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Resumo

A presente pesquisa tem a finalidade de investigar o comportamento socioambiental dos
consumidores do municipio de Alagoa Grande — PB. Para averiguar as questdes que
norteiam este estudo, o tipo de pesquisa utilizada foi a descritiva. O universo da amostra
foi composto por 69 consumidores que responderam questionarios estruturados compostos
por cinco assertivas sobre dados socioeconémicos e demograficos e vinte e oito assertivas
relacionadas ao seu comportamento socioambiental que, por meio da escala Likert de cinco
pontos, analisaram o grau de concordancia e discordancia sobre as assertivas. Os dados
foram tratados por meio de analise descritiva estatistica e a confiabilidade das respostas
obtidas foi realizada por meio do teste de alfa de Cronbach. Os resultados mais relevantes
apontaram que os consumidores apresentaram postura favordvel ao comportamento
socioambiental empresarial e estdo dispostos a recompensar as empresas gque possuem
esses atributos, bem como a pagar um valor mais elevado por produtos organicos ou com
algum tipo de certificacdo ambiental. Conclui-se que para as empresas € vantajoso adotar
uma postura ambientalmente responsavel nesse municipio, pois, além dos beneficios
ambientais, essas atitudes contribuem para atrair mais consumidores a comprarem em
empresas que possuem responsabilidade socioambiental.

Palavras-chave: Responsabilidade Socioambiental; comportamento do consumidor;
Consumo Sustentavel.

Abstract

This research aims to investigate the environmental behavior of consumers in the city of
Alagoa Grande - PB. To ascertain the questions that guide this study, the type of research
used was descriptive. The universe of the sample it is compound of 69 consumers that were
investigated using structured questionnaires composed of five questions about
socioeconomic and demographic data and twenty-eight questions related to your
environmental behavior that through the five point Likert scale, analyzed the degree of
agreement and disagreement on the questions. The data were analyzed using descriptive
statistical analysis and the reliability of the responses was performed by Cronbach's alpha
test. The most relevant results indicated that consumers they had a favorable attitude to the
social and environmental corporate behavior and they are willing to reward companies that
have these attributes and to pay a price higher for organics products or with some kind of
environmental certification. It is concluded that for companies it is advantageous to adopt
an environmentally responsible attitude in this municipality because in addition to
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environmental benefits such attitudes contribute to attract more consumers to buy in
companies with social and environmental responsibility.

Keywords: Social Responsibility; consumer behavior; Sustainable consumption.

1. Introducéo

Nos ultimos anos, a problematica ambiental tem resultado em preocupacéo
significativa pelos diferentes setores da economia global (THUROW, 1997). As empresas,
que sempre exerceram papel fundamental no desenvolvimento econdémico e social de um
pais, tém despertado para a importancia da responsabilidade socioambiental e
implementado acBes com atitudes que minimizem impactos ao meio ambiente. Neste
sentido, diversas pesquisas cientificas vém observando a importancia que os consumidores
estdo atribuindo a responsabilidade socioambiental nas empresas (TAMASHIRO et al,
2012); (PINHEIRO, 2009); (BASILIO, FELIX, 2010). Entretanto, estudos nesta linha de
pesquisa ainda continuam escassos, principalmente na regido da Paraiba, e tém
demonstrado que a disponibilidade dos consumidores para comprar produtos que possuem
responsabilidade socioambiental ainda é considerada limitada.

O estudo realizado por Tamashiro et al (2012, p.208) com 68 consumidores do
interior paulista constatou que penas uma pequena parcela destes consumidores "estaria
disposta a pagar um valor mais elevado por produtos ecoldgicos”, ao passo que uma boa
parte assumiu que "ndo estaria disposta a fazé-1o”. No estudo de Basilio e Felix (2010), os
consumidores entrevistados demonstraram ter interesse em contribuir com préticas de
responsabilidade ambiental, mas quando perguntado se dariam preferéncia a marcas que
demonstram investir em causas sociais, a maioria deles afirmaram que ndo. Enquanto que
na pesquisa de Pinheiro et. al. (2010), os consumidores esperam por mudancas no
comportamento das empresas, mas ainda ndo mudaram seus habitos de consumo.

Desta forma, observa-se que a disponibilidade limitada dos consumidores tem sido
associada a fatores como caréncia de conhecimento, dificuldades para encontrar estes
produtos e, principalmente, a diferenca no preco dos mesmos que possuem valores
socioambientais em relacdo aos que ndo possuem.

A escolha por desenvolver uma pesquisa sobre o comportamento socioambiental
dos consumidores do municipio de Alagoa Grande - PB surgiu pela necessidade de
contribuir com estudos acerca desta tematica, bem como procurar saber se produtos que
possuem algum tipo de certificagdo ambiental influenciam na decisdo de compra desses

consumidores, independentemente do valor cobrado por este tipo de produto.
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De modo geral, este estudo teve como objetivo avaliar o comportamento
socioambiental dos consumidores de Alagoa Grande — PB por meio de sua postura quanto
aos produtos que agreguem valores socioambientais. A pesquisa teve como objetivos
especificos: investigar as atitudes dos consumidores do municipio de Alagoa Grande - PB
em relacdo aos produtos de empresas que possuem responsabilidade socioambiental;
verificar a disponibilidade dos consumidores para pagar um valor mais elevado por um
produto com caracteristicas sustentaveis; e analisar a vantagens que esses produtos podem
oferecer para as empresas e 0 consumidor.

