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Abstract

Este estudo teve como principal objetivo compreender os hdbitos de
consumo de estudantes de Administragio da Universidade Federal de
Pernambuco, campus Caruaru, para determinar o grau de preocupagio
socioambiental. Foram realizadas uma pesquisa bibliogréfica e uma pesquisa
de campo para avaliar em que medida esses estudantes tendem a expressar
condutas que indiquem certa preocupagio de ordem social e ambiental. Os
resultados apontaram para um exiguo grau de preocupagio socioambiental
em relagdo aos seus habitos de consumo, mas cabe destacar que o propdsito
desta pesquisa nio foi o de generalizar os resultados, mas, sim, o de conhecer
a estrutura de comportamentos responsiveis desses consumidores. Esta
pesquisa contribui 4 medida que avalia esse comportamento de consumo,
demonstrando que ha pouca preocupagio socioambiental por parte destes
universitdrios. Ademais, contribui como um diagnéstico importante para
assistir a¢bes relacionadas as politicas publicas, a0 demonstrar a necessidade
de maior conscientiza¢io socioambiental desses estudantes.

Consumidor Consciente. Comportamento do Consumidor. Marketing
Ambiental. Marketing Social. Preocupagio Socioambiental.

This study aimed to understand consumption habits of business students at
the Federal University of Pernambuco, Caruaru campus, to determine the
degree of social and environmental concern regarding their consumption
habits. A bibliographic research and a field research were conducted to
evaluate the extent to which these students may suffer alterations that
indicate some social and environmental concern. The results point to a level
of socioenvironmental concern regarding their consumption habits, but it
is worth mentioning the objective of this research was not to generalize
the results, but to know the structure of use that it uses. This research
contributes to measure consumption behavior, showing that there is little
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social and environmental concern on the part of these students. In addition,
it is an important diagnosis to display actions related to public policies, to
demonstrate the need for greater socio-environmental awareness of these
students.

Keywords Conscious Consumer. Consumer’s Behavior. Environmental Marketing.
Social Marketing. Socio-Environmental Concern.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, como uma preocupagio a uma sociedade de consumo crescente e a
mudangas naturais dos mais diversos niveis decorrentes da a¢io humana no meio ambiente
(DE MENEZES, 2018), vém ganhando forca discussées sobre solu¢des que diminuam o
impacto do homem sobre a natureza, buscando saidas aceitiveis para uso e descarte dos

produtos de maneira consciente (TSARENKO et al., 2013; DHANDRA, 2019).

Assim, tendo a consciéncia de que nio hd como deixar de consumir, o consumo sustentivel
ganha relevincia, pois leva em consideragdo os impactos provocados pelo consumo e seu
descarte de acordo com os principios da sustentabilidade (PEREIRA et al., 2017). Para
Albinsson, Wolk e Kopf (2010), a consciéncia socioambiental é uma abordagem relevante
para o estudo dos habitos de compra do consumidor, haja vista que, quanto mais informado
o individuo for maior serd a probabilidade de que ele tenha atitudes favoraveis quanto a
sustentabilidade.

Nesta acepgio, constata-se que os consumidores estio assumindo um papel decisivo no
avanco do indice de sustentabilidade de qualquer pais, uma vez que estéo se conscientizando
da importancia de comprar de forma consciente e exigir das empresas um comportamento
ecologicamente correto (NAIR, 2015; NASCIMENTO; COSTA; OLIVEIRA, 2015). De
acordo com Dhandra (2019), a visdo de que a consciéncia nas escolhas de consumo tanto
pode gerar consequéncias positivas quanto negativas para a sustentabilidade da vida na terra
tem contribuido para ampliar o espago desta questdo na discussio das estratégias pré-sociais
das empresas.

Destarte, para que se tenha uma pritica de consumo sustentivel, faz-se necessdrio
compreender o comportamento de compra do consumidor em relagio as questdes ambientais,
bem como entender como acontece o processo de decisio de compra desses consumidores
(RONCHI et al., 2016). Para Karimi, Papamichail e Holland (2015), o processo de decisio
de compra do consumidor envolve cinco passos que descrevem como o consumidor utiliza
de sua cognigdo para chegar ao ato de compra.

No dltimo decénio, muitas pesquisas internacionais foram realizadas com o intuito de
identificar os fatores que influenciam o comportamento ambiental (DE LEEUW et al,,
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2015; GRONHOJ; THOGERSEN, 2017; BHUIAN; SHARMA, 2017; BHUIAN et al.,
2018; HONG, 2018). De acordo com Silva et al. (2016), essa teméitica vem sendo estudada
ha anos por pesquisadores como Straughan e Roberts (1999), os quais iniciaram estudos
com universitdrios sobre a preocupagio do consumo verde.

