao consumidor produtos e servigos que respondam aos

seus anseios e necessidades de modo amplo e afetivo (ABIT TEXBRASIL, 2010).
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A moda ecologica pode refletir a ado¢ao de comportamentos e estilos de vida
mais sustentaveis da sociedade, bem como a difusdo de uma nova consciéncia social e
ambiental. Diante disso, estudos acerca do comportamento do consumidor sdo
imprescindiveis para identificar segmentos de mercado verdes.

A escolha do setor para efeito desta pesquisa foi em prol dos indicios de
desenvolvimento da industria téxtil-confec¢do nacional, que vem apresentando elevados
investimentos em modernizacdo e expansdo da capacidade produtiva, bem como o
potencial de crescimento da mesma, especialmente em virtude do consumo per capita de
téxteis no Brasil (GORINI, 2010).

O setor de confecgdo € responsavel pelo crescimento econdmico e social de
muitos paises emergentes e, de forma muito especial, desenvolve papel semelhante no
Brasil (SEBRAE 2010). Tal importancia deve-se ao fato de que o crescimento do
consumo mundial por produtos deste segmento, segundo um recente estudo da Werner
International, foi em torno de 0,8% na década de 90 e 0,7% e 0,6% nas proximas duas
décadas, e ainda, o consumo devera crescer mais rdpido em paises em desenvolvimento
(GORINI, 2010).

Diante de tais relevancias, considera-se a importancia do setor de confecgoes
para a industria paraibana, em especial na cidade de Campina Grande. De acordo com o
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), um dos principais polos industriais
da Paraiba encontra-se em Campina Grande, onde estdo sediadas companhias ligadas
aos setores de metalurgia e confecgdes. Além disso, no Arranjo Produtivo Local (APL)
de confecgdoes da cidade ha um significativo e diversificado conjunto de agentes
empresariais € nao empresariais que interagem em prol do desenvolvimento local.

A tematica do presente estudo se revela bastante atual, uma vez que, os
negocios ecoldgicos crescem cada vez mais face aos apelos em torno da
sustentabilidade, que inclui além de aspectos de responsabilidade social, os de
preservacdo ambiental. Conhecer o comportamento do consumidor perante produtos
ecologicos para o vestudrio permite uma contribui¢do significativa para os estudos do
marketing verde, bem como para que os profissionais da area possam desenvolver
estratégias de segmentacdo de mercado adequadas a esse tipo de consumo. Nesse
aspecto, a pesquisa faculta importantes informagdes acerca de uma futura elaboragdo de
oferta de mercado orientadas a satisfazer o consumo de roupas ecologicas na localidade

estudada.
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Para isso, serd utilizado uma adaptag¢do do trabalho desenvolvido por Paco e
Raposo (2010), que utiliza-se de questdes relacionadas ao consumo verde, onde sdo
consideradas nove grupos de afirmagdes, sendo estes: comportamento de compra
amigavel em relagdo ao ambiente, ativismo ambiental, conhecimento ambiental,
preocupacgdo ambiental, reciclagem, eficacia percebida no consumo, poupando recursos
e ceticismo em relagdo as questoes ambientais.Para isso,serd utilizado uma adaptacao do
trabalho desenvolvido por Pago e Raposo (2010), que utiliza-se de

Em seguida serd apresentado a estrutura logica do trabalho.

1.4 Estrutura légica do trabalho

O presente trabalho estd organizado em cinco -capitulos. Inicialmente
apresentam-se o tema e o problema da pesquisa, bem como o objetivo geral e os
objetivos especificos, a justificativa e a estrutura logica do trabalho.

Posteriormente, apresenta-se a fundamentagdo teodrica, que representa os
argumentos de diversos autores em torno das tematicas centrais desse estudo, e que sdo
expostos por meio dos seguintes temas centrais: marketing verde, comportamento do
consumidor, consumidores conscientes € ecofashion.

O terceiro capitulo contempla a metodologia utilizada para realizagao da
pesquisa. Neste, encontra-se a caracterizagao e definicdo da amostra da pesquisa, o
instrumento de coleta de dados e descricdo da coleta e analise dos dados.

Conseguinte, no quarto capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a
pesquisa, no que se refere ao perfil dos respondentes, comportamento de consumo verde
e fatores ambientais que sdo significativos e consumo ecofashion na cidade de Campina
Grande. E, por ultimo, o quinto capitulo apresenta as considera¢des finais, e as

recomendag¢des para possiveis trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta os principais temas que norteiam o presente estudo,
sendo estes o marketing verde, comportamento do consumidor, consumidor consciente

e ecofashion.

2.1 O Marketing Verde

O marketing verde ou ambiental apresenta, de forma sustentavel, um processo
capaz de satisfazer as necessidades dos clientes e da sociedade atual, dessa forma
objetiva produzir e facilitar a comercializagdo de produtos ou servigos que satisfagam as
necessidades de consumo causando menores impactos ao meio ambiente. O marketing
ambiental foi discutido por Kotler (1998, p.170) que o definiu como sendo: “(...) um
movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos
ambientalmente responsaveis em relacdo ao meio ambiente.”

Segundo Gonzaga (2005) a importancia do marketing verde se deve ao fato de
as pessoas utilizarem recursos limitados para satisfazerem desejos ilimitados. Sendo
assim, € baseado na hipotese de que os consumidores querem um meio ambiente mais
limpo e estdo dispostos a pagar por isso.

A consequéncia do marketing verde ¢ o desenvolvimento de produtos
ecologicamente orientados € menos agressivos ao meio ambiente, que gastem menos
energia, produzam menos residuos, consumam menos matéria-prima, apresentem maior
facilidade de manutencdo, possuam embalagens mais adequadas, sejam distribuidos sem
riscos e permitam descarte sem residuos (GONZAGA, 2005). Dessa forma, no processo
produtivo ha preocupagdo em considerar as fases do ciclo de vida do produto, bem
como, questdes relativas a conservagdo de recursos naturais ndo-renovaveis, eficiéncia
energética e protecdo de habitats e de espécies ameagadas de extingdo. Por isso, os
produtos agregam vantagens de cardter ambiental para o consumidor, e essa seria a
vantagem do marketing verde sobre o marketing convencional.

Segundo Ottman (1993, apud Paco e Raposo 2010), o marketing verde tem

dois grandes objetivos: desenvolver produtos que equilibrem as necessidades dos

19



consumidores entre performance, pré-conveniéncia e compatibilidade ambiental, que
mitigue os impactos sobre 0 meio ambiente; e projetar uma imagem de alta qualidade,
incluindo sensibilidade ambiental relacionada tanto aos atributos do produto quanto sua
trajetoria produtiva. Esses objetivos devem estar atrelados a estratégia de marketing
verde, no intuito de posicionar a uma organizagdo para cumpri-los através de politicas e
acOes coerentes com a sua missao.

Conforme o relatério da Queensland Government (2006), as estratégias do
marketing verde envolvem o desenvolvimento e a promocao de produtos e servigos que
satisfagam as necessidades de seus clientes em termos de qualidade, desempenho, preco
acessivel e comodidade, sem ter um impacto negativo sobre o meio ambiente.

De acordo com Paco e Raposo (2010), em revisao bibliografica acerca da
aplicacao das estratégias de marketing verde, existem trés condigdes imprescindiveis
para a adogao destas. A primeira ¢ a disposi¢ao do consumidor em pagar pela qualidade
ambiental, tal disposicdo pode estar latente e precisa ser ativada, ou pode ndo existir e
precisa ser criada por meio de educacdo e informacdo adequadas. A segunda ¢ a
disponibilizagao de informacgdes confiaveis sobre o produto ou servico e seus atributos
ambientais. Por fim, a terceira refere-se a protecao das inovagdes contra imitagdes por
parte dos concorrentes para compensar o0s investimentos em pesquisa €

desenvolvimento. A seguir, o detalhamento das estratégias do Mix de Marketing Verde.

2.1.1 Produto

Produto ¢ qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaga necessidades e
desejos de um mercado, ou seja, aquilo que ¢ desejado pelo cliente. Segundo Kotler e
Armstrong (2007), produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou desejo, podendo ser tangivel ou intangivel.

Os produtos, segundo os autores mencionados, podem ser classificados como
bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes informacdes e ideias. Sendo assim, levando em consideracio a
responsabilidade social atrelada as organizacdes, esta pode exercer influéncias na
geracdo de tipos de produtos que agreguem valor ecologico, seja ele um bem tangivel
ou intangivel.

O produto verde, segundo Kreidler e Joseph-Mathews (apud Paco e Raposo,

2010), ¢ aquele que ¢ total ou parcialmente produzido a partir de materiais reciclados ou
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materiais rapidamente renovaveis e também ser recicldvel ou biodegradavel. Dessa
forma, os produtos verdes sdo aqueles que podem ser melhorados ou desenvolvidos
conforme as normas ecologicas assumindo valor para o cliente.

Atualmente o crescimento do consumo por produtos verdes pode ser justificado
pelas mudangas culturais e sociais que ocorrem na sociedade, principalmente
relacionadas com a preservagdo do ambiente. Alguns autores sustentam que o aumento
de lancamento de produtos verdes por parte das empresas, ndo se trata apenas de um
ajuste com as questoes de legislacdo especifica, mas também de uma resposta
mercadologica as pressdes que grupos de consumidores comecaram a exercer, desde o
inicio dos anos 90, mediante a uma maior preocupagdo com os aspectos relacionados ao

meio ambiente.

2.1.2 Preco

O preco constitui o valor cobrado pela empresa em relacdo aos custos de
producdo atrelados ao produto ofertado. Segundo Kotler e Armstrong (2007), o prego ¢
determinado baseado no valor, ou seja, a empresa considera a percep¢ao que 0s
consumidores tém deste valor como fator fundamental para tal determinacgao.

O relatério da Queensland Government (2006) expde que o preco € um
elemento critico do mix de marketing. Nesse sentido, sabe-se que os clientes s6 estarao
dispostos a pagar determinados precos se houver percepcao de valor adicional do
produto, e os beneficios ambientais sdo geralmente obtidos como adicionais, porém,
muitas vezes, serdo o fator decisivo entre produtos de valores e qualidade iguais.

De acordo com uma revisao de literatura feita por Pago e Raposo (2010), ha
algumas constatagdes de que ndo hd nenhuma evidéncia de que os consumidores
ambientalmente preocupados manifestam em seu comportamento de compra que e
estariam dispostos a pagar mais por produtos verdes, contudo, outras observagdes
evidenciaram que os comerciantes percebem maior sensibilidade em relagao a precos

por parte dos consumidores quando se trata de uma compra verde.

2.1.3 Praca

A praga ou canal de distribuicao, segundo Kotler e Armstrong (2007), constitui

uma parte da rede de entrega de valor, que ¢ formada pela empresa, fornecedores,
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distribuidores e, por fim, clientes. Dessa forma, ¢ no ultimo elo dessa cadeia que os

produtos estardo disponibilizados para o consumidor final.

A distribui¢do do produto € essencial, pois representa o meio pelo qual o
consumidor tera acesso a compra e, no que tange a distribuicdo de produtos
ecologicamente corretos, o respeito ao meio ambiente também ¢ prioridade, de forma a
ndo causar danos ambientais. Ou seja, ¢ fundamental para a determinagdo de um canal
de distribuicdo que visa ao marketing verde que o consumo de recursos seja minimizado
e a geragao de residuos diminuida durante a distribuicao fisica do produto.

Conforme o relatério da Queensland Government (2006), o local de venda
deve ser coerente com a imagem que a empresa deseja projetar e deve viabilizar que a

empresa projete a sua propria imagem ao invés de ser dominada ou comprometida pela

imagem do local.