2. Fundamentacao tedrica
2.1 Aspectos conceituais da responsabilidade socioambiental.

Mais que um conceito, a responsabilidade socioambiental ¢ uma postura que
atualmente estd sendo considera essencial para a sobrevivéncia da humanidade e
conservacdo dos recursos naturais. “E adotar, individual ou coletivamente, praticas em
beneficio da sociedade e do meio ambiente, melhorando a qualidade de vida das pessoas”
(INSTITUTO CHICO MENDES, 2015). Desde que a humanidade passou a formar
civilizacdes ela também comecou a poluir e degradar o meio ambiente. Mas a
preocupacao com os problemas ambientais s6 se intensificou pouco tempo depois que a
produgdo industrial alcangou o seu apogeu e, desde entdo, muito se tem discutido sobre
como minimizar os impactos causados ao meio ambiente.

Conforme Basilio e Felix (2010) as mudangas climaticas sdo evidéncias inegéaveis
de que os problemas ambientais estdo diretamente ligados ao Poés-Revolucdo Industrial,
pois na medida em que a industria e a sociedade avangavam, os efeitos negativos que esses
avancos causavam eram cada vez mais notaveis e intensos, devido ao aumento exacerbado
da extracdo, utilizagdo e consumo dos recursos naturais, consequentes do progresso que
tem colocado em risco a sobrevivéncia da vida no planeta.

Conforme Alves (2007), uma das primeiras dentncias relacionadas aos efeitos
negativos do progresso humano vieram a tona quando a jornalista Rachel Carson
denunciou em seu livro Primavera Silenciosa os impactos negativos que os pesticidas
fabricados pela empresa Monsanto estavam causando aos lengois freaticos e a saude das
pessoas. Casos como esse repercutiram no mundo todo e serviram de mola propulsora para
que organizagdes de varios paises comecassem a investigar os problemas ambientais
causados pela humanidade e como eles afetavam a saude e vida no planeta.

De acordo com Martins (2011, p.2) a mobilizacdo para a responsabilidade social

51



Revista

neGOr festioe it pevista Gestdo e Organizagdes ISSN 2526-2289 v. 01, n. 01, Maio/Out. 2016
das empresas foi impulsionada nos anos 90, com o apoio de entidades ndo governamentais,

institui¢cdes de pesquisa e organizagdes empresariais que se sensibilizaram com a questao
ambiental em varias partes do planeta. A partir de entdo, a responsabilidade socioambiental
passou a ser um compromisso de todos. Nos ambientes empresariais, 0 compromisso com
a responsabilidade socioambiental estd se tornando mais frequente devido a mudanga no
comportamento dos consumidores, que passaram a valorizar cada vez mais as empresas
que possuem algum tipo de compromisso com o meio ambiente e o desenvolvimento
sustentavel.

“Hoje, as preocupagdes ambientais e sociais estdo presentes na pauta de decisdes
prioritarias de muitas corporagdes € o mesmo acontece no ambiente dos governos, da
academia e da sociedade civil, sendo parte integrante da vida das pessoas” (MARTINS,
2011, p.2). Tanto a Politica Nacional de Residuos Sélidos — PNRS quanto o Plano de Ag¢ao
para a Produgdo e o Consumo Sustentavel, lancado pelo CONAMA em dezembro de 2011,
sdo agdes governamentais de grande envergadura que, por iniciativa do Ministério do Meio
Ambiente, pretendem mudar os habitos e as atitudes em relagdo ao consumo, ao descarte e
a reciclagem (BRASIL, 2010).

Nesse contexto, Basilio e Felix (2010, p. 2) afirmam que a sustentabilidade nas
acOes empresariais, governamentais e individuais estd diretamente relacionada a
sobrevivéncia do ser humano e das demais espécies no planeta Terra. Percebe-se entao que
a responsabilidade socioambiental nas empresas e o consumo consciente tém surgido como
necessidades fundamentais para a constru¢dao do desenvolvimento sustentavel e da sua
propria sobrevivéncia. A adogdo da responsabilidade social aponta para um modelo de
desenvolvimento mais harmonico e para a reducdo dos problemas ecologicos e sociais que
afetam o desenvolvimento da economia (SA et. al., 2013, p. 5).

A responsabilidade com o meio ambiente ndo ¢ mais uma questdo individual e sim
coletiva, e toda a sociedade estd em alerta, cobrando tanto do poder publico como dos
setores produtivos a¢des que minimizem os impactos ambientais. O consumidor passou a
tomar consciéncia dos problemas socioambientais e, assim, valorizar organizagdes que
assumem posicao ética perante a sociedade (PERINI; REZENDE, 2014, p. 1). As empresas
tém conhecimento de que a mudanca de comportamento do consumidor exige também uma
mudanga em seu comportamento, do contrdrio, ela ndo sobreviverd no cendrio
mercadoldgico. Estas atitudes por sua vez, tornam-se um principio bésico e essencial para
o desenvolvimento de praticas sustentaveis, que ainda tem muito a ser estudado, construido

e melhorado.
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2.2 O comportamento socioambiental do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ um campo que procura investigar como
pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades de desejos (KOTLER; KELLER,
2006). Este tipo de investigacdo busca analisar as opinides e atitudes dos consumidores
perante o conjunto de assertivas. O processo de compra do consumidor ocorre quando ele
sente a necessidade de ter algo e esta necessidade pode ser espontdnea ou impulsionada.
Esse processo tem sido estudado ao longo dos anos e o que estd sendo percebido € que o
comportamento do consumidor estd em constante transformagao. Além disso, atualmente, a
percepcao sobre a questdo ambiental tem provocado mudangas no processo de compra dos
consumidores.