Para Silva et al. (2016), ao longo dos ultimos dez anos, a discussio sobre temdticas de
consumo consciente em institui¢des de ensino superior tem aumentado consideravelmente,
o que tem contribuido para o desenvolvimento de pesquisas nas diversas dreas da academia,
demonstrando a relevincia dessa temdtica. No Brasil, algumas pesquisas buscam entender
os hébitos de consumo consciente da populagio de académicos universitirios, como por

exemplo, os trabalhos de Sarmento et al. (2012), Lima et al. (2015), Silva et al. (2016) e
Ronchi et al. (2016).

Deste modo, insuflado pelos trabalhos dos autores supracitados, este estudo tem como
principal objetivo compreender os hébitos de consumo de estudantes universitirios do
curso de Administragdo do Centro Académico do Agreste (CAA), campus da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE), localizado na cidade de Caruaru-PE, para determinar
seu grau de preocupagio socioambiental. Para alcangar esse objetivo geral, esta pesquisa
propde a investigacio de como eles buscam informagio antes de decidir uma compra, como
se planejam antes de comprar um novo produto, se hd influencia pela propaganda, pelos
amigos e pela familia quando compram algum produto, se sabem identificar um produto
ecologicamente correto, se estdo preocupados com os hdbitos de consumo das outras
pessoas, se estdo dispostos a pagar mais por um produto ecologicamente correto e se estdo
informados quanto a questdo socioambiental.

Para Ronchi etal. (2016), esta compreensio é necessdria para o direcionamento de estratégias
que promovam a prética do consumo sustentdvel na sociedade, justificando-se desta forma
este estudo. No entanto, ndo basta apenas entender a visdo socioambiental, é preciso possuir
atitudes pré-ambientais para que de fato a cultura preservacionista se estabeleca (SILVA et

al., 2016).

Assim, além desta introdugdo, este artigo estd estruturado em mais quatro sec¢des, quais
sejam: o referencial tedrico, para entendimento aprofundado deste trabalho; o método,
o qual tratard dos delineamentos metodolégicos utilizados na pesquisa; a andlise de
dados, pertinentes ao resultado da pesquisa em campo; e, por fim, a tltima se¢do com as
consideragdes finais do trabalho.

REFERENCIAL TEORICO
O estudo do comportamento de compra do consumidor

De acordo com Vieira (2002), o estudo do comportamento do consumidor tornou-se uma
matéria relevante a partir da década de 1960, por meio da influéncia de escritores como

Ferber (1958), Katona (1960), Howard (1963), Newman (1963) e Engel (1968), os quais

visavam identificar as varidveis que rodeiam o consumidor, bem como as suas atitudes
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inconstantes perante diferentes produtos. Mais tarde, renomados autores como Blackwell,
Miniard, Sheth et al., Solomon, Mowen e Minor, e Wilkie, por meio de seus estudos,
passaram a ser considerados cldssicos pesquisadores da teoria do consumidor.

Para Engel et al. (2000), o comportamento do consumidor pode ser definido como sendo
as atividades do processo de troca diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem essas agoes.
Para Solomon (2016), 0 campo do comportamento do consumidor pode ser entendido como
o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos escolhem, compram, usam
ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias, para satisfazer suas necessidades e
desejos.

Neste sentido, para entender a atividade de compra dos consumidores, faz-se necessério
identificar e compreender quais sdo os fatores que estimulam seu comportamento de compra,
pois estes podem gerar uma atitude positiva ou negativa em relagio aos produtos ou a uma
organiza¢io (OLIVEIRA et al., 2019). Segundo Solomon (2016), nio se pode entender as
escolhas de consumo sem considerar o contexto em que elas foram feitas. Assim, a cultura
¢ uma lente, através da qual as pessoas enxergam os produtos.

De acordo com Solomon (2016), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Sendo os fatores culturais
aqueles que exercem a maior e mais profunda influéncia no comportamento de compra dos
consumidores, uma vez que ¢ a principal determinante do comportamento e dos desejos da

pessoa (SOLOMON, 2016).

Outro fator importante no comportamento de compra sdo as classes sociais. As classes
sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas em diversas dreas, incluindo
roupas, méveis e eletrodomésticos, atividades de lazer e automéveis (TING et al., 2019).
Para Karsaklian (2009), o consumidor é inserido em diferentes classes sociais, implicando
em diferentes op¢des de compra; logo, diferentes comportamentos de consumo. Somando-
se o estilo de vida a classe social, verifica-se, ainda, que a renda, sozinha, no explica a causa
dos diferentes comportamentos sociais, mas que a forma como o consumidor conduz sua
vida (moda, viagens, inovagdes) tem impacto direto em suas decisées de compra.