2.1.4 Promocao

A promogdo corresponde a comunicacdo, ou seja, divulgacdo acerca do
produto em dire¢do ao mercado-alvo. Segundo Kotler e Keller (2006), a comunicagao
de marketing ¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores - direta ou indiretamente - sobre os produtos e marcas que comercializam.

A comunicagdo de marketing deve informar sobre as caracteristicas do produto
para que o consumidor possa conhecer ou ver como e por quem o produto ¢ usado, por
qual tipo de pessoa, quando e onde, entre outras informagdes que demonstrem os
beneficios agregados ao consumo deste (KOTLER e KELLER, 2006). Quando se trata
de produtos ecologicamente corretos, a imagem deste deve estar relacionada com a
defesa e preservacdo de valores ambientais, no entanto, nem sempre as propagandas
informam de forma veridica as qualidades verdes dos seus produtos.

O relatorio da Queensland Government (2006) pontua que a chave para o
marketing verde bem sucedido ¢ a credibilidade. Uma politica de comunicacdo
ecologica deverd fornecer informagdes sobre os atributos ecologicos dos produtos e do
seu processo diferenciado de distribuicdo para que o consumidor recorde-se de suas
vantagens de tal maneira que as informagdes ndo se percam em sua proxima compra.

Diante disso, percebe-se as diferenca atreladas aos marketing verde e a

importancia de incluir no desenvolvimento dos 4Ps os conceitos de sustentabilidade. A
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seguir, serdo apresentados alguns desafios das organizacdes em utiliza-se do marketing

verde.

2.1.5 O marketing verde como um desafio para as organizacoes

Diante dos aspectos do mix de marketing verde, os produtos ecologicamente
corretos poderdo adquirir uma vantagem ambiental, ou seja, oferecem perspectivas de
mais saude, vida e oportunidades para transformar e preservar o mundo, porém isso
representa um desafio para as organizagdes perante as incertezas do mercado. Gonzaga
(2005) aponta dois desafios para as organizagdes que querem adotar o marketing verde
como estratégia: o primeiro diz respeito a empresa conseguir operar com praticas
ambientais adequadas sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e preco adequado
aos consumidores, € o segundo ¢ conseguir fazer com que as politicas ambientais
organizacionais sejam valorizadas por todos os niveis hierarquicos.

Para Gonzaga (2005), a solug¢do para o primeiro desafio requer a defini¢do de
nichos especificos de mercado para produtos ecologicos, investimento em técnicas de
comunicacao para ampliar o nivel de informacdo do publico quanto as caracteristicas
ambientais dos produtos, reforco das campanhas ambientalistas para aumentar a
sensibilizagdo dos consumidores em relacdo ao meio ambiente, investimento na imagem
da empresa para que seja percebida como comprometida com a preservacdo ambiental,
participacdo e apoio institucional em a¢des ambientalistas da comunidade, utilizacao de
transporte menos poluidor, maior eficiéncia no uso de energia, articulagao de rede de
contatos e articulagdo para facilitar a redistribuicdo de materiais reutilizaveis ou
reciclaveis.

Em relacdo ao segundo desafio, a proposta seria a de realizar comunicagdo
interna de forma coerente com o planejamento estratégico e com as agdes empreendidas
pela propria empresa, de maneira a adquirir habilidades para formar coalizdes com
formadores de opinido (criangas, governo, ambientalistas, midia, varejistas) e a
capacidade para gerenciar as etapas de marketing em colabora¢do com fornecedores e
distribuidores tornam-se essenciais. Nesse contexto, Gonzaga (2005) destaca ainda que,
as vezes, para alcangar metas ambientais estratégicas, pode ser necessario a organizagao
pressionar fornecedores a modificar suas atividades, para que oferecam produtos com
menor impacto ambiental embutido e que minimizem o impacto de seu uso sobre o

meio ambiente.
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Apesar dos desafios, também ¢é possivel visualizar diversos beneficios que as
empresas poderiam obter adotando estratégias de marketing verde. Alguns destes
beneficios sdo apontados por Castro (2009, apud Paco e Raposo, 2010), como sendo o
fato de que os stakeholders sentem-se melhor por estarem associados a uma organizagao
socioambientalmente responsavel; os gastos com insumos em processos ineficientes
podem ser minimizados através da reducdo dos custos por eliminar desperdicios; existe
uma maior facilidade na obtencdo de recursos de bancos ¢ de organizacdes de fomento
ao desenvolvimento para aqueles que visam a reduzir os impactos da producao sobre o
meio ambiente natural e as leis estdo se tornando cada vez mais rigorosas na tentativa de
contribuir com a diminui¢ao dos impactos socioambientais.

Diante desses e outros beneficios atrelados a atuagdao de organizagdes
preocupadas com a responsabilidade social, o atual ambiente competitivo abre espago
para esse tipo de conceito, visto que, os comportamentos de consumo verde
demonstram uma nova oportunidade de mercado global. A seguir, serdo apresentadas
consideragdes acerca do comportamento do consumidor, elemento essencial para a

compreensao das dinamicas do mercado.

2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor afeta diariamente a dinamica do mercado, e
por isso, € um tema relevante para os estudos de marketing, a fim de compreender as
experiéncias de compras em diferentes mercados, principalmente diante das mudancas e
inovacdes que permeiam o mundo globalizado. Isso se deve necessariamente, ao
surgimento de novas culturas, necessidades, e, consequentemente, novos
comportamentos de consumo.

Os estudos de comportamento do consumidor tiveram inicio na década de 50, a
partir de ideias oriundas da psicologia freudiana, onde foram popularizados os estudos
acerca da motivacdo através de anunciantes. Entretanto, apenas com o surgimento do
conceito de marketing, na mesma década, foi reconhecida a necessidade de estudar o
comportamento do consumidor. (MOWEN; MINOR, 2003)

Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor pode ser
definido como o estudo de produtos comprados e processos de troca envolvidos na
aquisi¢do, consumo, disposi¢do de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias. Para

Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito do marketing centra-se em atender e
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satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental

conhecer o seu comportamento de compra, o que ¢ abordado no topico seguinte.

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

A importancia de se compreender o consumidor, segundo Mowen e Minor
(2003), ¢ encontrada na defini¢do de marketing como atividade humana direcionada a
satisfazer necessidades e vontades por meio de processos de compra. Dessa forma,
torna-se relevante conhecer os aspectos que influenciam os comportamentos de compra
do consumidor no mercado globalizado.

Os estudos acerca do comportamento do consumidor retratam a importancia da
compreensao das caracteristicas culturais, sociais, pessoais. Para Kotler ¢ Armstrong
(2007), os conceitos teoricos podem ser apresentados em um modelo que evidencia os
fatores psicodindmicos internos e externos que atuam sobre o consumidor, estes estdo

representados na figura a seguir.

Figura 01: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores Fatores Fatores Fatores
Culturais Sociais Pessoais Psicologicos
Cultura Grupos de Idade e estagio Motiva¢io
Subcultura referencia do clico de Percepcéo
Classe social Familia vida Aprendizagem Comprador
Papéis e Ocupacao Crengas e
posicdes Condicdes atitudes
sociais econdmicas
Estilo de vida
Personalidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p.113).

Os fatores culturais compreendem os aspectos de cultura, subcultura e classe
social. De acordo com Kotler e Keller (2006), a cultura é o principal determinante no
comportamento e nos desejos de uma pessoa, pois, a medida que uma crianga cresce
absorve certos valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos de sua familia e
outras instituigdes. A subcultura funciona como identifica¢do e socializacdo mais
especificas, sendo comumente mais direcionada como nichos étnicos e demograficos.
As classes sociais funcionam como divisdes mais heterogéneas que possuem

comportamentos de compra similares.
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No que tange os fatores sociais, esses tratam dos grupos de referéncia, familia,
papéis e posicdes sociais. Segundo Kotler e Keller (2006), existem os grupos de
afinidade denominados “primarios”, e os grupos de afinidade denominados
“secundarios”. Os grupos primarios incluem familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho; e os grupos secunddrios sdo constituidos pelas religides, sindicatos e
profissdes, estes. atuam diretamente na influencia do comportamento de consumo, uma
vez que, expdem aos seus participantes 0s novos comportamentos e estilos de vida.

Os fatores pessoais correspondem as caracteristicas particulares dos individuos,
ou seja, tudo aquilo que faz parte da vivéncia e experiéncia pessoal, € que acabam por
influenciar nos seus habitos e, consequentemente, nas decisdes de compra. Para Kotler
(1998), € possivel que empresas se posicionem no mercado através de associagdes entre
seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais dos mesmos. O
estilo de vida esta diretamente relacionado com o padrao de vida do individuo, sua
ocupagdo e ao que isso influencia em seu comportamento de compra, ja a personalidade
considera os habitos do consumidor, uma vez que, constitui um conjunto de crengas,
preferéncias e interesses que sdo refletidos nas escolhas e condutas diante das
circunstancias de compra.

A personalidade e autoimagem estdo associadas aos tragos psicolégicos, e, em
geral, afirmam Kotler e Keller (2006), sdo descritos em termos de caracteristicas como
autoconfianga, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, postura defensiva e
adaptabilidade. Tais varidveis atuam como determinantes para a criagdo de uma
personalidade de marca empregada pelas empresas na busca de publicos adeptos ao seu
tipo de produto.

Ja os fatores psicologicos, esses atuam no consciente do comprador no
processo de compra, € as etapas desse caminho estao correlacionadas com a motivagao,
percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes (KOTLER; KELLER, 2006). Pode-se
dizer entdo que o conjunto de fatores psicoldgicos combinados as caracteristicas do
consumidor contribui com o processo de decisdo de compra.

A motivagdo constitui fator influenciador nos habitos de compra, uma vez que
corresponde a tentativa de satisfazer alguma necessidade. De acordo com Kotler (1998,
p.173), “um motivo ou impulso ¢ uma necessidade que esta pressionando
suficientemente para levar uma pessoa a agir”. No que tange a percep¢do como sendo
um processo pelo qual o individuo interpreta as informagdes recebidas, para Kotler e

Keller (2006) esta influencia o comportamento de compra de forma diferenciada para
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cada individuo exposto a mesma realidade. A aprendizagem consiste em mudangas no
comportamento de uma pessoa decorrente de suas experiéncias, dessa forma, os
impulsos dos compradores resultam também de suas formas de pensar acerca daquilo

que deseja comprar.

2.2.2 Consumidores Ecologicamente Conscientes: Perfil e Critérios de
Segmentacio

O universo da sustentabilidade abrange, além da evolugdo no processo de
producdo, um novo estilo de vida voltado para o consumo preocupado com os
problemas da humanidade e valores éticos. Dessa forma, o consumidor busca, através
dos seus atos de compras, trazer o consumo consciente para a sua vida. Essa ¢ a atual
geragdao que vem preocupando-se ativamente com as causas ecoldgicas e, com isso, vem
adquirindo uma nova visao de mundo por meio da constru¢do da educagao ambiental.

O consumo consciente envolve agdes cotidianas e €, primordialmente, uma
questao de consciéncia e de cidadania, uma vez que, os recursos naturais sao fontes de
energia para o mundo todo e precisam ser preservados. Isso se torna possivel na medida
em que as pessoas escolhem comprar produtos ou servicos de empresas socialmente
responsaveis.