De acordo com Batistella et. al. (2012, p. 37) a percepgao ¢ um dos fatores que
desempenha um papel importante no comportamento de compra, a qual influencia as
decisdes dos consumidores. O comportamento desses tem se modificado em decorréncia da
percepcao que eles tém sobre os problemas ambientais provocados pelo acelerado e
descontrolado ritmo de consumo dos recursos naturais. Os consumidores estdo mais
empenhados em contribuir para a reducdo desses danos tornando-se, ao longo dos anos,
mais conscientes com os produtos que adquirem no dia a dia. A preocupagdo com a questao
ambiental tem provocado nas pessoas a sensibilizacdo ou consciéncia ambiental que € o
principio bésico para a responsabilidade socioambiental. Ricardi ef a/ (2010, p. 3) explica

que:

Denominadas de consumidor “verde” ou “ecoldgico”, algumas pessoas passam a ter
maior consciéncia ambiental e social e adotam um novo estilo de vida, conhecendo e
obtendo mais informagdes sobre as empresas e os produtos, planejando melhor as
suas compras, preocupando-se mais com a adequagdo dos produtos e empresas aos
seus valores e, com isso, passando a exigir mais do mercado.

Preocupados com os efeitos colaterais do consumismo, esses consumidores
tornaram-se exigentes na escolha de produtos e servi¢os, dando preferéncia para aqueles
que ndo agridem a natureza. Conforme Portilho (2005, p.03) “o consumidor verde foi
amplamente definido como aquele que, além da varidvel qualidade/preco, inclui em seu
“poder de escolha”, a varidvel ambiental”. Porém, para as empresas se adaptarem a esta
nova realidade ¢ um pouco mais dificil, porque este processo exige tempo, planejamento,
reestruturacao e investimento em produtos que supram essa necessidade e proporcionem

beneficios para ambos os lados.

A exigéncia do consumidor com o quiao ambientalmente correto € a produgdo e o
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consumo de determinado produto ou servigo j4 se configura como uma realidade que

atinge e modifica a gestdo e atividades de uma organizagdo. Por isso, faz-se necessario
entender e se adaptar as expectativas desse novo tipo de consumidor. Isto €, “o consumo
consciente sugere uma mudanga no comportamento do consumidor, ndo apenas
preocupado com o ambiente, e sim englobando varidveis mais coletivas e responsaveis no
consumo” (CARDOSO; SOUZA, 2013, p.04).

Segundo Portilho (2005, p.03) “as agdes e as escolhas individuais motivadas por
preocupacdes ambientais passaram a ser vistas como essenciais, € o consumidor como o
responsavel, através de suas demandas e escolhas cotidianas”. O consumidor consciente
também passa a valorizar essa mudancga e a insere em seu processo de decisao de compra.
“A percepcao de valor em produtos ecologicamente corretos estd muito relacionada a
consciéncia ambiental e ao quanto esses produtos podem também impactar no seu bem-
estar” (TONI; LARENTIS; MATTIA, 2012, p.138). Assim, para as empresas, investir no
Marketing Verde ¢ mais que uma questdo de contribuir para praticas ambientalmente
corretas, significa também utilizar esta atitude como uma maneira para atrair mais clientes
€ conseguir manter-se no cenario mercadologico.

2.3 Os beneficios do Marketing Verde.

O Marketing Verde é uma estratégia utilizada para melhorar a imagem da empresa,
ao mesmo tempo em que pode ser utilizado como vantagem competitiva, se bem planejada,
pois além de proporcionar bem-estar as pessoas que consumirem produtos de natureza
ecoldgica ou sustentdvel, também € possivel contribuir para amenizar os impactos
ambientais. Conforme Ricardi et. al. (2010, p.02) o Marketing Verde é uma forma de
relacionar o meio ambiente, a empresa e 0 consumidor de uma maneira que um produto ou
servigo ecologicamente correto possa proporcionar melhorias direta ou indiretamente na
qualidade de vida das pessoas e na reducdo dos danos ambientais.

Sabe-se que as empresas ofertam produtos e que eles sdo fabricados a partir de
matérias primas retiradas da natureza. Entretanto, a extragdo delas causa danos ambientais
que muitas vezes podem ser irreversiveis. Deste modo, com a facilitagdo do acesso a
informagao e a propagacao das noticias nos canais de comunicac¢do, muitos consumidores
passaram a acompanhar e apoiar as empresas que adotam atitudes que agregam valores
ambientalmente sustentdveis aos seus produtos. Conforme Santos et. al. (2015, p.5), “a
percepcao de atitudes sustentaveis implica que o consumidor ird devotar recursos
cognitivos, afetivos e comportamentais para a avaliagdo destas estratégias de Marketing

Verde”.
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As empresas que adotam préaticas de responsabilidade socioambiental tém um
diferencial na conquista de novos consumidores, pois a competitividade empresarial é um
desafio continuo de intensas mudangas no cenario mercadoldgico. “As empresas inseridas
neste ambiente de intensas mudancas buscam desenvolver habilidades gerenciais,
estratégicas e competitivas fundamentais para atingir sucesso e a perenidade do negdcio”.
(SILVA, 2012, p. 27)

Uma acdo social bem conduzida ndo garante a qualquer empresa posigédo de
destaque na sociedade onde atua, mas contribui na autopreservacdo empresarial. Conforme
Santos et. al. (2015), ao utilizar o Marketing Verde, as empresas divulgam as acfes
ambientalmente corretas a fim de sensibilizar seus clientes para que eles também adotem
atitudes ambientalmente responsaveis, pois é dever de todos preservar 0 meio ambiente.
Essas acdes surgem como um modelo a ser adotado e, conforme sdo desenvolvidas, todos
os envolvidos passam a perceber que a responsabilidade socioambiental é mais que uma
estratégia de Marketing, ela € uma necessidade.