Segundo Grewal e Levy (2017), além dos fatores culturais e das classes sociais, o
comportamento do consumidor ¢é influenciado por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. Para Karsaklian (2009), os grupos de referéncia
30 0s grupos aos quais pertence o consumidor como individuo inserido numa sociedade.
Conforme Grewal e Levy (2017), a familia é a mais importante organizagio de compra
de produtos de consumo na sociedade e constitui o grupo de referéncia mais influente nas
decisdes de compra.

Além desses fatores, segundo Grewal e Levy (2017), as decisées do comprador também sio
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estigio do ciclo de vida, ocupagio,
circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem. Outro fator que pode
influenciar no comportamento de compra dos consumidores, segundo Solomon (2016), é a
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personalidade, a qual é descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga, dominio,
autonomia, submisséo, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade.

Neste sentido, além de entender o que influencia as decisées do consumidor, também se faz
necessirio compreender como acontece o processo de decisdo de compra desse consumidor

(KARIMI; PAPAMICHAIL; HOLLAND, 2015). Assim, a se¢io a seguir traz as

contribui¢des necessérias a elucidagio deste tema.

O processo de decisdao de compra

Quando se fala em consumo, é preciso que, primeiro, tenha existido um ato de compra.
Assim, uma decisio de compra é o padrio comportamental de um consumidor que
determina e segue um processo decisério que compreende virias etapas para chegar a uma
escolha (KARIMI; PAPAMICHAIL; HOLLAND, 2015). Durante virios anos, tentou-se
compreender como essa decisdo de compra acontece e virios modelos de comportamento
do consumidor foram sendo gerados, tais como o modelo proposto por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), o qual consiste em uma das primeiras apresentagdes de um modelo cognitivo

de escolha do consumidor (KARIMI; PAPAMICHAIL; HOLLAND, 2015).

Segundo Solomon (2016), 0 modelo cldssico de comportamento de compras é um modelo
linear composto por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informagdes,
avaliagdo de alternativas, decisio de compra e comportamento pés-compra. Conforme o
autor, esse modelo sugere que os consumidores passam sequencialmente por todas as cinco
etapas ao comprar um produto, no entanto, os consumidores podem pular ou voltar algumas
etapas, processando as informagdes de forma continua e desagregada, por meio do processo
de Heuristica.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a primeira etapa do processo de compra comega
quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, a qual pode ser
provocada por estimulos internos ou externos. No primeiro caso, uma das necessidades
normais da pessoa sobe para o nivel de consciéncia e torna-se um impulso. No segundo caso,
a necessidade é provocada por estimulos externos a pessoa.

Segundo Grewal e Levy (2017), na etapa de busca de informagdes, a pessoa embarca em
uma busca ativa: procurando literatura a respeito, telefonando para amigos e visitando
lojas para saber mais sobre o produto. Para Karsaklian (2009), o caminho percorrido pelo
consumidor para culminar com a compra passa pelo processamento da informagio, que é
a forma como ele seleciona e combina a informagio que recebe do meio externo aquela ja
retida em sua meméria, utilizando-a para compra ou nio de determinado produto.

De acordo com Loriato e Pelissari (2017), os consumidores variam em virtude dos atributos
que consideram mais relevantes e a importancia associada a cada atributo. Eles prestam mais
atengdo aos atributos que fornegam os beneficios buscados. Para Churchill e Peter (2003),
quanto aos atributos do produto, nota-se que os consumidores continuam valorizando mais
a qualidade, o desempenho, a confianc¢a e a durabilidade do que produtos que se baseiem
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simplesmente no apelo emocional.

Na etapa de avaliagdo de alternativas, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do
conjunto de escolha. O consumidor também forma uma intengdo de comprar as marcas
preferidas. Contudo, dois fatores podem interferir entre a inten¢do de compra e a decisdo
de compra: a atitude dos outros e os fatores situacionais imprevistos, os quais podem surgir

e mudar a inten¢io de compra (KARIMI; PAPAMICHAIL; HOLLAND, 2018).

A quarta etapa ¢ a de decisio de compra. O que vai determinar se um comprador ficard
muito satisfeito, um pouco satisfeito ou insatisfeito com a compra vai ser o desempenho
percebido pelo produto. Se o desempenho nio alcangar totalmente as expectativas, o cliente
fica desapontado; se alcangar as expectativas, ele fica satisfeito, e, se exceder as expectativas,
ele fica encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltard a comprar o produto e se
ele falard favordvel ou desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas (SOLOMON 2016).