Segundo Roberts (1996), consumidores ecologicamente conscientes sao
aqueles que adquirirem produtos e servicos que eles percebem ter um impacto positivo
(ou menos negativo) sobre o meio ambiente. Sendo assim, ¢ importante que as empresas
demonstrem os beneficios verdes agregados aos seus produtos, para que esse valor seja
percebido pelos consumidores no momento da compra.

As caracteristicas demograficas sao comumente usadas como critérios de
segmentacdo de mercado e podem auxiliar empresas que pretendem posicionar seus
produtos no mercado de consumidores verdes. A segmentacdo demografica divide o
mercado em grupos de varidveis basicas, como idade, tamanho de familia, sexo, renda,
ocupacdo, grau de instrucdo, classe social, geracdo e nacionalidade (Kotler e Keller
2006).

Alguns estudos foram feitos na tentativa de atribuir um perfil aos consumidores
verdes e esses levantamentos demonstraram a relevancia dos fatores socio
demograficos, educacdo, sexo, idade e classe social (PACO E RAPOSO, 2010).
Portanto, essas tentativas buscaram identificar varidveis demograficas que se

correlacionam com atitudes ecologicamente conscientes de consumo.
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Para Roberts (1996), apesar da inconsisténcia das conclusdes relativas as
correlagdes demograficas do comportamento ecologicamente correto, os profissionais
de marketing adotaram um perfil de luxo do consumidor ecologicamente consciente
(alta renda, mais educagdo e ocupacao de prestigio). No entanto, para o mesmo autor, o
consumidor verde ndo pode estar restrito nesses modos, visto que as pesquisas
anteriores evidenciaram mudangas de opinides nas bases demograficas.

A potencial diferenga entre atitude e comportamento requer um olhar mais
cauteloso ao papel que a demografia pode desempenhar para a identificacdo de
consumidores ecologicamente conscientes. Segundo Roberts (1996), o uso de uma
medida comportamental em pesquisas da area foi essencial por causa da potencial
diferenca entre as atitudes ambientais e o real comportamento dos consumidores.

De acordo com revisao bibliografica desenvolvida por Paco e Raposo (2010), o
fator idade tem sido comumente considerado nos estudos acerca do comportamento de
compra ¢ a crenga geral ¢ de que os individuos mais jovens tendem a ser mais sensiveis
as questOes ambientais, ja que eles cresceram em um periodo em que as preocupagdes
ambientais t€m sido uma questdo bastante discutida. Mesmo diante dessa afirmagao,
alguns pesquisadores tem encontrado correlacdoes distintas e muitas vezes nao-
significativas.

Uma segunda varidvel demografica bastante analisada ¢ o sexo, uma vez que,
pode determinar diferencas de comportamentos de compra, visto que, segundo Kotler e
Keller (2006) homens e mulheres costumam ter orientacdes atitudinais e
comportamentos diferentes, devido, em parte, as caracteristicas genéticas, como
também ao tipo de socializagdo.

A maioria dos pesquisadores argumenta que as mulheres sdo mais propensas
que os homens em manter atitudes coerentes com o movimento verde, porém, ainda
existem alguns estudos onde ambos os géneros sdo considerados adeptos a esse tipo de
produto. As pesquisas de Paco e Raposo (2010) e Afonso (2010), por exemplo,
identificaram que a varidvel sexo ndo ¢ significante para segmentos relacionados ao
marketing verde em Portugal.

Outro fator que ¢ considerado nas pesquisas ¢ a renda, visto que, as condigcdes
econdmicas exercem influencias diretas nos indices de consumo da populagdo. A renda
¢ geralmente positivamente correlacionada com a sensibilidade ambiental, e a
justificativa mais comum para essa crenca ¢ que os individuos podem, em niveis mais

altos de renda, suportar o aumento marginal nos custos associados ao apoio as causas

28



verdes, favorecendo assim a oferta de produtos ambientalmente corretos. Embora isso
ocorra, alguns estudos evidenciam outra realidade, ou seja, uma correlagdo negativa
entre preocupagdes ambientais e niveis de renda. (PACO E RAPOSO, 2010). O que se
pode concluir diante disso, é que as preocupagdes ambientais estdo crescendo ao ponto
de atingir todos os niveis de renda.

O nivel de escolaridade ¢ outra variavel demografica analisada com as atitudes
e o comportamento verde, pois a grande maioria dos estudos que analisaram a relagdo
entre escolaridade com as atitudes de consumo, encontraram relagdo positiva entre estas
(PACO E RAPOSO, 2010).

No que tange a variavel classe social, Paco e Raposo (2010) afirmam que essa
variavel tem sido pouco empregada em estudos de marketing verde, uma vez que, ¢
passivel de outras interpretagdes, porém, pode-se relacionar esta com as varidveis de
ocupagao, renda e escolaridade. De acordo com alguns estudos apontados pelos autores,
a classe social e a ocupagao ndo sdo relevantes para a determinagdo do comportamento
do consumidor verde.

As caracteristicas psicograficas também podem ser fontes para se identificar o
consumidor verde, estas utilizam critérios como orientacdo politica e preocupacdes
ambientais para identificar o consumidor verde, e, de acordo com Afonso (2010), tais
caracteristicas sao melhores para explicar as variagdes no comportamento do
consumidor verde do que critérios demograficos. Segundo Pago e Raposo (2010) essas
caracteristicas sdo representadas pelos seguintes fatores descritos a seguir.

A percepcio de eficacia do consumidor, ou seja, a capacidade do individuo
em crer que seu esfor¢o vai fazer a diferenga, por exemplo, foi particularmente
apontado como sendo um dos principais fatores na predigao de reais comportamentos de
compra. Afonso (2010) e Roberts (1996) constataram que esse foi o quesito mais forte
do comportamento do consumidor ecologicamente consciente.

Outro fator importante nas pesquisas tem sido a preocupac¢io ambiental que o
individuo tem e o comportamento em relagdo ao consumo de produtos ecologicamente
corretos. Para Pago e Raposo (2010), a preocupacdo ambiental pode ser definida como
uma atitude que ¢ relacionada com as consequéncias ambientais. Tudo isso pode ser
reflexo das experiéncias pessoais, pelas experiéncias de outros individuos e pela
comunicag¢do produzida pela midia.

O conhecimento ambiental também pode influenciar no comportamento do

consumidor, ou seja, o conhecimento ambiental que um individuo possui pode
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influenciar positivamente em suas atitudes de consumo. Paco e Raposo (2010) também
utilizaram em seu estudo a variavel compromisso verbal, que seria representado pela
vontade ou inten¢do expressa por um individuo de fazer algo para o beneficio do meio
ambiente. Estudos analisados por Pagco e Raposo t€ém demonstrado que existe uma
correlagdo significativa entre essa varidvel e o comportamento correto dos
consumidores em relagdo ao meio ambiente.

A analise desses fatores ¢ fundamental para que seja identificado as influencias
que norteiam os comportamentos de consumo orientados pela questdo ambiental. Desse
modo, as defini¢des de ecofashion expostas a seguir vem demonstrar a sua importancia

diante do consumo consciente em relagao a industria da moda.

2.3 ECOFASHION

O consumo massivo e exagerado de moda movimenta o mercado mundial, mas
também ¢ responsavel por boa parte da poluicdo ocasionada ao meio ambiente, por isso,
as constantes mudangas em torno das questdes ambientais permitem a analise do novo
consumidor, preocupado e¢ focado em novas atitudes de consumo. Nesse contexto, o
conceito de ecofashion vem contribuir de varias maneiras para a valorizagdo e
propagacdo da moda sustentavel, uma vez que, visa aliar a area de moda a
responsabilidade sdcio-ambiental incluindo todas as facetas da moda: criagao, produto,
mercado e consumo.

O ecofashion ¢ uma tendéncia ligada ao ecodesign, e em termos praticos busca
unir o tecnicamente possivel com o ecologicamente necessario, dessa forma, criando
novos produtos de moda que agreguem valor a cultura e a sociedade. Para isso, as
culturas académica e empresarial precisam estar sintonizadas com o mercado e suas
novas tendéncias, a fim de criar artigos de design elaborados e estudados dentro de um
conceito estético, ergondmico, social, justo e sustentavel.

Segundo Castilho (2008), com o passar dos anos, nossos trajes e adornos tém
passado por modificacdes estruturais e de representacdo extremamente significativas, as
quais sdo reflexos do proprio contexto socio histérico em que tais modificagdes se
encontram. Dessa forma, pode-se considerar o ecofashion como um produto das
modifica¢des socioculturais da sociedade contemporinea no intuito de adaptar-se as

exigéncias ndo somente de mercado, mais também ambientais.
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A producdo de moda ecofashion considera todas as etapas do processo
produtivo, de forma a incentivar a descoberta e a utilizagdio de alternativas
ambientalmente corretas. Segundo Régis Pupim (2009), o ecofashion prega o “slow
design”, pensar a roupa sem pressa, exatamente ao contrario da industria da moda, que
produz pecas massificadamente e sem grandes preocupagdes com o impacto que isso
causa no meio ambiente.

A producdo de moda sustentavel visa ndo somente os processos produtivos,
mas os materiais utilizados para as confecgdes, por isso, hoje ja existem inimeros tipos
de matéria-prima sendo utilizadas nessa finalidade, como por exemplo, o PET, bambu,
algodao organico, sisal, cinhamo, a juta e corantes naturais.

De acordo com Rodrigues et al (2006), o cendrio atual considera alguns fatores
que contribuem para o desenvolvimento de uma industria sustentdvel, sdo eles: a
substituicdo das atuais fontes de fibras téxteis por outras novas ou o retorno a fontes
tradicionais, a diminuicdo da demanda de produtos quimicos na producdo de fibras
téxteis € nos processos industriais através da implementagao do cultivo do algodao
organico e da substituicdo dos produtos atuais por outros menos impactantes, € por
ultimo, a inovagao tecnoldgica na criacdo de fibras com qualidades sustentaveis em
termos de producdo e processo, ja vistas, mas com caracteristicas hoje chamadas de
“inteligentes”, ou seja, com funcdes especificas que reduzam a demanda de lavagens e
passadoria, eliminem odores, promovam hidratacao da pele, e outras fungdes

Esse tipo de conceito contribui significativamente com varios aspectos da
sociedade no que tange a conscientizacdo socioambiental e econdmica. Os beneficios
sdo evidentes nos aspectos de custo, inovacdo, identidade, imagem, integracdo a
sistemas de gestao ambiental, ganhos ambientais, ganhos econdmicos e para a conquista
de um diferencial competitivo. (ECO FASHION BRASIL, 2008)

Nos tempos onde a deterioragdo das condi¢des ambientais em nivel global ¢
fato, a evolucdo da sociedade passa a abranger diversos aspectos de mercado, por isso, o
estimulo ao ‘vestir consciente’ através das tendéncias de moda contribuem
significativamente para a valorizacdo desses aspectos.

Os conceitos e as discussdes apresentados constituem a base para as analises de
resultados posteriores que serdo construidos de acordo com os procedimentos

metodologicos representados no capitulo seguinte.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo sdo apresentados os aspectos metodologicos que foram

utilizados para a realizagao do trabalho.

3.1 Desenvolvimento da pesquisa

De acordo com Gil (2009), a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial
a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendémeno. Dessa forma, a
presente pesquisa € caracterizada por um estudo de natureza descritiva, que tem como
objetivo analisar o comportamento de compra dos consumidores de Campina Grande
quanto as questoes ambientais. No que tange ao método, utilizou-se o levantamento do
tipo survey com base no corte transversal (cross-sectional survey) para inferir resultados
por meio de andlise estatistica dos dados.