De acordo com Silva (2012), o Marketing Verde contribui para disseminar em toda
a sociedade, a importancia de que adotar atitudes ambientalmente responsaveis € contribuir
para a interacdo nos relacionamentos de longo prazo com diversos setores e segmentos.
Deste modo, o lucro, embora seja um dos objetos da empresa, seria o resultado do esforco
e comprometimento da empresa com o meio ambiente saudavel. Enquanto que 0S
consumidores ganhariam mais que um produto de baixo impacto ambiental, eles seriam
incentivados a se tornarem atores principais para o desenvolvimento de uma sociedade
com responsabilidade socioambiental.

2.4 O consumidor frente aos produtos com selo verde.

Atualmente, os consumidores, em virtude de maior consciéncia ecoldgica, estdo
buscando comprar produtos que possuam atributos ambientalmente corretos. “Em resposta,
proliferam, em nimero cada vez maior, os rétulos ambientais (selos verdes), pois estes sdo
0 elo de comunicagdo entre o fabricante e o consumidor” (BIAZIN; GODOY, 2000, p. 4).

A certificacdo ambiental além de ser uma forma de o consumidor identificar se a
empresa esta desenvolvendo suas atividades em consonancia com os ideais de preservacao,
conservacdo e manutencdo do meio ambiente, serve também como um diferencial no
processo de decisdo de compra. Um rétulo ambiental pode ser uma certificacdo atribuida a
uma organizacao pela exceléncia de execucdo ou aplicagcdo em um processo definido, ou

ainda, um rotulo ambiental pode ser um selo de divulgacéo, colocado em produtos, que
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remete a alguma acdo realizada por determinada organizagdo (OLIVEIRA; OLIVEIRA,;

CARRASCO, 2012, p. 4).

Pesquisas recentes apontam que os consumidores brasileiros estdo cada vez mais
dando preferéncia a produtos que possuam algum tipo de certificacdo ambiental. Exemplo
disto é o estudo intitulado de Comportamento do Consumidor Universitario com Produtos
que tém Selos Ambientais, realizado com 130 consumidores jovens, o qual constatou que
eles tém conhecimento de produtos com selos verdes e buscam estes produtos com opcdes
sustentaveis nas suas compras (NISIDA, et al. 2014). Outro estudo realizado em 2015 por
Arcos et. al., através de uma pesquisa online com alguns consumidores, também constatou
que 52% dos entrevistados consideram que no ato da compra sdo influenciados por
produtos que possuem selo verde (ARCOS, et al., 2015 p. 12).

No estudo de Kohlrausch, Campos e Selig (2004, p.5376), os consumidores
afirmaram que os selos ambientais fazem diferenca no ato da compra. Contudo, a maioria
demonstrou apresentar dificuldades para identificar a certificacdo ambiental na embalagem
dos produtos e saber qual o grau de importancia que estes selos indicam para o produto ou
para a empresa em relacdo a responsabilidade socioambiental. Isso demonstra que, embora
0s consumidores ainda desconhecam o significado dos selos ambientais, eles reconhecem a
sua importancia e sdo favoraveis a comprar produtos com esse tipo de certificagéo.

Quando o consumidor identifica a presenca de certificagdo ambiental em um
produto, este passa a ideia de que o produto foi desenvolvido para atender as suas
necessidades sem comprometer o meio ambiente, reduzindo ao maximo possivel os danos
ecologicos causados no processo de troca entre a empresa que o produziu e o consumidor
final. Os selos asseguram também que a organizacao e seu produto ou servico contratados
estdo de acordo com uma série de requisitos sociais e ambientais exigidos pela instituicdo
certificadora, fornecedora do selo, garantindo maior seguranga ao consumidor no quesito
qualidade. (OLIVEIRA; OLIVEIRA; CARRASCO, 2012, p.04).

Deve-se ressaltar que a confiabilidade que o consumidor atribui aos selos verdes
deve advir das certificadoras e ndo da empresa, pois 0s laudos técnicos sdo realizados pelas
instituicdes responsaveis pela emissdo do selo (DEUS; FELIZOLA; SILVA, 2010, p.41).
Para tanto, é preciso estar atento a certificacdo que ela possui, e ndo apenas a propaganda

ou imagem que ela passa, de que se preocupa com 0 meio ambiente, para a sociedade.

3. Metodologia
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Para a investigacdo das questdes que norteiam este estudo, utilizou-se o método da
pesquisa descritiva. Segundo os autores Secco, Oliveira e Amorim (2014, p.5) “as
pesquisas descritivas possuem como objetivo a descrigdo das caracteristicas de uma
populacdo, fendmeno ou de uma experiéncia”. Na visao de Gil (2006), “o objetivo da
pesquisa descritiva, entre outros, € levantar opinides, atitudes e crencas de uma populacao,
além de descobrir a existéncia de associagdes entre as variaveis”.

O estudo foi realizado no municipio de Alagoa Grande-PB, que esta inserido na
mesorregido do Agreste e microrregido do Brejo Paraibano. Este municipio, conforme
dados do IBGE (2015), possui uma populacdo estimada de 28.646 habitantes, sendo
conhecido por ser uma rota cultural e ecolégica com grande potencial para o turismo
sustentavel.

A coleta de dados foi realizada a partir de uma amostra ndo probabilistica com 69
consumidores com idade entre 18 e 60 anos, que ocorreu de forma aleatdria em varios
locais da cidade. Foram utilizados como instrumentos de coleta de dados questionarios
estruturados que buscaram identificar o perfil socioecondmico e demografico dos
participantes, além de analisar as variaveis sobre sexo, idade, renda, estado civil e
escolaridade. Foram utilizados também de questionarios de um modelo validado e proposto
por Garcia, et. al. (2008), com 28 questdes que avaliaram o comportamento socioambiental
dos consumidores.