Segundo Grewal e Levy (2017), na ultima etapa, a qual se refere ao comportamento
p6s-compra do consumidor, os profissionais de marketing devem monitorar como os
consumidores usam os produtos e lidam com eles. Se os consumidores jogam o produto
fora, os profissionais de marketing precisam saber como eles o fazem, principalmente se
isso pode prejudicar o meio ambiente. Para Grewal e Levy (2017), os consumidores estdo
se tornando cada vez mais conscientes com relagio ao seu ato de consumo e isso faz com
que as empresas levem em consideragdo esses aspectos no langamento de novos produtos.

Deste modo, entende-se que os aspectos do processo de decisio do consumidor estdo
sendo modificados na medida em que os consumidores passam a inserir preocupagdes
socioambientais, isto ¢, na medida em que se tornam consumidores mais conscientes, tema
que serd abordado a seguir.

O conceito de consumidor consciente

Para alguns autores como Milne, Ordenes e Kaplan (2019), os estudos na drea do consumo
consciente ainda sdo incipientes e, 2 medida que surge a literatura na drea (por exemplo,
Bahl et al., 2016; Fischer et al., 2017; Rosenberg, 2006; Sheth et al., 2011), constata-se que
a perspectiva do consumidor sobre o papel e a atengio voltada para comportamentos de
consumo ndo foi extensivamente medida ou avaliada. Deste modo, ter uma defini¢io ou
conceito do que é o consumidor consciente ainda ¢ uma tarefa dificil.

Contudo, autores como Pinto e Batinga (2016) definem o consumidor consciente como
aquele que converte o seu consumo em um ato consciente, levando em consideragio todos
os impactos que ele produz na sociedade e na natureza. Para Tsarenko et al. (2013), o que
se pode observar é uma mudanga de atitude por parte dos consumidores na medida em
que se entende que a continuidade de uma cultura de consumismo leva a diversos impactos
ambientais e socais, contribuindo para a degrada¢do do meio ambiente.
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Dessa forma, segundo Lima et al. (2015), o consumo consciente caracteriza-se como o
consumo de produtos sustentaveis somado a preocupagio com aspectos sociais e ambientais.
Para os autores, os principais protagonistas no processo de promogdo desse consumo sio
os consumidores, na medida em que possuem o poder de cobrar de empresas e governos
agdes que possibilitem um consumo mais consciente. No entanto, para que os consumidores
possam realizd-lo, as empresas e industrias também devem estar em sintonia com as questoes

sociais e ambientais (NASCIMENTO, 2019; DHANDRA, 2019).

Neste sentido, de acordo com Silva et al. (2016), estudos vém constatando que os
consumidores estdo mais envolvidos com questdes ambientais no que diz respeito
a responsabilidade socioambiental das empresas, preferindo, portanto, produtos que nio
agridam o meio ambiente. Segundo Donaire (2009), estudos de mercados tém demonstrado
que os consumidores estdo dispostos a pagar precos mais elevados por produtos que
comprovadamente contribuem para a preservagio do meio ambiente.

No entanto, conforme Oliveira Jr., Huertas e Oliveira (2015), embora as empresas ¢ a
sociedade afirmem estar mudando suas atitudes, ainda h4 dissonincia entre a tendéncia
da intengdo e a realidade dos fatos frente ao comportamento. Segundo estes autores, hd
afirmagdes de mudangas de atitudes no que se refere as intengGes, porém, o discurso nao
acompanha a pratica real, o que seria um sinalizador efetivo de mudanga de comportamento,
havendo, portanto, uma lacuna denominada de atitude-agio.

METODOLOGIA
Delineamento da pesquisa

Para atender aos objetivos propostos, este estudo foi desenvolvido mediante a utiliza¢do de
pesquisa bibliogrifica voltada para a construgio do referencial teérico sobre o comportamento
do consumidor, com o direcionamento paraa questio socioambiental. Nesse sentido, foi feita
uma pesquisa de campo de natureza descritiva, utilizando o método de anilise quantitativa,
coletando dados primdrios, obtidos em campo com a aplicagdo de um survey. De acordo
com Malhotra (2019), survey é uma entrevista com um grande nimero de pessoas por meio
de um questiondrio predeterminado.