De acordo com Malhotra (2006), a abordagem quantitativa ¢ uma metodologia
de pesquisa estruturada que utiliza a quantificacdo dos dados e geralmente aplica
alguma forma de andlise estatistica para generalizar resultados. Dessa forma, permite a
mensuragdo de opinides, habitos e atitudes mais precisas, por isso, ¢ comumente
aplicada aos estudos de carater descritivo.

As pesquisas descritivas podem ser utilizadas para descrever caracteristicas de
grupos relevantes, estimar porcentagens de unidades em populagdo especifica a fim de
determinar comportamentos, determinar percep¢des de caracteristicas de produtos e
fazer previsoes especificas de vendas em diferentes categorias de produtos e servigos,
conforme Malhotra (2006). O principal objetivo da pesquisa descritiva € descrever algo,
normalmente caracteristicas ou fung¢des de mercado e, geralmente nesse tipo de estudo
utiliza-se da técnica de levantamento de corte transversal, que descreve um fendmeno

no tempo (GIL, 2009; MALHOTRA, 2006).

3.2 Populacio e Amostra

A soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto comum de
caracteristica compreende o universo ou populagdo de uma pesquisa, j4 a amostra
corresponde a um subgrupo dos elementos da populagdo selecionada (MALHOTRA

2006).
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A partir do objetivo da presente pesquisa, o universo foi constituido por
consumidores dos géneros feminino e masculino maiores de 18 anos e residentes na
cidade de Campina Grande-PB que utilizam a internet através da rede social facebook
e/ou email. A amostra empregada foi selecionada a partir da técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, com adogdo da técnica de bola de neve, em que os
participantes iniciais indicam novos participantes. A amostragem ndo probabilistica
segundo Malhotra (2006) ndo utiliza selecdo aleatoria, ou seja, confia no julgamento
pessoal do pesquisador. Na amostragem por conveniéncia o pesquisador seleciona os
elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, representar
o universo (GIL, 2009). Considerando que o universo ¢ infinito, aplicou-se uma amostra

de 400 respondentes, assegurando maior confiabilidade aos resultados da pesquisa.

3.3 Instrumento e procedimento de coleta de dados

A técnica de investigacdo utilizada para a coleta de dados foi o questiondrio
estruturado, que, segundo Malhotra (2006, p. 290) ¢ um conjunto formal de perguntas
cujo objetivo ¢ obter informagdes dos entrevistados, ou seja, o questionario estruturado
¢ aquele em que as perguntas sdo apresentadas de maneira bem organizada e na qual
todos os entrevistados respondem a uma mesma questdo € na mesma ordem. O
levantamento dos dados foi realizado mediante aplicagdo de questionario de
autopreenchimento, o qual foi desenvolvido a partir de uma adaptagdao do trabalho de
Pago e Raposo (2010).

Os objetivos de qualquer questionario de acordo com Malhotra (2006) sao
dispostos em trés partes, em primeiro lugar, deve-se transformar a informag¢ao desejada
em um conjunto de perguntas especificas claras e entendiveis pelos respondentes; em
segundo lugar, um questiondrio precisa motivar e incentivar o entrevistado a fim de que
este coopere e complete a entrevista; e por ultimo, deve-se minimizar a0 maximo os
possiveis erros de resposta.

O questionario empregado na pesquisa € composto por 54 questdes. Dessas, 48
estdo relacionadas ao consumo ambientalmente consciente, com a inclusdo de um novo
grupo de questdes que abordam o conceito verde aplicado ao setor de confeccdes e 6

questdes sao referentes aos dados gerais do respondente.
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A andlise do perfil demogréfico ¢ significativo para diferenciar segmentos de
consumidores, portanto, no que tange os dados gerais, foram consideradas as seguintes
caracteristicas demograficas: sexo, idade, renda, ocupacdo e nivel de instrucdo. Nesta
primeira parte as questdes foram de multipla escolha. A segunda parte do questionario
contemplou as questdes relacionadas ao consumo verde, para as quais foram
consideradas nove grupos de afirmag¢des de acordo com a metodologia base sugerida
por Pago e Raposo (2010), sendo estes: comportamento de compra amigavel em relagdo
ao ambiente, ativismo ambiental, conhecimento ambiental, preocupacdo ambiental,
reciclagem, eficacia percebida no consumo, poupando recursos e ceticismo em relagdo
as questdes ambientais. A essas afirmagdes foi utilizada uma escala do tipo Likert de
cinco pontos. Segundo Malhotra (2006), esse tipo de escala utiliza uma mensuragao
com cinco categorias de respostas variando de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”, que exige que os participantes indiquem um grau de concordancia ou de
discordancia com cada uma de varias afirmagdes relacionadas ao objeto de estimulo.

Por ultimo, na terceira parte foram dispostas as questdes referentes ao
“ecofashion”, onde sdo considerados os comportamentos de consumo verde aplicados a
produtos de moda sustentavel, especificamente no segmento de vestudrio. Nesse grupo,
as questoes foram de multipla escolha

O levantamento da pesquisa foi feito por meio eletronico através da utilizagao
do Google docs como ferramenta, dessa forma, utilizou-se da internet para enviar os
questiondrios via email e através da rede social facebook, seguindo a selecdo
probabilistica por conveniéncia com adogdo da técnica de bola de neve. Segundo
Malhotra (2006), os levantamentos pela Internet ou pela Web utilizam hypertext
markuplanguage (HTML), a linguagem da Web, ¢ sdo colocados em um site da
Internet, assim, os entrevistados podem dirigir-se ao enderego determinado para

completar o levantamento.

3.4 Analise de dados

Ap0s a coleta de dados, a proxima fase da pesquisa corresponde a andlise dos
dados. Segundo Gil (2009, p. 156), “a andlise tem como objetivo organizar e sumariar
os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema
proposto para investigacao”.

Para efeito dessa pesquisa, a andlise dos dados se deu por meio da utilizagao do

programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), o qual possibilitou o

34



desenvolvimento de tabelas descritivas e de frequéncia. A andlise dos dados ocorreu

quando da finalizacdo da coleta dos dados. A etapa da coleta ocorreu entre os meses de

abril e julho de 2012, tendo finalizado ao completar o nimero de 400 questionarios

validos. Além do SPSS, foi utilizada, quando da analise do terceiro grupo de questoes, a

ferramenta de analise oferecida pelo Google docs.

se da escala Likert conforme os intervalos representados a seguir:

Escala Likert: Intervalos

1 —-—mm- | 1,8 Discordo totalmente
[ — 12,6 Discordo parcialmente
2,6 -----—- |3,4 Indiferente
Y/ J— | 4,2 Concordo parcialmente

I |5 Concordo totalmente

Fonte: proprio autor (2012)

Dessa forma, para as andlises das tabelas descritivas e suas afirmagdes utilizou-

Diante dos esclarecimentos acerca dos procedimentos metodologicos utilizados

na realizagdo deste estudo, no proximo capitulo serdo descritos os resultados desse

estudo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo contempla os resultados da pesquisa, incluindo as analises
descritivas do perfil dos respondentes, comportamento de consumo verde e ecofashion

de maneira a responder os objetivos do estudo.

4.1 Perfil dos respondentes

Conforme abordado na fundamentacdo teorica, sabe-se que as caracteristicas
demograficas sdo comumente usadas como critérios de segmentacdo de mercado e
podem auxiliar empresas que pretendem posicionar seus produtos no mercado de
consumidores verdes, e segundo Kotler e Keller (2006) a segmentagdo demografica
divide o mercado em grupos de variadveis basicas, como idade, tamanho de familia,
sexo, renda, ocupagdo, grau de instrucado, classe social, geracdo e nacionalidade.

Portanto, nessa se¢do serdo contemplados os dados acerca do perfil do
respondente, o que corresponde as caracteristicas socio demograficas destes, que
incluem os fatores de sexo, idade, renda, ocupacao e nivel de instrugdo. Inicialmente foi

identificado o sexo dos participantes da pesquisa como mostra o Grafico 01.

Grafico 01: Dados do respondente - sexo

Masculine 33 3%

Femining 66,8

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Percebe-se que de acordo com o grafico acima houve predominio do sexo
feminino entre os respondentes, onde 266 dos 400 sujeitos foram mulheres (66,8%), e
134 destes foram do sexo masculino (33,3%). Esse nimero consideravel de mulheres
pode ser justificado pelo maior interesse destas por assuntos ligados a moda e consumo
abordados na pesquisa. Isso pode confirmar a existéncia de diferengas nas orientacdes

atitudinais e comportamentais entre homens e mulheres, devido, em parte, as
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caracteristicas genéticas, como também ao tipo de socializagdo, conforme entendem
Kotler e Keller (2006). Na sequéncia, foi questionado sobre a faixa de idade dos

respondentes, evidenciada no Gréfico 02.

Grafico 02: Dados do respondente - idade

De 18 a 23 anos 58%
De 24 a 30 anos 28%

De 31 a 37 anos %

De 38 a 44 anos | 2%

De 45 a 50 anos 3%

Acima de 50 anos 1%

0 ' ' ' 238

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Pelo grafico, constata-se que a maior parte dos respondentes estdo
concentrados na faixa dos 18 a 23 anos (58%). Logo apos, vale destacar também que
28% deles encontram-se na faixa dos 24 a 30 anos. Sendo assim, hd predominancia das
idades mais jovens, totalizando 86% da pesquisa. Esse resultado ¢ reflexo
principalmente dos meios os quais foram aplicados os questionarios, sendo estes via
email e através da rede social facebook, muito acessivel a esse publico. Posteriormente,
foram feitas questdes a fim de conhecer a ocupacao dos pesquisados, como demonstra o

grafico 03.

Grafico 03: Dados do respondente — ocupacio

Ernpregadn_ 26%
Auténomo - 7
Ernpresarial 3%

Estagiario . 6%

Donalo) de casa I 1%
Desempregado I 3%
i : : : : : ol
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)
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Observa-se ai predominancia de estudantes, com 54% de representatividade.
Isso também pode ser reflexo do tipo de ferramenta utilizada na pesquisa, visto que, a
maioria das pessoas que utilizam a internet estdo entre os jovens e estudantes. Também
¢ valido destacar em segundo lugar os considerados empregados, com 26% das
respostas. Percebe-se que ha uma pequena variedade de ocupagdes, uma vez que, um
pequeno percentual foi distribuido entre os considerados autdbnomos, empresarios,
estagiarios, donos de casa e desempregados, o que € uma minoria na pesquisa. Registra-
se ainda que os funcionarios publicos foram considerados como empregados. No

grafico 04 sao apresentados os dados dos respondentes quanto a renda familiar mensal.

Grafico 04: Dados do respondente — renda

Até R$ 1.244 | 545,
De R$ 1.244 a R$ 2.488 79%
De R$ 2.488 a R$ 6.220 | 18%
G

De R$ 6.220 a R$ 12.440 |

Acima de R$ 12 440 . . . . .
0 258

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Nessa questdao, Em relagao a renda familiar, conforme o Grafico 04, constata-se
que 73% dos respondentes tém renda familiar entre 1 e 4 saldrios minimos, sendo que a
maior concentragdo estd na faixa de até 2SM (54%). Nesse sentido, pode-se perceber
que a maioria dos entrevistados ¢ considerada como populagao de baixa renda, segundo
a classificagdo de classes sociais do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica (IBGE,
2011).