O modelo proposto por Garcia et. al. (2008) é um instrumento de pesquisa
composto por duas etapas. A primeira possui 13 assertivas referentes ao construto
Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Socioambiental Empresarial —
IMPORTAMB. A segunda, com 15 assertivas, esta relacionada ao construto Recompensa
pelo Consumidor do Comportamento Socioambiental Empresarial - RECOMPAMB, que
no instrumento de pesquisa foram inseridas de forma aleatéria. Utilizou-se da escala Likert
de cinco pontos para analisar o grau de concordancia e discordancia dos participantes da
amostra em relagéo a essas assertivas.

De acordo com Silva, Costa (2014, p.05), a escala de verificagdo de Likert consiste
em tomar um construto e desenvolver um conjunto de afirmacfes relacionadas a sua
definicdo, para as quais os respondentes emitirdo seu grau de concordéncia. Desta forma,
ficou definido para representacdo das variaveis nominais: 1 (um) para discordo totalmente
— DT,; 2 (dois) discordo parcialmente — DP; 3 (trés) nem concordo e nem discordo — IN; 4

(quatro) concordo parcialmente — CP; e 5 (cinco) concordo totalmente — CT.
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Através de um pré-teste realizado com 10 participantes que ndo fizeram parte da

amostra final, foi possivel verificar a adequacao do questionario. Apos a aplicacédo do preé-
teste, foram realizadas algumas correcdes nas perguntas referentes as variaveis
socioecondmicas e demograficas, acrescentando mais opg¢Bes nas varidveis relacionadas a
idade e escolaridade, com o intuito de diminuir as limitacbes de resposta. Quanto as
assertivas do modelo ja validado proposto por Garcia et. al. (2008), ndo houve quaisquer
ressalvas, como ja era esperado.

O tratamento dos dados foi realizado com o auxilio de planilha eletrdnica. Para a
analise dos dados socioecondmicos e demogréficos foi utilizada a frequéncia descritiva. A
analise dos dados referentes ao modelo proposto por Garcia et. al. (2008) foi realizada por
meio da moda, uma medida de tendéncia central “que identifica o valor que ocorre com
mais frequéncia na distribuicdo da amostra” (HAIR et al., 2005 p.270). Embora seja uma
medida simples de ser aplicada ela ndo € afetada pelos extremos das variaveis.

Para analisar a confiabilidade das respostas do construto IMBORTAMB e
RECOMPAMB, realizou-se o teste de Alfa de Cronbach. Conforme Dalmoro e Vieira
(2013, p. 167), o teste de Alfa de Cronbach busca avaliar a extensdo em que os itens
formam uma escala internamente consistente. Ndo se tem um valor fixado como aceitéavel,
mas acredita-se que valores em torno de 0,7 sd0 0 minimo para serem considerados
confiaveis. Assim, é possivel verificar a confiabilidade interna das respostas obtidas de
cada construto.

4. Resultados e discussoes

A analise dos resultados demonstrou que 68,1% dos entrevistados possui

escolaridade em nivel de graduacdo em diante, sendo que a maioria dos individuos que

possuem essa escolaridade (42,03%) é do género feminino (tabela 1).

Tabela 1 resultados por escolaridade e Género.

Escolaridade Género Feminino ‘ Masculino
Até o ensino Fundamental 4,35 4,35
Até o0 ensino Médio 7,25 15,94
Superior/Graduagéo 23,19 13,04
Pés-Graduagao/Especializacdo 11,59 10,14
Mestrado 7,25 2,90
Doutorado/pds-doutorado - -
Total 53,63 46,37

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados também indicaram que os individuos que possuem maior nivel de

escolaridade sdo mais favoraveis as atitudes de responsabilidade socioambiental. Contudo,
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0 género feminino demonstrou atitudes mais favoraveis para a responsabilidade

socioambiental em relagcdo aos consumidores do género masculino.

Em seguida, realizou-se o teste de confiabilidade interna das respostas obtidas pelos
participantes da amostra relacionadas ao construto IMPORTAMB e RECOMPAMB. Essas

respostas foram avaliadas pelo teste de alpha de Cronbach. O teste de confiabilidade é

importante porque possibilita acrescentar maior credibilidade a pesquisa. Os resultados

podem ser observados na Tabela 2.

Tabela 02 — Teste de confiabilidade de Alpha de Cronbach de cada construto avaliado.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Construto Alpha de Cronbach Assertivas
IMPORTAMB 0,749 13
RECOMPAMB 0,700 15

Embora ndo exista padronizacdo de valor para o teste de alfa de Cronbach ser aceito

adequadamente, alguns autores citam o valor 0,70 como o minimo aceitdvel (HORA,
MONTEIRO; ARICA, 2010; KLINE, 2004; MILAN; TREZ, 2005). Assim, com base nos

resultados apresentados no teste de Alpha de Cronbach e no que diz a literatura, os valores

apresentados de confiabilidade na Tabela 1 mostraram-se confiaveis.

Para uma melhor organizacdo dos resultados, bem como para as discusses

seguintes, os itens relacionados a importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento

socioambiental empresarial — IMPORTAMB - foram agrupados na Tabela.

Tabela 3. Assertivas do constructo IMPORTAMB. Fonte: Dados do pesquisador.

Itens. ft DT DP IN CP CT Mo
1.Busco sempre procurar informacBes sobre as | 13,04 13,04 17,39 27,54 28,99 5,00
certificacGes ambientais dos fabricantes de produtos que

eu compro.

2. As praticas de preservacdo do meio ambiente | 10,14 580 1594 34,78 33,33 4,00
influenciam em minha decisdo de compra

3. E fundamental para minha decisdo de compra, que as | 4,35 - 15,94 37,68 42,03 5,00
empresas possuam programas de incentivo & preservacao

ambiental.