As surveys de questiondrio geralmente sio criadas para obter grandes quantidades de
dados, normalmente em forma de nimeros (HAIR Jr. et al., 2005). Nesse contexto, o
questiondrio de pesquisa, segundo Hair Jr. et al. (2005), é um conjunto predeterminado de
perguntas criadas para coletar dados dos respondentes e um instrumento cientificamente
desenvolvido para medir caracteristicas importantes de individuos. Uma boa survey exige

bons questiondrios para garantir a precisio dos dados (HAIR Jr. et al., 2005).
Segundo Collis e Hussey (2005), se o propésito da pesquisa implica medir relagdes

entre varidveis em avaliar o resultado de algum sistema ou projeto, recomenda-se utilizar
preferencialmente o enfoque da pesquisa quantitativa e utilizar o melhor meio possivel de
controlar o delineamento da pesquisa para garantir uma boa interpretagdo dos resultados.
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O enfoque quantitativo utiliza a coleta e a andlise de dados para responder as questdes de
pesquisa e testar as hipéteses estabelecidas previamente, e confia na medigdo numérica, na
contagem e, frequentemente, no uso de estatistica para estabelecer com exatiddo os padroes

de comportamento de uma populagio (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO 2006).

Selecao da amostra

A selecdo da amostra foi constituida de uma amostragem aleatéria simples, na qual cada
elemento da populagio tem uma probabilidade conhecida e igual de ser escolhido. Além
disso, segundo Malhotra (2019), cada amostra possivel de um determinado tamanho tem
uma probabilidade igual e conhecida de ser a amostra efetivamente selecionada. Isto implica
que cada elemento ¢ escolhido independentemente de qualquer outro elemento.

O tamanho da amostra ¢ uma importante consideragio no seu planejamento. Com a
amostragem probabilistica, a escolha do método de amostragem e o uso de uma amostra
de tamanho apropriado sdo fundamentais para a generaliza¢do das descobertas a partir da
amostra da populagio (HAIR Jr. et al., 2005). O cilculo da amostra pode exigir o uso de
procedimentos estatisticos bastante especializados. Estes tém sempre o seu fundamento nas
térmulas bésicas para o cdlculo do tamanho da amostra de populagées (GIL, 2019).

A amostra aleatéria simples (n) foi formada por 280 estudantes, extraida de uma populagio
(N) total de 517 universitirios do curso de Administragio do Centro Académico do Agreste
(CAA), campus da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), localizado em Caruaru-
PE. No ciélculo da amostra, foi utilizado um nivel de confian¢a de 95%, considerando-se
dois desvios-padrées (0%), uma percentagem (p) de 50% para o fenémeno verificado, uma
percentagem complementar (q) de 50%, e um erro maximo (e*) de 4%. Destarte, utilizou-se
esta férmula para calcular o tamanho da amostra da pesquisa:

Coleta dos dados

A coleta foi feita por meio da aplicagio de um questiondrio de pesquisa quantitativo e
individual. O questiondrio de pesquisa foi dividido em duas partes, com o objetivo de
facilitar a coleta e a andlise dos dados. A primeira parte foi constituida de perguntas
techadas, buscando identificar o perfil dos respondentes no que diz respeito as caracteristicas
demogrificas (sexo, faixa etdria, estado civil e renda). A segunda parte procura identificar o
grau de conhecimento dos entrevistados acerca do tema através de afirmativas relacionadas
com os seus hdbitos de consumo. As afirmativas da segunda parte do questiondrio foram
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organizadas em trés subgrupos, com o objetivo de facilitar a compreensdo légica dos
entrevistados e de facilitar a anilise dos dados. Assim, baseado na literatura estudada,
definiu-se o primeiro subgrupo como “consumo verde”, tendo como objetivo identificar se
os entrevistados levam em conta algumas informagées quanto aos aspectos ecolégicos do
produto ao decidirem uma compra.

O segundo subgrupo, por sua vez, refere-se 4 preocupagio socioambiental dos entrevistados
quanto aos seus hdbitos de consumo e aos de outras pessoas. O terceiro e ultimo
subgrupo refere-se aos atributos que influenciam as decisées de compra dos entrevistados.
Nas instru¢des da segunda parte do questiondrio, foi solicitado aos entrevistados que
respondessem as afirmativas de acordo com a Escala de Likert de 5 pontos de concordéncia.
A Escala Likert, segundo Malhotra (2019), é uma escala amplamente utilizada que exige
que os entrevistados indiquem um grau de concordincia ou discordincia com cada uma de
uma série de afirmagdes sobre objetos de estimulo.

Collis e Hussey (2005) recomenda a conveniéncia de realizar um pré-teste antes de aplicar
o questiondrio definitivamente. Segundo ele, o pré-teste permite ao pesquisador verificar
se as questdes sdo compreensiveis, se a duragdo da entrevista estd adequada, se a sequéncia
das questdes estd boa, se hd questdes “sensiveis”, se hd condi¢des de analisar os dados e
se os resultados tém sentido. Segundo Hair Jr. (2005), nenhum questiondrio deve ser
administrado antes que o pesquisador avalie a provével exatiddo e coeréncia das respostas.
Essa avaliagdo pode ser feita por meio do pré-teste dos questiondrios, utilizando-se uma
pequena amostra de respondentes com caracteristicas semelhantes as da populagio alvo.