Resgatando um pouco do que foi mencionado no segundo capitulo do presente
estudo, diante da presenca de diferentes niveis de renda nessa pesquisa de cunho
ambiental, o que se pode esperar ¢ que as preocupacdes ambientais estejam crescendo
ao ponto de atingir todos os niveis de renda. A seguir, ainda tracando o perfil do

respondente, foi identificado o nivel de instru¢do, apresentados no Grafico 05.
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Grafico: 05 Dados do respondente: nivel de instrucio

Analfabeto] geg
Fundamental Incom...| po
Fundamental Comp...{ 0%

Meédio Incompleto§ 1%

Médio Completo 4%
Superior em andam... 3%
Superior Incomple...- 2Gag
Superior Gumplem- 12%
Pds graduacao Inc...- 11%
Pds graduagao Com...- 11%
o 150

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Diante do levantamento obtido, fica evidente que o publico participante possui
um nivel de formagdo consideravel, visto que, grande parte afirmou que tem ou esté
cursando algum curso nos niveis de graduacdo e pos-graduagdo, representando 94% da
pesquisa. Sendo que, a maior concentracdo encontra-se no nivel superior de ensino,
31% em andamento e 29% ja concluido.

De acordo com a revisdo de literatura o nivel de escolaridade ¢ uma variavel
demografica que apresenta uma relagdo positiva com o consumo verde, o que confirma
a maior representatividade de respondentes com maiores niveis de instrucao nesse tipo
de pesquisa.

No geral, o perfil dos participantes da pesquisa, refletem pessoas de classe
baixa e média, jovens, com um nivel de formacdo superior, concluido ou em

desenvolvimento.

4.2 Comportamento de consumo verde e fatores ambientais significativos

Nessa se¢do, serdo abordados os dados referentes ao consumo orientado pela
questdo ambiental em conformidade com a problemadtica do presente estudo. Partindo de
35 afirmagdes referentes ao comportamento de compra verde com base no trabalho de

Paco e Raposo (2010), as analises posteriores demonstram os levantamentos acerca dos
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seguintes grupos de questdes: comportamento de compra amigavel em relagdo ao meio
ambiente, ativismo ambiental, conhecimento ambiental, preocupacdo ambiental,
reciclagem, eficacia percebida no consumo, poupando recursos, fator econdmico e
ceticismo em relagdo as questdes ambientais.

A Tabela 01 representa as questdes referentes ao comportamento de compra

amigavel em relacio ao meio ambiente:

Tabela 01: Comportamento de compra amigavel em relacio ao meio ambiente

Afirmativas N |[Min | Max | Med. | D.P
Leio os rétulos dos produtos que consumo para saber se sdo 400 |1 5 3,17 |1,331
ambientalmente corretos
Tento comprar aparelhos domésticos que consomem menos energia 400 |1 5 4,63 |,788
Estou disposto a parar de comprar produtos fabricados por empresas que | 400 | 1 5 3,71 |1,102
poluem/agridem o meio ambiente
Quando ha opgdes de escolha, opto por produtos que causam o minimo | 400 | 1 5 4,29 |,965
de poluicdo
Ja mudei meu habito de consumo por produtos e/ou marcas por razdes | 400 | 1 5 3,36 | 1,218
ecologicas
Costumo comprar produtos feitos a partir de materiais reciclados 400 |1 5 3,16 | 1,075
Faco um esforco especial para comprar produtos biodegradaveis 400 |1 5 3,17 | 1,127
Costumo comprar alguns produtos em recipientes recarregaveis 400 |1 5 3,90 | 1,081
Prefiro comprar produtos que nio sdo testados em animais 400 |1 5 3,56 | 1,261
Uso sabonetes e/ou detergentes ambientalmente seguros 400 |1 5 3,31 | 1,132
Evito comprar produtos em embalagens aerossois 400 |1 5 2,85 | 1,384
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Nesse sentido, a afirmagdo: “tento comprar aparelhos domésticos que
consomem menos energia” obteve a melhor avaliacdo, com uma média de 4,63, muito
proxima de 5 (nota maxima), o que pode ser explicado pela ampla oferta de itens dessa
natureza no mercado, bem como pelo fato de que os consumidores percebem que essa
opcao reflete de forma positiva na satide financeira das familias. Através da Tabela 01
constata-se também que “quando ha opg¢des de escolha, opto por produtos que causam o
minimo de polui¢do” (4,29) também se destaca e que na opinido das respondentes estdo

mais associados a incidéncia da compra verde.
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O item “evito comprar produtos em embalagens aerossois” (2,85) representou
maior grau de dispersdo das respostas, retificando sua pouca importancia no
comportamento de compra amigavel em relacdo ao meio ambiente.

Com isso, analisando cada média representada na tabela acima, pode-se dizer
que seis dos itens apresentam média entre 2,6 ¢ 3.3, ou seja, o consumidor ¢ indiferente
em relacdo a essas afirmagdes; apenas duas médias estdo entre 4,2 e 5 e trés apresentam
média entre 3,4 e 4,2, respectivamente, concordam totalmente e concordam
parcialmente.

Em seguida, na Tabela 02 estdo representadas as questdes referentes ao
ativismo ambiental.

Tabela 02: Ativismo ambiental

Afirmativas N |[Min | Max | Med. | D.P
Tenho interesse em ler sobre produtos ecologicamente corretos 400 |1 5 3,87 | 1,119
Ajudo um grupo cujo principal objetivo € preservar o meio ambiente 400 | 1 5 2,34 | 1,338
Ja participei de algum projeto relacionado a uma causa ambiental 400 | 1 5 3,10 | 1,551
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Analisando a Tabela 02, nota-se que a afirmagdo que obteve maior média
(3,87) foi a que diz respeito ao interesse das pessoas em ler sobre produtos ecologicos.
Pode-se dizer que a busca por esse tipo de conhecimento vem se tornando importante
para os consumidores, e inclusive essas informagdes estdo cada vez mais acessiveis na
internet, nas revistas ¢ nos meios de comunicagdo em geral, o que diz respeito a
importancia da comunicagdo de marketing verde para estimular esse tipo consumo.

A menor média observada refere-se a afirmacdo: “ajudo um grupo cujo
principal objetivo ¢ preservar o meio ambiente” (2,10). Essa avaliacdo demonstra que
embora a maioria das pessoas se interesse pelo que diz respeito a produtos e causas
ecologicas, apenas uma pequena parcela realiza de fato agdes que possa contribuir para
a preservacao ambiental.

O item “ja participei de algum projeto relacionado a uma causa ambiental”(
3,10) representou maior grau de dispersdo das respostas, o que demonstra a sua pouca
relevancia no fator ativismo ambiental.

Diante dessas médias,pode-se perceber que o fator ativismo ambiental apresenta-

se disperso,ou seja, sem predominancia de qualquer posicionamento.
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Posteriormente foram feitos os levantamentos acerca do conhecimento

ambiental, como mostra a Tabela 03.

Tabela 03: Conhecimento ambiental

Afirmativas N | Min | Max | Med. | D.P
Conhego algumas formas de preservar o meio ambiente 400 | 1 5 4,58 |,652
Sei o significado de aquecimento global 400 |1 5 4,74 |,575
Tenho conhecimento acerca das causas da destrui¢do da camada de 400 | 1 5 4,65 |,0644
0zOnio
Sei que os sacos plasticos levam muitos anos para se decompor, € isso 400 |1 5 4,87 |,482
causa polui¢do
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Nesse sentido, pode-se perceber que no geral as médias foram bem avaliadas,
j& que todas apresentam valores bem proximos de 5 (nota maxima), mas a afirmagao
que obteve maior média refere-se o conhecimento acerca da poluicdo causada pela
decomposicao de sacos plasticos (4,87). Essa andlise advém de varios fatores, entre eles,
o fato de que atualmente a disponibilidade de sacolas retornaveis nos pontos de venda
esta cada vez mais acessivel e vem se tornando habito entre os consumidores, inclusive
a proibicao do uso pelo comércio e supermercados dos Estados do Rio de Janeiro e Sao
Paulo vem influenciando os hébitos de consumo dos brasileiros. (SACOLAS DE
PLASTICO. Jornal do Comércio, Sdo Paulo, jul.2012)
Avaliando a Tabela 03 constata-se que ““sei o significado de aquecimento global”
(4,74), “conhego algumas formas de preservar o meio ambiente” (4,65) e “tenho
conhecimento acerca das causas da destruicao da camada de ozonio” (4,58) também
obtiveram destaque. Diante disso, percebe-se que, grande parte dos aspectos que envolvem
o conhecimento ambiental esta presente no cotidiano dos consumidores e foram avaliados
como sendo de total importancia, uma vez que, todas a s médias estdo acima de 4.2.Isso
demonstra que o conhecimento ambiental pode influenciar no comportamento do
consumidor de forma positiva, como foi mencionado na fundamentagdo tedrica.
Ainda assim, o item ‘“sei que os sacos plasticos levam muitos anos para se
decompor, e isso causa polui¢do” (0,482) apresentou-se o menos relevante comparado

a0s outros.
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Em seguida, na Tabela 04, buscou-se identificar comportamentos relacionados
a preocupacio ambiental:

Tabela 04: Preocupacio ambiental

Afirmativas N |[Min | Max | Med. | D.P
Estou muito preocupado com o problema da polui¢ao em geral 400 |1 5 4,34 |,764
Fico irritado ao saber que a poluigdo causa danos a vida 400 |1 5 4,35 1,921
Fico frustrado ao saber que muitas empresas realizam atividades que 400 |1 5 4,46 |,875

agridem o meio ambiente

Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

No que tange a preocupacdo ambiental, todos os itens apresentaram médias
altas, o que demonstra que essa tendéncia global vem atingindo diversos grupos de
pessoas. A afirmativa que obteve maior média correspondente a frustracdo dos
consumidores com as empresas que poluem o meio ambiente (4,46). Isso demonstra a
insatisfacdo dos consumidores diante da falta de cuidados ambientais por parte das
empresas, o que evidencia as mudancas de pensamento da sociedade, principalmente no
sentido de exigir das organizagcdes empresariais uma postura socioambiental correta,
visto que estas utilizam-se dos diversos tipos de recursos naturais sdo utilizados como
fontes de matéria-prima.

Dessa forma, observado a Tabela 04 as afirmag¢des: “fico irritado ao saber que
a poluicdo causa danos a vida” (4,35) e “estou muito preocupado com o problema da
polui¢ao em geral” (4,34) também apresentaram médias altas. Sendo assim, percebe-se
que ‘fico irritado ao saber que a poluicdo causa danos a vida”( 0,921) foi a que mais
destoou das dematis.

Conforme mencionado anteriormente, a preocupacao ambiental refere-se ao
que o individuo tem e o comportamento em relagdo ao consumo de produtos
ecologicamente corretos, e diante dos resultados apresentados percebe-se que a atitude
das pessoas esta ¢ relacionada com as consequéncias ambientais causadas por parte das
empresas ou pelos proprios consumidores a partir das suas experiéncias pessoais.

Ainda sobre comportamentos de compra, foram feitos levantamentos acerca do

fator reciclagem:

Tabela: 05 Reciclagem

Afirmativas N | Min | Max | Med. | D.P
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Costumo manter as pilhas separadas do lixo 400 | 1 5 3,34 1,443
Tenho convencido membros da minha familia e amigos a reciclar 400 | 1 5 3,20 |1,232
O governo deveria criar uma lei tornando a reciclagem obrigatoria 400 |1 5 4,58 |,860
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

De acordo com a Tabela 05 o item que obteve melhor representatividade
corresponde a “o governo deveria criar uma lei tornando a reciclagem obrigatoria”
(4,58). Diante disso, nota-se que a maioria das pessoas gostaria que 0 governo
participasse ativamente no incentivo a reciclagem através de suas influéncias na
legislacdo, a fim de obrigar os cidaddos a contribuir nesse sentido.