4. Antes de comprar, busco informacbes sobre a | 8,70 13,04 21,74 30,43 26.09 4,00
reputacdo do processo produtivo da empresa

5. Ao comprar, busco informacGes sobre o | 580 1159 26,09 3043 26,09 4,00
comportamento ambiental da empresa.

6. Pago mais por produtos orgénicos que respeitam o | 7,25 4,35 1594 28,99 43,48 5,00
meio ambiente

7. Ando mais para comprar produtos em uma loja que | 2,90 18,84 21,77 24,64 31,88 5,00
tenha uma conduta ambientalmente responsavel.

8. Pagaria mais para comprar produtos de uma empresa | 5,80 580 21,74 30,43 36,23 5,00

que promova a protecdo ambiental.

59



Revista
Gestao e Organizagoes

neGOf Revista Gestéo e Organizag@es ISSN 2526-2289 v. 01, n. 01, Maio/Out. 2016

9. Na compra ndo é importante que a empresa seja | 8,70 39,13 1594 1884 17,39 2,00
ambientalmente responsavel
10. Dou preferéncia a uma empresa com o menor pre¢o | 23,19 17,39 20,29 23,19 1594 1,00
do que a uma empresa ambientalmente responsavel
11. Na compra de produtos com matéria prima sujeita a - 1159 26,09 27,54 34,78 5,00
controle ecoldgico, certifico-me se a empresa €
ecologicamente correta

12. Quando compro privilegio produtos de empresas que | 5,80 - 20,29 34,78 39,13 5,00
utilizam recursos renovaveis

13. Sempre busco comprar apenas produtos de empresas | 4,35 17,39 1594 33,33 28,99 4,00
que reciclam os descartes da sua producao (lixo).

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sobre o item 1, os resultados apontaram que o grau de concordancia revelado pelo
valor 5 da moda indica que os consumidores sdo muito favordveis a sempre buscarem
informacdes sobre as certificacbes ambientais dos fabricantes de produtos que eles
compram. Resultados semelhantes foram encontrados nos estudos de Ramires Junior,
Gallardo e Gabriel (2014, p.10), demonstrando que os consumidores estdo cada vez mais
preocupados com a certificacdo ambiental da empresa ou produto que estdo comprando.

No item 2, o valor 4 da moda indica que estes consumidores sdo parcialmente
favoraveis a considerar que as praticas de preservacdo do meio ambiente influenciam na
sua decisdo de compra. Quanto ao item 3, o valor 5 atribuido a moda também revelou que
estes consumidores sdao muito favoraveis a considerar que no processo de decisdo de
compra é fundamental que as empresas desenvolvam programas de incentivo a preservacdo
ambiental.

Ao analisar o item 4, os resultados apontaram que o valor 4 indicado pela moda
demonstra que estes consumidores sdo parcialmente favoraveis a buscar informac6es sobre
a reputacdo do processo produtivo da empresa antes de efetuarem suas compras. O item 5
também obteve este mesmo valor, demonstrando que estes consumidores sdo parcialmente
favoraveis a buscar informacg6es sobre o comportamento ambiental da empresa.

Em relacdo ao item 6, sobre a disponibilidade dos consumidores em pagar um valor
mais elevado por produtos orgénicos que respeitem 0 meio ambiente, a resposta mais
frequente atribuida pelo valor 5 da moda indicou que estes consumidores estdo muito
dispostos a pagar um valor mais elevado por produtos que tenham essas caracteristicas.
Resultados semelhantes também foram encontrados nos estudos de Perini e Rezende
(2014), que investigaram o comportamento socioambiental de alguns académicos da
Faculdade Serra Gaucha e também constataram que 0s consumidores estdo dispostos a

pagar um valor elevado por produtos ambientalmente corretos. Sendo assim, percebe-se
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que mesmo tendo o valor mais elevado em relacdo aos produtos ndo organicos, os produtos
ambientalmente corretos sdo os mais preferidos pelos consumidores.

No item 7, os consumidores também demonstraram estar muito dispostos a
percorrerem longas distancias a fim de comprar produtos em lojas que tenham conduta
ambientalmente responsavel. Tal afirmacédo foi atribuida pelo valor 5 da moda, indicando
que para esta assertiva houve grau elevado de favorabilidade dos respondentes. Isso
demonstra que os consumidores estdo muito dispostos a adquirirem produtos de empresas
que adotem um comportamento ambientalmente correto.

Os resultados do item 8 indicam que estes consumidores sdo muito favoraveis a
pagar um valor mais elevado por produtos de empresas comprometidas com o meio
ambiente, como indica o valor 5 da moda para este item. Resultados semelhantes foram
encontrados nos estudos de Ramires Junior, Gallardo e Gabriel (2014, p.9), que utilizaram
este mesmo construto para analisar o comportamento socioambiental de alguns
consumidores de S&o Paulo, e constataram que cerca de 70% deles também pagariam um
valor elevado por produtos que apresentassem essas caracteristicas. Isso tem demonstrado
que o consumidor estd mudando o comportamento ao ponto de se dispor a gastar um pouco
mais para contribuir com atitudes de responsabilidade socioambiental e, a0 mesmo tempo,
recompensar as empresas por adotarem tais atitudes.

Quanto ao item 9, sobre ndo ser importante que a empresa seja ambientalmente
responsavel no processo de compra desses consumidores, os resultados atribuidos pelo
valor 2 da moda indicaram que esses consumidores apresentaram grau de
desfavorabilidade para o que diz no item. Demonstrando também que na compra é
importante que a empresa seja ambientalmente responsavel. Isso confirma o pensamento
de Garcia et. al. (2008) que o consumidor esta, de fato, muito disposto a contribuir com
atitudes ambientalmente responsaveis.