Deste modo, foi feito um pré-teste com uma amostra de 20 (vinte) estudantes do curso
de Administra¢io da UFPE, campus do CAA, com o objetivo de verificar a compreensio,
a duragdo da entrevista, a sequéncia das questdes, a exatiddo e coeréncia do questiondrio
de pesquisa. Com base nas informagdes obtidas com o pré-teste, foi realizado um
aperfeicoamento no questiondrio de pesquisa, referente a parte escrita, visando facilitar a
compreensdo dos entrevistados, evitando uma possivel ambiguidade nas afirmativas.

Anadlise de dados
O Obijetivo da Analise de Dados

O objetivo da andlise de dados é fornecer informagdes que auxiliem na abordagem do
problema em estudo. A andlise preliminar dos dados proporciona avaliagdes detalhadas
e orienta a interpretagdo dos resultados (MALHOTRA, 2019). Na pesquisa de cariter
quantitativo, normalmente, os dados coletados sdo submetidos a andlise estatistica, com a
ajuda de computadores. Tipicamente, as medidas para cada respondente sio codificadas e,
em seguida, manipuladas de virias maneiras. O processo de anilise dos dados normalmente
percorre os seguintes estdgios: andlise univariada, andlise bivariada, andlise multivariada e

estudos de certos subgrupos (COLLIS; HUSSEY, 2005).
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A anilise univariada permite comparar as caracteristicas da amostra com a da populagio e
verificar a representatividade da amostra levantada (COLLIS; HUSSEY, 2005). As técnicas
univariadas podem ser classificadas conforme os dados sejam métricos ou nio. Para os dados
métricos, pode ser utilizada a andlise de varidncia de um fator. O interesse estd em testar
a hipétese nula de que as médias das categorias sdo iguais na populagio (MALHOTRA,
2019).

A anilise bivariada inclui tabulagdes cruzadas e a possibilidade de calcular diferentes
medidas de associagdo entre as varidveis. Neste estdgio, é¢ importante ter de forma definida e
clara qual é a varidvel dependente e quais sdo as varidveis independentes. Quando o estudo
requer andlise multivariada, utilizam-se medidas que buscam explorar o padrio de relagées
entre as varidveis do estudo. O plano de anilise multivariada normalmente ¢ realizado
antes de coletar os dados. As medidas estatisticas permitem determinar quais as varidveis
que contribuem mais ou menos para explicar certo comportamento (COLLIS; HUSSEY,

2005).

A estatistica descritiva representa o conjunto de técnicas que tém por finalidade descrever,
resumir, totalizar e apresentar graficamente os dados de pesquisa. Nesse sentido, toda
pesquisa de cariter predominantemente quantitativo fard uso dessa modalidade da
estatistica. Fazem parte dessa modalidade as distribuigbes de frequéncias, as medidas de
tendéncia central, as medidas de dispersio (amplitude) e as representagdes grificas das

distribuigées de frequéncia (APPOLINARIO, 2006).

A escolha de métodos e técnicas dependerd do tipo de dados coletados. Mesmo que o
pesquisador ndo esteja analisando grandes quantidades de dados quantitativos, sugere-se
a utiliza¢do de um software estatistico, como o SPSS (Statistical Package for the Social
Science). Programas, como este, permitem que o pesquisador realize diversos tipos de
andlises, faca testes estatisticos de maneira rdpida e precisa, e apresente os resultados na
forma de tabelas ou grificos. Nesse sentido, os softwares podem ser muito tteis, desde que

o pesquisador saiba como interpretar os resultados (COLLIS; HUSSEY, 2005).

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
Perfil sociodemografico da amostra

Do total de 517 estudantes universitirios do curso de Administra¢io da Universidade Federal
de Pernambuco, Centro Académico do Agreste (CAA), foram realizadas 280 entrevistas
por meio de um questiondrio de pesquisa tipo survey. Na amostra, foi identificado um
numero equiparado entre os entrevistados do sexo masculino (136) e feminino (144).

Na caracteristica demogrifica referente as faixas etarias dos entrevistados, a faixa etaria entre
16 e 25 anos foi formada por uma populagio de 249 respondentes, correspondendo a grande
maioria das pessoas entrevistadas (88,9%). A populagio da faixa etdria correspondente as
idades entre 26 e 35 anos, foi formada por um total de 22 pessoas (7,9%). As outras trés
faixas etdrias, de 36 a 45,de 46 a 55 ¢ mais de 56 foram formadas por 5 (1,8%), 3 (1,1%) e 1
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(0,4%) dos respondentes, respectivamente, totalizando 3,2% do total da amostra.