A afirmagao “tenho convencido membros da minha familia e amigos a reciclar
menor média” e “Costumo manter as pilhas separadas do lixo” obtiveram médias que
simbolizam indiferenga por parte dos consumidores. Ou seja, no que tange a reciclagem
a maioria dos seus aspectos sao considerados indiferentes para o consumidor.

Em seguida, buscou-se identificar a eficacia percebida no consumo:

Tabela 06: Eficacia percebida no consumo

Afirmativas in | ax | ed. P
Em Campina Grande o problema de poluigdo ndo € sério, entdo ndo 400 |1 5 1,48 |,928
vejo necessidade de me preocupar
Na minha concep¢do os ambientalistas sdo exagerados 400 |1 5 1,80 | 1,085
E muito dificil um consumidor sozinho fazer algo pelo planeta 400 |1 5 2,57 | 1,472
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Diante da Tabela 06, nota-se que a eficacia percebida no consumo obteve as
menores médias em relacdo aos outros grupos de questdes, mas, isso se deve ao tipo de
afirma¢ao mencionada, pois em niveis de concordancia (1 a 5) as afirmagdes inerentes a
eficacia percebida sdo melhor avaliadas quando mais proximo de 1. Sendo assim, com
melhor avaliagdo (1,48) a maioria das pessoas discordou que em Campina Grande o
problema de polui¢dao ndo ¢ sério, € com uma média menos representativa a afirmagao:
“¢ muito dificil um consumidor sozinho fazer algo pelo planeta™ (1,472) obteve maior
nivel de dispersdo. A partir da observa¢dao das médias segundo as denominagdes de

variagdes,nota-se que apresentam-se dispersas.
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A percepgao de eficacia do consumidor, ou seja, a capacidade do individuo em
crer que seu esfor¢o vai fazer a diferenga, por exemplo, foi particularmente apontado
como sendo um dos principais fatores na predi¢ao de reais comportamentos de compra,
e diante da apreciacdo desses resultados ¢ possivel avaliar que grande parte dos
consumidores ndo conseguem visualizar a importancia da contribui¢do individual, que
segundo os autores seria o quesito mais forte do comportamento do consumidor

ecologicamente consciente.

Outro fator analisado de acordo com a Tabela 07 foi poupando recursos.

Tabela 07: Poupando recursos

Afirmativas N | Min|Max | Med. | D.P
Economizo energia desligando luz e aparelhos elétricos quando nao 400 |1 5 4,49 |.,890
estou utilizando
Tento reduzir a quantidade de agua que uso 400 | 1 5 4,32 |,905
Tento reduzir a quantidade de lixo que produzo 400 | 1 5 3,87 | 1,116
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Na Tabela 07 verifica-se que todas as afirmagdes apresentaram médias
consideraveis, sendo assim avaliacdo “economizar energia desligando luz e aparelhos
domésticos quando nao estou usando” (4,49) e “Tento reduzir a quantidade de agua que
uso” (4,32) foram as de maior representatividade, e por ultimo “tento reduzir a
quantidade de lixo que produzo” (3,87) que também obteve mais dispersas dentro de
seu grupo (1,116).Assim, pode-se perceber que quando ha influéncia na questdo
econdmica normalmente as pessoas tendem a preocupar-se em poupar.

Posteriormente, foi observado o fator econémico ligado as questdes

ambientais:
Tabela 08: Fator econémico
Afirmativas N Min | Max | Med. | D.P
Proteger o meio ambiente ¢ mais importante que o desenvolvimento 400 |1 5 3,89 [1,031
econdmico
Estou disposto a pagar mais por produtos verdes 400 |1 5 3,27 (1,211
Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)
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Analisando a Tabela 08, no que tange o fator economico, as duas afirmacdes
apresentaram meédias consideraveis, sendo estas ‘“Proteger o meio ambiente ¢ mais
importante que o desenvolvimento econdmico” (3,89) com melhor avaliagdo, e “estou
disposto a pagar mais por produtos verdes” (3,27). Ou seja, as opinides apresentam-se
dispersas, uma vez que percebe-se indiferenga e concordancia parcial entre os itens.

Dessa forma, grande parte das pessoas concordou que proteger o meio
ambiente ¢ mais importante que o desenvolvimento econdmico, além disso também
afirmaram estar dispostos a pagar mais caro por produtos verdes. Isso demonstra que
existem possibilidades de mudangas de habitos de consumo por questdes conceituais, ou
seja, muitas pessoas ja consideram o fato ambiental mais importante que o preco €
outras variaveis.

Mesmo diante de médias consideraveis o quesito “estou disposto a pagar mais
por produtos verdes” (1,211) apresentou o maior desvio padrao.

E, por ultimo, buscou-se conhecer o ceticismo em relagdo as questoes

ambientais:
Tabela 09: Ceticismo em relaciio as questoes ambientais
Afirmativas N Min | Max | Med. | D.P
A maioria das reivindicagdes ambientais feitas em rotulos de 400 | 1 5 3,20 |1,149

embalagens e na publicidade sdo falsas/confusas

As reivindicagdes ambientais feitas em rotulos de embalagens deveriam | 400 | 1 5 4,23 1,051

ser fiscalizadas mais de perto

Os rotulos “ambientalmente seguro” ou “ecologico” utilizados em 400 |1 5 3,74 | 1,146

alguns produtos sdo apenas estratégia de venda

Valid N (listwise) 400

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Nesse sentido, de acordo com a Tabela 09, a melhor avaliagao foi com relagao
a opinido dos respondentes quanto a necessidade de fiscalizagdo das reivindicagdes
ambientais feitas nos rotulos de embalagens (4,23). Isso demonstra a inseguranca dos
consumidores em relagdo a esse tipo de apelo, de forma que concordam com a
existéncia de uma fiscalizagao mais eficiente. As outras médias demonstram indiferenca
por parte dos consumidores.

Com o maior desvio padrao (1,149), a afirmagdo: “a maioria das reivindicagdes
ambientais feitas em rotulos de embalagens e na publicidade sdo falsas/confusas”

obteve maior dispersdo em relacdo ao grupo. Com isso, reafirma-se a avaliacdo feita no
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paragrafo anterior de que ha inseguranga por parte dos consumidores em relagdo a esse
tipo de agdo das empresas. Esse resultado reforca as contribui¢des evidenciadas na
fundamentagdo tedrica de que o marketing verde é de grande importancia para
promover a imagem do produto ecoldgico, porém nem sempre as propagandas
informam de forma veridica as qualidades verdes dos seus produtos.

Dessa forma, confirmam-se também as afirma¢des acerca da comunicacao de
marketing, visto que, estas devem informar sobre as caracteristicas do produto para que
o consumidor possa conhecer ou ver como € por quem o produto ¢ usado, por qual tipo
de pessoa, quando e onde, entre outras informagdes que demonstrem os beneficios

agregados ao consumo deste.

Em seguida, serdao apresentadas as andlises descritivas acerca do consumo

ecofashion.

4.3 Consumo Ecofashion

Em conformidade com a problematica do presente estudo, foi estabelecido
como terceiro objetivo especifico, analisar o comportamento dos consumidores em
relacdo a produtos ecofashion. Dessa forma, nessa se¢dao procura-se evidenciar os
comportamentos de consumo verde aplicados a produtos de moda sustentdvel,
especificamente no segmento de vestuario através da analise descritiva das 11 questdes
referentes ao consumo ecofashion.

Inicialmente foi questionado ao respondente se este costuma seguir as

tendéncias de moda, como demonstra o Grafico 06:

Grafico 06: Acompanhamento das Tendéncias da Moda

As vezes 63%—

5im 21%
MNio 17

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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No que se refere a influéncia das tendéncias de moda no consumo de roupas
houve predominancia de sujeitos que afirmaram que “as vezes” costumam segui-las
com 63% das respostas. Observando esse resultado, e que 21% dos respondentes
afirmaram seguir essas tendéncias, pode-se dizer que grande parte dos entrevistados em
algum momento utiliza das informagdes ditadas pela moda para satisfazer as suas
necessidades de consumo.

Nesse contexto, alia-se o conceito de moda com a importancia da comunicagao
de marketing, de forma a informar sobre as caracteristicas do produto para que o
consumidor possa conhecer ou ver como e por quem o produto € usado, por qual tipo de
pessoa, quando e onde, entre outras informagdes que demonstrem os beneficios
agregados ao consumo deste a fim de induzir o consumo das tendéncias.

Em seguida, como mostra o Grafico 07, buscou-se identificar se os sujeitos da

pesquisa ja ouviram falar em moda sustentavel.

Grafico 07: Moda Sustentavel

——— Naod2%

Sim 58%

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Assim, no que tange esse conhecimento, 58% dos sujeitos afirmaram conhecer
o conceito de moda sustentavel, e 42% dizem nao conhecé-lo. Diante disso, € possivel
inferir que o termo ecofashion ou moda sustentavel ainda ndo ¢ tido como um conceito
popularizado e seguido na cidade de Campina Grande, visto que, os dados demonstram
uma pequena diferenca de apenas 16% entre as opinides. Isso confirma o que foi
abordado anteriormente acerca da necessidade de disseminar melhor a idéia de ‘vestir
consciente’ através das tendéncias de moda juntamente com a utilizagdo de estratégias
de estimulo a compra desses itens.

A fim de verificar o conhecimento dos respondentes acerca de algumas marcas
que produzem roupas ecologicas, foram listadas as seguintes marcas: Eden, Natural

Fahion, Ciclo Ambiental, EcoWish, Tié, JoyFul, Raiz da Terra e Irmas Green. Foi
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considerado como alternativa “nenhuma das opg¢des” para o caso do respondente nio

conhecer nenhuma das marcas citadas:

Grifico 08: Marcas Eco

Eden . %
Matural Fashion _ 41%
Ciclo Ambiental . 5%
Eanish. 3%
Tie JJJJj &+
JnyFuII 1%

Raiz da Terra _

Irmas Green . 5%

o 200

20%

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

De acordo com os dados expostos a maioria dos respondentes afirmou que nao
conhecem nenhuma das marcas citadas (50%), coerente com o questionamento anterior,
do desconhecimento de moda sustentavel. Das marcas citadas, a Natural Fashion obteve
destaque, com 41% de representatividade, e isso pode ser justificado visto que, a marca
pertence a Coopnatural — Cooperativa de Producao Téxtil e Afins do Algodao do Estado
da Paraiba, localizada na propria cidade de Campina Grande. A Natural Fashion esta
representada em 20 estados brasileiros além de exportar produtos para 11 paises.

Avangando na pesquisa, os respondentes foram questionados quanto ao
conhecimento sobre fibras utilizadas na confec¢ao de roupas. Para isso, por meio de
uma questdo de multiplas respostas, foram oferecidas as alternativas: PET, juta, couro
vegetal, algoddo orgéanico, bambu e carvao mineral ou “nenhuma das opcdes” que estdo

expostas no Grafico 09:

Grifico 09: Fibras Organicas
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PET- 56%

Juta | 14%
Couro Vegetald 32%
Algodéan Organico| 83%
Bambu- 20%
Carvao Mineraly 6%

MNenhuma das opcde. .. 8%
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Fonte:Dados da pesquisa (2012)

Segundo os resultados obtidos, as fibras de algoddo organico e PET foram as
mais votadas, representando respectivamente 83% e 56% das respostas. Essa analise
demonstra que as pessoas conhecem mais esses tipos de fibras porque estas sdo mais
facilmente representadas e divulgadas na midia como fontes sustentdveis de matéria-
prima, principalmente o algodao por estar presente na maioria das marcas eco. Ainda ¢
possivel destacaras fibras de couro vegetal, bambu e juta também obtiveram
representatividade, embora menor com 32%, 20% e 14% do total.