O item 10 obteve o valor 1 para a moda em relacdo a preferéncia por uma empresa
com menor prego a uma empresa com responsabilidade ambiental. Isso indica que estes
consumidores ndo estdo dispostos priorizar as empresas que oferecem menor prego,
optando por dar preferéncia a empresas que tenham comprometimento com o meio
ambiente. Desta forma, os resultados tém demonstrado que, embora 0 preco seja
importante no processo de compra desses consumidores, ele ndo € um fator decisivo como

mostram os estudos de Garcia et. al. (2008).
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No item 11 os consumidores investigados apresentaram alto grau de favorabilidade

indicado pelo valor 5 da moda, quanto a certificar-se de que as empresas a qual compram
produtos com matéria prima sujeita a controle ambiental sdo ecologicamente corretas.
Estes resultados se assemelham aos do estudo de Ramires Junior, Galhardo e Gabriel
(2014), que constataram que a maioria dos consumidores investigados também eram
favoraveis a certificar-se de que as empresas eram ecologicamente corretas. Deste modo, é
perceptivel a mudanca de comportamento do consumidor brasileiro que cada vez mais
insere a preocupagdo com um meio ambiente melhor.

O item 12 também obteve valor 5 atribuido pela moda, indicando que estes
consumidores sdo muito favoraveis a privilegiar produtos de empresas que utilizam
recursos renovaveis. Nos estudos de Perini e Rezende (2014), os consumidores
investigados também demonstraram serem favoraveis a privilegiar esse tipo de empresa.
Sobre o item 13, os consumidores também se mostraram parcialmente favoraveis a sempre
comprar produtos apenas de empresas que reciclam os descartes de sua producdo, como
aponta o valor 5 atribuido pela moda.

Na Tabela 4 foram inseridos os resultados relacionados aos itens sobre a
recompensa pelo consumidor do comportamento socioambiental empresarial -
RECOMPAMB. Sobre o item 14, o valor 5 atribuido pela moda indica que o0s
consumidores sdo altamente favoraveis a deixar de comprar de um fabricante, quando

tomam conhecimento de que no processo produtivo ha desrespeito ao meio ambiente.

Tabela 4 Assertivas do construto RECOMPAMB.

Assertivas. f DT DP IN CP CT Mo

14. Deixo de comprar de um fabricante, quando tomo
conhecimento de que no processo produtivo hd 2,90 10,14 1159 20,29 55,07 5,00
desrespeito ao meio ambiente.

15. A certificagdo ambiental de uma empresa ndo 28,29 20,29 17,39 26.09 7,25 1,00
influencia na minha decisdo de compra

16. Preocupo-me se as empresas das quais eu compro 2,90 580 28,99 20,29 42,03 5,00
produtos respeitam as leis ambientais.

17. Na minha decisdo de compra observo se a loja tem 5,80 580 24,64 36,23 27,54 4,00
uma postura ambientalmente correta.

18. Aprovo e compro de empresas que rejeitam o 33,43 - 1449 17,39 37,68 5,00
desrespeito ao meio ambiente.

19. E importante que as lojas onde compro tenham - - 13,04 20,29 66,67 5,00
reputacdo ética.

20. Dou preferéncia as empresas que promovem acdesde 2,90 4,35 1159 26,09 55,07 5,00
preservacao do meio ambiente junto a comunidade.

21. Empresas que praticam responsabilidade ambiental, 5,80 7,25 13,04 21,74 52,17 5,00
certamente, terdo seu sucesso assegurado no mercado

22. Toda empresa ambientalmente responsavel tem que 7,25 7,25 24,64 24,64 36,23 5,00
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ser recompensada pelo consumidor

23. Empresa ambientalmente irresponsavel ndo merece o 11,59 7,25 10,14 1594 55,07 5,00
apoio do consumidor

24. Empresas que ndo evitam a poluicdo de rios e lagos 21,74 14,49 1449 17,39 31,88 5,00
tem seus produtos preteridos pelo cidadao.
25. Deixo de comprar produtos de empresas, quando fico

sabendo que elas ndo promovem a preservacdo do meio 10,14 13,04 26,64 17,39 34,78 5,00
ambiente

26. Sempre busco comprar apenas de empresas que ttm 290 11,59 3043 27,54 27,54 3,00
controle das suas emissGes de CO2 (gas carbdnico) na
atmosfera.

27. Sempre recomendo e indico aos meus conhecidos a 2,90 1145 17,39 33,33 44,93 5,00
compra de produtos de empresas que respeitam o meio
ambiente

28. A diferenca de preco nem sempre é suficiente para 7,25 13,04 14,49 34,78 30,43 4,00
privilegiar a empresa ecologicamente correta

Fonte: dados da pesquisa

Com relagdo ao item 15 que fala sobre a certificagdo ambiental de uma empresa nao
causar influéncia na decisao de compra dos consumidores, os resultados demonstraram que
o valor 1 atribuido pela moda indica que os consumidores apresentaram alto grau de
desfavorabilidade para esta assertiva; significando que empresas que possuem este tipo de
certificacdo exercem bastante influéncia na decisdo de compra destes consumidores. No
item 16, os resultados atribuidos pelo valor 5 da moda também indicam que os
consumidores se preocupam com o fato de que as empresas que eles compram estarem
respeitando a legislacdo ambiental.

Sobre o item 17, em relagcdo aos consumidores observarem se a loja tem uma
postura ambientalmente correta, os resultados atribuidos pelo valor 4 da moda indicaram
que eles sdo parcialmente favoraveis a observar tais atitudes da empresa. Para o item 18, 0
valor 5 atribuido pela moda também apontou que esses consumidores apresentaram alto
grau de favorabilidade para aprovar e comprar de empresas que rejeitam o desrespeito ao
meio ambiente.