Na varidvel referente ao estado civil dos entrevistados, foi identificada uma populagio total
de 249 pessoas solteiras, correspondendo a grande maioria dos entrevistados (88,9%). A
populagio de respondentes identificada como casada corresponde a um total de 27 pessoas
(9,6%). A condigdo civil referente as outras categorias, separado, divorciado e vitvo, foi
formada por um total de 4 respondentes, totalizando 1,5% do total da amostra.

Nos subgrupos de renda, foi identificado um total de 60 entrevistados na faixa de renda
familiar mensal até R$ 900,00 (21,4%). A faixa de renda familiar mensal que vai de R$
901,00 a R$ 1.800,00 foi formada por 84 respondentes (30,0%). Na faixa de renda familiar
mensal que vai de R$ 1.801,00 a R$ 4.500,00, foi identificado um total de 100 pessoas
(35,7%). A 1dltima faixa de renda correspondeu a um total de 35 pessoas (12,5%).

Analise das variaveis de preocupacao socioambiental

Na Tabela 1, demonstrou-se os resultados obtidos dos respondentes em relagio as
varidveis de preocupagio socioambiental. Destarte, com base na média de 3,35 da varidvel
PS01, considerando-se o desvio-padrdo de 1,25, percebe-se uma moderada preocupagio
socioambiental dos entrevistados no que se refere 4 compra de produtos que poluam menos.
Pela média de 3,30 da varidvel PS02 e do desvio-padrio de 1,26, identifica-se que os
entrevistados também se preocupam moderadamente em comprar produtos que podem ser
reciclados. Nesse contexto, verifica-se uma média preocupagio ambiental dos entrevistados
em comprar produtos menos poluentes e que possam ser reciclados.

O resultado da varidvel PS03, média de 3,03 e desvio-padrio de 1,23, apresenta uma média
de respostas de nem discordo nem concordo para a afirmativa compro produtos levando em
conta seus efeitos no meio ambiente. Com isso, percebe-se que a média dos entrevistados é
indiferente na hora de comprar produtos ao levar em consideragio os seus efeitos no meio
ambiente, como pode ser visto na Tabela 1.

A varidvel PS04 refere-se a disponibilidade dos entrevistados em pagar mais por um
produto ecologicamente correto. Na varidgvel PS04, representada por uma média de 2,74
e um desvio-padrdo de 1,33, contata-se, considerando-se o desvio-padrio, que existe um
numero de pessoas que discorda dessa afirmativa e um nimero que concorda parcialmente.
Considerando-se a média, pode-se afirmar que os entrevistados sdo indiferentes quanto a
disponibilidade de pagar mais por um produto ecologicamente correto.

Com relagio a varidvel PSO5, pode-se observar na Tabela 1 que os entrevistados também
se mostraram indiferentes quanto a afirmativa as pessoas estio preocupadas em comprar
produtos ecologicamente corretos. Essa afirmagio apresentou uma média de 2,35 ¢ um
desvio-padrio de 1,33. Com isso, percebe-se que os participantes da pesquisa oscilaram nas
respostas entre discordo totalmente e concordo parcialmente, permanecendo numa média de
discordo parcialmente. Algo semelhante aconteceu na varidvel PS06, relativa & preocupagio
dos entrevistados com os hdbitos de consumo das outras pessoas. Nesta varivel, verificou-se
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uma média de resposta de 2,91 e um desvio-padrio de 1,29, indicando-se certa indiferenca
de preocupagio social dos entrevistados quanto aos habitos de consumo das outras pessoas.

Tabela 1 - Preocupacdo socioambiental

Cod. Variaveis Média | D.P.*
PS01 | Tento ser atencioso para comprar produtos que poluam menos 3,35 1,25
PS02 | Tento comprar produtos que podem ser reciclados 3,30 1,26
PS03 | Compro produtos levando em conta seus efeitos no meio ambiente | 3,03 1,23
PS04 | Disponho-me a pagar mais por um produto ecologicamente correto | 2,74 1,33
PSO5 As pessoas estdo preocupadas em comprar produtos ecologicamente | 2,35 133
corretos
PS06 | Preocupo-me com os habitos de consumo das outras pessoas 2,91 1,29

Fonte: Pesquisa de campo.
* Desvio-padrao

Em sintese, pelo que foi analisado na Tabela 1, infere-se que os entrevistados apresentam
pouca preocupagido ambiental em seus hibitos de compra e que a preocupagio e a
conscientizagio social dos entrevistados para com os habitos de consumo das outras pessoas
nio foram consideravelmente representativas. Nesta acep¢do, esses resultados vio de
encontro aos achados de Costa e Santos (2015), os quais, em seu estudo, constataram que os
respondentes pesquisados em Caruaru — PE possuiam preocupagio socioambiental e viam
a questdo ambiental como algo importante para a sociedade, no entanto, nio colocavam em
prética as agbes necessdrias para preservar o meio ambiente.