Conforme visto nos aspectos teoricos, a producao de moda sustentavel visa nao
somente os processos produtivos, mas os materiais utilizados para as confecgdes. Por
1sso, hoje ja existem inimeros tipos de matéria-prima sendo utilizadas nessa finalidade,
como por exemplo, o PET, bambu, algodao organico, sisal, cinhamo, a juta e corantes
naturais, ¢ diante dessa variedade pode-se afirmar que o existe um nivel considerado de
conhecimento por parte dos consumidores sobre os tipos de materiais utilizados pelas
empresas de marcas ecologicas.

Posteriormente foi questionado se o respondente, no ato da compra, costuma
analisar se a roupa foi produzida sem agredir o meio ambiente. O Grafico 10 representa

esse levantamento:

Grafico 10: Considero se o produto é de origem Eco
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Mao 93% —

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

De acordo com os dados obtidos, pode-se perceber que 93% dos respondentes
afirmaram que ndo costumam considerar se o produto que estad comprando ¢ de origem
ecologica, e apenas 7% afirmaram estar preocupados com esse fator. Esse quadro
demonstra que a preocupagdo ambiental de fato ainda ndo ¢ consumada no ato da
compra embora os conceitos e relevancias sobre o assunto sejam conhecidas pelos
consumidores.

Em seguida, buscou-se conhecer se os sujeitos da pesquisa ja compraram
alguma roupa ecologica:

Grafico 11: Ja comprei roupas Eco
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)

De acordo com o Grafico 11 a maioria dos respondentes (57%) ndo
consumiram nenhuma roupa ecologica, sendo que, destes 23% afirmaram que ndo
conhecem nenhuma marca que comercialize esse tipo de produto. Ou seja, grande parte
das pessoas demonstra ainda nao ter acesso a produtos de moda eco. Vale destacar
também que 42 % das pessoas afirmaram que ja adquiriu roupas ecolégicas pelo menos
uma vez ou varias vezes na vida, destas 33% afirmou ter consumido pelo menos uma

vez € 9% afirmou ter consumido varias vezes.
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Diante desses resultados percebe-se um equilibrio entre consumidores e nio
consumidores de moda eco, seja por opg¢ao propria ou pela disponibilidade desse tipo de
produto no mercado.

Posteriormente, buscou-se identificar o que ¢ mais relevante para o consumidor
no momento de comprar uma roupa: o prego, a marca, a qualidade, o fator beleza/moda,

se esta ¢ ecologicamente correta ou se ¢ ou ndo de origem animal:

Grafico 12: Critério de Compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Diante dos levantamentos verifica-se que o critério mais escolhido foi a
qualidade das roupas com 38% do total, e ainda com uma boa representatividade na
pesquisa o quesito moda e beleza representou 33% do total. Esses percentuais somam
61% das respostas, o que indica que grande parte dos respondentes consideram fatores
de valor agregado ou caracteristico do produto como sendo mais importantes para
decisdo de compra.

O fator prego também obteve uma boa representatividade (24%), porém um
pouco inferior as mencionadas anteriormente. Contudo, isso demonstra que a
preocupagado do consumidor com o custo-beneficio de sua possivel compra esta entre os
critérios utilizados na hora de adquirir uma roupa ecologica. Ou seja,os clientes so
estardo dispostos a pagar determinados precos se houver percepcdo de valor adicional
do produto.

E importante destacar que os fatores que contemplam a origem animal e
ecologica dos produtos ndo obtiveram percentuais consideraveis, o que significa dizer

que as pessoas ndo pensam nessas possibilidades como agregadoras ou importantes.
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Continuando, procurou-se verificar quais dos itens da questdo anterior ¢ considerado

dispensavel no momento da compra:

Grifico 13: Dispensavel na compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

De acordo com o Grafico 13, a marca foi o critério que obteve maior
representatividade com 57% dos votos, ou seja, para os consumidores as marcas nao
representam grande importancia no momento da compra de produtos para vestuario.

Posteriormente buscou-se conhecer a disposicao dos consumidores em pagar

um pouco mais caro por roupas de carater ecologico:
Grafico 14: Pagar mais caro

————Nio 40%
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Pode-se observar também que a maioria dos respondentes (60%) afirmou que
estariam dispostos a pagar valores mais caros por produtos de carater ecologico, e 40%
destes afirmaram que ndo. Nesse sentido, nota-se que o fator preco ndo ¢ o mais
importante, mas ainda se apresenta como uma preocupacao de parte dos consumidores,
visto que, normalmente as roupas eco sdo comercializadas a pregos um pouco mais

elevados que os pregos de mercado das roupas comuns.
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Ainda sobre ecofashion, também se questionou aos sujeitos da pesquisa se
diante das opgdes: roupas ecologicamente corretas e aquelas sem preocupacio
ambiental, qual dessas seria a sua op¢ao de compra:

Grafico 15: Opcao ecolégica
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Percebe-se que o Grafico 15 demonstra a prevaléncia da opg¢do ecologica
(77%) por parte dos respondentes, principalmente porque apenas 23% alegaram
indiferenca ou negacao a esse tipo de escolha.

E por ultimo a respeito do carater ecofashion, o Grafico 16 expde os
levantamentos acerca da opinido dos respondentes sobre o que as roupas de carater
ecoldgico deveriam apresentar:

Grafico 16: Deveriam apresentar
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Em relacdo a esse questionamento houve predominancia da opgdo ‘preco
acessivel’ com 48% de representatividade. Embora o fator preco ndo tenha sido o mais
relevante nos graficos anteriores, a sua importancia ¢ notavel, visto que, conforme
estudado nos aspectos teoricos, os clientes s estardo dispostos a pagar determinados
precos se houver percep¢do de valor adicional do produto, nesse caso, o valor

ambiental.
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Vale ressaltar que a op¢do ‘maior variedade de estilos’ obteve um percentual
consideravel (18%) diante das outras alternativas. Isso demonstra que as pessoas
também estdo preocupadas com o design das pecas e moda ja mencionados em
graficos anteriores e no quesito qualidade, que obteve 17% dos votos.

Realizadas as descri¢cdes que respondem aos objetivos propostos pelo estudo,
conclui-se aqui o capitulo de resultados, ao tempo em que convida o leitor a fazer a

apreciacdo das conclusdes.
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5 CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES FUTURAS

Ao longo deste trabalho, alguns conceitos importantes acerca do marketing
verde, do comportamento do consumidor ¢ das orientagdes de compra ecologica de
produtos de moda foram introduzidos sob a luz das teorias. Nesse capitulo serdo
resgatados os principais resultados, assim como percepgdes e sentimentos da autora

desse trabalho.

5.1 Conclusoes

No que tange aos aspectos de perfil dos respondentes, a amostra evidenciou uma
maioria do sexo feminino, o que pode ser justificado pelo assunto abordado na pesquisa
que contempla temas de consumo ¢ moda comumente atrelados aos interesses desse
publico; uma predominancia de jovens e estudantes com niveis de formagdo entre
graduacao e pos-graduacao, caracteristicas que podem ser atribuidas ao tipo de amostra
e instrumento de coleta de dados utilizados.

Quanto a identificacdo do nivel de envolvimento dos consumidores de Campina
Grande com as questdes ambientais, e, seguindo a metodologia desenvolvida por Pago e Raposo
(2010), identificou-se que os fatores ambientais que sdo significativos para o consumo
verde, foram: conhecimento ambiental, preocupacao ambiental e poupando recursos,
sendo estes, os fatores de maior envolvimento por parte dos consumidores pesquisados.

No que envolve o fator de conhecimento ambiental, confirma-se a importancia
deste para o consumidor, corroborando com as proposi¢des de que esse fator pode
influenciar no comportamento de compra de forma positiva, como foi mencionado na
fundamentagdo teorica. Nesse sentido, o consumidor campinense demonstrou-se
informado acerca dos principais problemas ambientais e algumas possiveis solugdes.
Cabe destacar que essa percepcao ¢ oriunda de jovens, o que pode revelar esperancas de
um mundo melhor a partir da agao desses.

Em relacdo a preocupacdo ambiental, pode-se concluir que este fator
evidencia a existéncia de conscientizagdo por parte dos consumidores, o que representa
significativamente uma das maiores mudangas de pensamento da sociedade atual ndo
somente no sentido de agir com responsabilidade, mas principalmente de exigir das
organizagdes empresariais uma postura socioambiental correta, visto que, estas

utilizam-se dos diversos tipos de recursos naturais como fontes de matéria-prima.E
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importante destacar a opinido dos campinenses acerca da atuagdo governamental em
relacdo a esse assunto, de forma a criar leis ou medidas obrigatorias para que a
populagdo de Campina Grande aprecie a pratica da reciclagem, ou seja, os
consumidores cobram participagdo do Estado em relagdo a regulagdo das empresas,
transferindo para esse caminho o papel de regulador do consumo.

E, por ultimo, o fator poupando recursos demonstra mais uma vez a
preocupag@o do consumidor em beneficiar-se no aspecto economico a medida em que
contribui para a preservacdo ambiental. Algumas medidas como economizar agua e
energia em suas residéncias sdo atitudes bem avaliadas que demonstram esse tipo de
interesse.

Diante desses aspectos, ¢ possivel afirmar que o consumidor campinense
tem consciéncia dos problemas ambientais, preocupa-se com as consequéncias que estes
podem ocasionar a qualidade de vida na cidade, mas grande parte ndo apresenta um
comportamento positivo em relacdo as atitudes de compra verde, ainda que se
demonstrem preocupados com as questdes econdmicas € principalmente com a
participacao efetiva do Estado em fiscalizar as empresas e desenvolver iniciativas que
cobrem atitudes conscientes da populacdo. Ou seja, o envolvimento dos consumidores
no que tange as questdes ambientais apresentam-se mais fortes no que tange ao
conhecimento e preocupacao, ja na pratica esse envolvimento demonstrou-se um pouco
restrito.

Quanto ao segundo objetivo especifico, que buscou descrever o
comportamento dos consumidores em relacao a produtos ecofashion, conclui-se que, no
que corresponde ao posicionamento geral, os respondentes demonstraram-se
interessados e sensiveis a esse tipo de produto, ainda que existam algumas lacunas nesse
contexto. Os principais aspectos que comprovam essa afirmagdo estdo relacionados ao
conhecimento da moda sustentavel e das principais marcas atuantes no Brasil, ainda
que, em Campina Grande ndo apresente muitas op¢des de lojas e marcas eco, bem
como, a prevaléncia da opg¢do ecoldgica, desde que esta apresente qualidade, design
diferenciado e preco relativamente acessivel ,ainda que este seja mais elevado em
relagdo a produtos ndo-ecologicos.

No que envolve as questdes relativas a tendéncias de moda e o conhecimento
sobre moda sustentavel, pode-se afirmar que grande parte dos consumidores afirmou
nao seguir essas tendéncias e ainda ndo conhecerem bem a abrangéncia do conceito

ecofashion. Com isso, percebe-se que em Campina Grande esses conceitos ndo sdo
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popularizados e seguidos, e por isso existe a necessidade de disseminar melhor a idéia
de ‘vestir consciente’ através das tendéncias de moda juntamente com a utilizagdo de
estratégias de estimulo a compra desses itens.