Conforme os resultados do item 19, o valor 5 obtido pela moda também demonstra
que os consumidores valorizam a reputacao ética das empresas que eles compram algum
tipo de produto. O item 20 também apresentou este mesmo valor para a moda, indicando
que eles também sdo muito favoraveis a dar preferéncia as empresas que promovem agoes
de preservacdao do meio ambiente junto a comunidade.

Os resultados do item 21 atribuidos pelo valor 5 da moda indicam que o0s
consumidores sdo muito favoraveis a acreditar que as empresas que praticam

responsabilidade socioambiental, certamente terdo seu sucesso assegurado no mercado.
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Resultados semelhantes foram encontrados nos estudos de Ramires Junior, Galhardo e

Gabriel (2014) que, ao analisar os consumidores investigados, constataram que 86% deles
afirmavam que empresas ambientalmente corretas tém seu sucesso assegurado. Isso
demonstra que o consumidor esti disposto a valorizar e recompensar essas empresas e
indica que para eles essas empresas sdo muito importantes.

Sobre o item 22, os resultados atribuidos pelo valor 5 da moda demonstraram que
estes consumidores sdo muito favoraveis a recompensar empresas que tenham atitudes
ambientalmente responséaveis. Resultados semelhantes foram encontrados no estudo de
Battistella et. al. (2012) que, ao analisar os dados de sua pesquisa, concluiu que 0s
consumidores investigados importam e recompensam as empresas que adotam uma postura
socioambiental. 1sso demonstra que o consumidor brasileiro esta, aos poucos, passando a
contribuir e a valorizar as empresas com responsabilidade socioambiental.

O item 23 também apresentou valor 5 para a moda, indicando que houve alto grau
de favorabilidade dos respondentes sobre o fato de que empresas que sdo ambientalmente
irresponsaveis ndo merecerem o apoio dos consumidores. Conforme Garcia et. al. (2008) o
consumidor estd cada vez mais mudando suas atitudes e passando a valorizar e
recompensar empresas que praticam atitudes ambientalmente corretas.

Quanto ao item 24, o valor 5 atribuido para a moda também indica que o
consumidor alagoa-grandense demonstra alto grau de favorabilidade para rejeitar produtos
de empresas que ndo evitam a poluicdo de rios e lagos. Os valores da moda também foram
iguais para o item 25, indicando que quando os consumidores descobrem que a empresa
ndo promove a preservacdo do meio ambiente eles deixam de comprar produtos que ela
oferece.

O item 26 buscou identificar se os consumidores compram apenas de empresas que
tém controle das emissfes de gas carbdnico na atmosfera. Para esta assertiva, o valor 3
atribuido pela moda indica que eles manifestaram grau de neutralidade para comprar
apenas nessas empresas. Contudo, acredita-se que este resultado esteja relacionado com a
falta de conhecimento dos consumidores ou dificuldades para identificar este tipo de agéo
nas empresas das quais eles efetuam suas compras.

Para o item 27, o valor 4 da moda demonstra que 0s consumidores sempre
recomendam e indicam as pessoas conhecidas a comprarem produtos de empresas que
respeitam o meio ambiente. O item 28 também obteve este mesmo valor para a moda,
indicando que estes consumidores sdo parcialmente favoraveis a considerar que a diferenca

no preco nem sempre € suficiente para privilegiar a empresa ecologicamente correta,;
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demonstrando que ha outras variaveis a serem consideradas e que o preco ndo é o fator
determinante para comprar nesse tipo de empresa.
5. Conclusodes

Os resultados mais relevantes apontaram que os consumidores do municipio de
Alagoa Grande - PB apresentaram comportamento favoravel as atitudes e acbes de
responsabilidade socioambiental. Os consumidores também demonstraram estar muito
dispostos a recompensar as atitudes e acdes de empresas que possuem responsabilidade
socioambiental; mostraram-se dispostos a dar preferéncia as empresas e produtos que
possuam essas caracteristicas; bem como a pagar um valor mais elevado para produtos
organicos e com algum tipo de certificacdo ambiental.

Acredita-se que adotar atitudes de responsabilidade com o meio ambiente, além de
contribuir para o desenvolvimento sustentavel e uma sociedade mais comprometida com a
preservacdo e conservacdo dos recursos naturais, também contribui para atrair mais
consumidores a comprarem nas empresas que possuem esses atributos. Deste modo, €
possivel construir um modelo de desenvolvimento econdmico que seja também
sustentavel.

Por fim, conclui-se que, teoricamente, para as empresas € vantajoso investir em
atitudes e acdes de responsabilidade socioambiental, pois 0s consumidores deste municipio
estdo dispostos a recompensar as empresas pela sua postura favoravel ao comportamento
socioambiental.

Esta pesquisa se limitou a investigar as atitudes relacionadas ao comportamento
socioambiental dos consumidores de Alagoa Grande — PB, e ndo procurou aprofundar-se
nos fatores que contribuem para favorecer esse tipo de comportamento nos consumidores.

Portanto, para estudos posteriores, seguindo essa linha de pesquisa, sugere-se que
seja realizado um estudo aprofundado que busque investigar o porqué de os consumidores
deste municipio apresentarem atitudes tdo favoraveis ao comportamento socioambiental
empresarial. Além disso, recomenda-se que seja feito um estudo para analisar se as
empresas locais ja estdo adotando tais atitudes, bem como oferecendo produtos com
certificacdo ambiental ou ecologicamente corretos, e quais 0s impactos que essa mudanca

de postura pode ou tem causado nas empresas.
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