Um outro fator que confirma isso esta relacionado ao conhecimento de marcas e
fibras ecologicas, uma vez que, 50% dos respondentes afirmaram ndo conhecer
nenhuma marca ecoldgica e 41% destes afirmaram conhecer a Natural Fashion, e em
relagdo as fibras,a maior representatividade foi do algoddo organico seguido do PET.
Ou seja, a maioria dos consumidores conhece apenas uma marca que existe no mercado
de Campina Grande e a matéria-prima utilizada por esta. Com isso, confirma-se a
necessidade da comunicagdo em marketing relacionado a moda sustentavel.

Em relagdo a questdes como considerar a origem organica das roupas e ter
consumido alguma vez esse tipo de produto, os resultados ndo se demonstram positivos.
Esse quadro demonstra que a preocupagdo ambiental de fato ainda ndo ¢ consumada no
ato da compra.

Em relacdo as caracteristicas atreladas aos produtos, € possivel analisar que os
clientes s6 estarao dispostos a pagar determinados precos se houver percepgao de valor
adicional do produto além dos beneficios ambientais agregados. O consumidor
campinense apresenta interesse em consumir roupas ecologicas e pagar um pouco mais
caro por estas, considerando que, o valor adicional do produto represente também
qualidade, estilo e design diferenciado, como foi sugerido nos levantamentos obtidos.

Os resultados dessa pesquisa sugerem ainda que possam ser identificadas
oportunidades e contribui¢des do marketing verde nesse tipo de segmento de consumo.
Pdde-se inferir de acordo com as analises de comportamento de consumo abordadas
anteriormente, que algumas agdes poderiam permitir um avango para a criagdo €
definicdo de nichos especificos de mercado para produtos ecolégicos, bem como, para
divulgar as ideias socioambientais atreladas ao consumo verde na cidade de Campina
Grande.

De acordo com as informacdes de mercado observadas com a caracterizagao
dos respondentes e as tendéncias de comportamento verde, o investimento em técnicas
de comunicagdo para ampliar o nivel de informagdo do publico quanto as caracteristicas
ambientais dos produtos e o reforco das campanhas ambientalistas para aumentar a
sensibilizagdo dos consumidores em relagdo ao meio ambiente seria primordial para a
atuacdo de uma empresa nesse segmento de mercado. E, diante disso, ¢ possivel

também que as empresas possam investir em responsabilidade socioambiental e
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divulguem isso para que o publico perceba o comprometimento e participagdo efetiva
das instituigdes em a¢des ambientalistas.

No que tange aos produtos ecofashion em especifico, essas oportunidades ainda
ndo se demonstram claras, uma vez que, alguns caminhos primordiais precisam ser
percorridos, principalmente em relagdo ao conhecimento e disponibilidade desse tipo de

produto na cidade.

5.2 Limitacoes

Toda pesquisa cientifica esta sujeita a varias limitacdes e uma primeira
limitagdo € o acesso a bibliografias com informacdes sobre o marketing verde,
principalmente em relagdo a comportamento de consumo verde.

Outra limitagdo diz respeito ao fato de que o tipo de amostra e coleta de dados
utilizados ndo evidenciou proporcionalmente os segmentos da sociedade de consumo,
conforme o perfil dos respondentes apresentado. Mesmo assim, entende-se que o
namero de respondentes foi considerdvel. Reconhecemos que as limitagdes do presente
estudo enquadram-se no que ¢ esperado de estudos desta natureza, por isso nao

inviabilizaram o alcance dos objetivos da pesquisa.

5.3 Recomendacoes futuras

No intuito de dar continuidade aos estudos vinculados a essa tematica, sugere-
se:
- estratificar representantes da populacao para generalizar os resultados para a realidade
de Campina Grande-PB;
- desenvolvimento de analise de inferéncia a partir da base de dados obtida por esse
estudo;
- estudos relacionados as a¢des empresariais relacionadas ao consumo verde;
- estudos relacionados ao comportamento de consumo verde em outros segmentos e

regides geograficas
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APENDICE

APENDICE-A Roteiro do questionario estruturado

Segmentacio do Mercado verde

Prezado (a),

A presente pesquisa trata-se de um estudo académico de conclusdo de curso
realizado por Julianne Dias Rodrigues, aluna do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Campina Grande (UFCG). O objetivo da pesquisa ¢ identificar
segmentos distintos de mercado baseado em comportamentos de consumo verde na
cidade de Campina Grande-PB. Gostaria da sua colaboragdo para responder o
questiondrio a seguir, o qual tem um tempo médio de resposta de 8 minutos. E valido
ressaltar que as informagdes aqui mencionadas serdo utilizadas unicamente para fins
académicos, portanto, os seus dados pessoais ndo serdo publicados. Solicitamos seu
apoio em responder esse instrumento de pesquisa € que possa encaminhar o link aos
seus contatos, considerando as condigdes iniciais de ser maior que 18 anos e morar na

Paraiba.

Obrigada pela sua colaboragdao! Encaminhe para os seus contatos!
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Qual é a sua ocupagao? *
) Empregado

™ Autdnomao

(71 Empresario

() Estudante

(7) Estagiario

=) Dona(o) de casa

) Desempregado

Renda mensal de: *
T AE RS 1244
1 DeRE1.244 aHE 2 488
- DeR§ 2488 aR§6.220
T DeREG.220 aRE12.440
7 Acima de RS 12.440

Hivel de instrugao: *
(71 Analfabeto
- Fundamental Incompleto
~1 Fundamental Completo
= Médio Incompleto
“ Médio Completo
~ Buperior em andamento ou completo
“ Superior Incompleto/em andamento

Superior Completo
Pas graduacio Incompletalem andamento
1 Pds graduacdo Completa

Comportamento de Consumo Verde
Aseguirapresentam-se algumas afirmacdes referentes aos comportamentos de compra verde. Para cada afirmativa vocé deve assinalar apenas uma alternativa de acordo com o seu grau de CONCORDANCIA de 1

a 5.0u seja, quanto mais préximo de 1, maior é a sua discorddncia com a frase, e quanto mais préximo de 5, maior é a sua concordancia com a frase

#||D|f

Comportamento de compra amigavel em relagéo ao meio ambiente *

1 Discordo Totalmente 2 Discordo Parcialmente 3 Indiferente 4 Concordo Parcialmente 5 Concordo Totalmente

Leio 0s rétulos dos produtos que consuma para . = = = =
saber se s30 ambientalmente corretos . A < © ©

Estou disposto a parar de comprar produtos
fabricados por empresas que poluem/agridem o meio (5] ® ® ® ®
ambiente

Tento comprar aparelhos domésticos que consomem
menos energia

Quando hd opglies de escolha, opto por produtos que P & . = &
causam o minimo de poluicio -~ < © © @

Ja mudei meu habito de consumo por produtos eiou = = = = =
marcas por razdes ecoldgicas

Costumo comprar produtos feitos a partir de materiais - . . . .
reciclados - L= @ © &

Fago um esforco especial para comprar produtos = = = = =
biodegradaveis

Costumo comprar alguns produtos em recipientes P = - = =
recarregaveis ~ o @ @ &

Prefiro comprar produtes que ndo sdo testados em = & & = =
animais = - e = =

Uso sabonetes elou detergentes ambientalmente P .
sequros ® ® ® ® ®

Evito comprar produtos em embalagens aerossdis ® (6] ® ® ®

63



Ativismo ambiental *

Tenho interesse em ler sobre produtos
ecologicamente corretos

Ajudo um grupo cujo principal objetiv & presenvar o
meio ambiente

Ja participei de algum projeto relacionado a uma
causa ambiental

Conhecimento ambiental *

Conheco algumas formas de preservar o meio
ambiente

Sei o significado de aquecimento global

Tenne conhecimento acerca das causas da
destruicdo da camada de ozéinio

Sei que 05 sacos pldsticos levam muitos anos para
se decompor, e iss0 causa poluicio

Preocupagéo ambiental *

Estou muito preocupado com o problema da poluicio
em geral

Fico iritado ao saber que a poluico causa danos a
vida

Fico frustrade ao saber que muitas empresas
realizam atividades que agridem o meio ambiente

Reciclagem *

Costumo manter as pilhas separadas do lixo

Tenho convencido membros da minha familia e
amigos a reciclar

O governo deveria criar uma lei tornando a reciclagem
obrigatdria

Eficacia percebida no consumo *

Em Campina Grande o problema de poluicio no é
sério, entdo ndo vejo necessidade de me preocupar

Na minha concepcdo 0s ambientalistas s&o
exagerados

E muito dificil um consumidor sezinho fazer algo pelo
planeta

Poupando recursos *

Economizo energia desligando luz e aparelhos
elétricos quando ndo estou utilizando

Tento reduzir a quantidade de dgua que uso

Tento reduzir a quantidade de lixo que produzo

Fator econdmico *

Proteger o meio ambiente & mais importante que o
desenvolvimento econdmico

Estou disposto a pagar mais por produtos verdes

® 6| 6

Qe @

Qe @

8]

@ | a w~

<]

Qe @

w

(X

@ o e
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Ceticismo em relagéo as questbes ambientais *

Amaioria das reivindicacies ambientais feitas em
rdtulos de embalagens e na publicidade s3o0
falsas/confusas

As reivindicacbes ambientais feitas em rétulos de . & & ®
embalagens deveriam ser fiscalizadas mais de perto - ¢ @ 3

Os rétulos “ambientalmente seguro” ou “ecoldgice”
utilizados em alguns produtos s&o apenas estratégia ® & ®
de venda

2 ||| ®

Ecofashion
O consumo massivo e exagerado de moda movimenta o mercade mundial, mas também € responsavel por boa parte da poluicdo ocasionada ac meio ambiente, por isso, as constantes mudangas em torno das

questiies ambientais permitem a andlise do novo consumidor, preocupado e focado em novas atitudes de consumo. Messe contexto, responda as seguintes questdes de acordo com o seu conhecimento e
comportamento de consumo em relacio a produtos de moda para o vestudrio

Vocé costuma seguir as tendéncias da moda? *
Sim

Nio

As vezes

Vocé ja ouviu falar em moda sustentavel ou ecofashion? *
& 8im
Mo

Vocé conhece ou ja ouviu falar de alguma dessas marcas abaixo? Pode marcar mais de uma alternativa. *
[F] Eden

[E] Natural Fashion

[F] Ciclo Ambiental

[E] Ecowish

[ Tié

[ JoyFul

[F] Raiz da Terra

[ Irm&s Green

[F] Menhuma das opcdes mencionadas

Vocé ja ouviu falar ou conhece roupas confeccionadas com fibras de: *Pode selecionar mais de uma *
[C] PET

[ Juta

[F] Couro vegetal

[F] Algod&o Orgénico

[F] Bambu

[F] carnvdo Mineral

[] Menhuma das opgbes mencionadas

Quando vocé vai comprar roupas costuma analisar se esta foi produzida sem agredir o meio ambiente? *
Sim
Nao

Vocé ja comprou alguma roupa de carater ecologico? *

M3o conheco nenhuma marca ecoldgica
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Quando vocé vai comprar uma roupa, gual a primeira coisa que vocé analisa? Selecione apenas uma. ™
Preca

Marca

Belezaimoda

Se é ecologicamente correto

Qualidade

) Se é ou ndo de arigem animal

Qual dos itens da guestio anterior & dispensavel para sua compra? *

Vocé estaria disposto a pagar um pouco mais caro por roupas de carater ecolégico? *
8im

Se pudesse escolher entre roupas semelhantes, qual escolheria? *
Sem preocupacdo ambiental

Ecologicamente correto

Indiferente

Na sua opinido as roupas 6gi deveriam inci *Selecione apenas uma *

) Diferentes estilos

Preco acessivel

Maior variedade de opcles

Boa gualidade

) Preocupacdo em seguir tendéncias de moda
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