Alguns estudos (AAKER; BAGOZZI, 1982; ANDERSON et al., 1974; ROBERTS,
1996; ROBERT'S; BACON, 1997; STRAUGHAN; ROBERTS, 1999) relacionam o nivel
de escolaridade com o comportamento e atitudes ecologicamente corretas, encontrando
uma relagio positiva entre nivel educacional e preocupagio socioambiental. Conforme os
achados desses autores, quanto maior o nivel de escolaridade do consumidor maior serd a
sua preocupagio socioambiental e a sua consciéncia ecoldgica.

No entanto, ao se analisar os dados desta pesquisa, constata-se que, embora, os entrevistados
sejam pessoas que estio cursando o ensino superior, nio estd presente a preocupagio
socioambiental, indo de encontro aos tedricos supracitados. Porém, os achados deste
estudo corroboram os resultados encontrados em Brochado, Teiga e Brochado (2017), em
que o nivel de escolaridade ndo possui uma influéncia direta e positiva sobre a consciéncia
ambiental dos individuos. Para os autores, a varidvel demogrifica escolaridade nio teve
suficiente grau de correlagdo com consciéncia ou preocupagio socioambiental.
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Analise do consumo verde

A Tabela 2 apresenta os resultados obtidos dos respondentes em relagdo as varidveis
referentes ao consumo verde representadas por meio da média e do desvio-padrio. A partir
da avaliagdo da primeira varidvel, CVO01, verifica-se pela média (3,44) e pelo desvio-padrio
(1,25) que as respostas dos estudantes universitirios oscilaram entre discordo parcialmente
e concordo parcialmente, estabelecendo-se numa média geral préxima da alternativa
concordo parcialmente. Nesse contexto, fica claro que a grande maioria dos entrevistados
costuma ler os rétulos dos produtos antes de decidir uma compra, corroborando Karimi,
Papamichail e Holland (2018), segundo os quais o caminho percorrido pelo consumidor
para culminar com a compra passa pelo processamento da informagio, sendo esta a forma
como ele seleciona e combina a informagio que recebe do meio externo aquela ja retida em
sua memoria, utilizando-a para a compra ou nio de determinado produto.

De acordo com a média (2,56) e com o desvio-padrio (1,27) referente a varidvel CV002
da Tabela 2, percebe-se que as respostas dos entrevistados oscilaram entre discordo
totalmente e concordo parcialmente, concentrando-se na média geral de resposta préxima
de nem discordo e nem concordo. Nesse sentido, observa-se uma baixa preocupagio dos
entrevistados em verificar se os produtos tém alguma certificagio ambiental ao realizarem
uma compra. Essa baixa preocupagio dos entrevistados também pode ser percebida na
varidgvel CVO03 representada pela média (2,68) e pelo desvio-padrio (1,34), constatando
que os respondentes nio costumam procurar informagées ecolégicas sobre os produtos ao
realizarem uma compra.

Com base na varidvel CV04, constata-se que o piblico estudado concorda moderadamente
com a afirmagio sei identificar um produto ecologicamente correto. Entende-se também,
pelo resultado, ndo haver uma predominéncia na opgio de concordar com a afirmativa. De
acordo com a média (3,20) e com o desvio-padrio (1,36), percebe-se que a maioria dos
respondentes nem concorda nem discorda da varidvel CV04, como pode ser visto na Tabela
2.

Tabela 2 - Consumo Verde

Cod. 1 .
Variaveis e A
Vo1 cCgrs:;go ler o rétulo dos produtos antes de decidir uma 3,44 1,25
V02 ,:;;?e?f;?r verifico se os produtos tém alguma certificacao 2,56 1,27
CVo3 Ao comprar procuro saber se o produto é ecologicamente 2,68 134
correto
cvo4 Sei identificar um produto ecologicamente correto 3,20 1,36
CVO05 égézrr?tzzsr procuro saber se o fabricante pratica a¢oes 2,45 1,42
CVO06 cAoorrZ??prar valorizo o fabricante que é ecologicamente 3,27 1,37

Fonte: Pesquisa de campo.
* Desvio-padréo
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Na afirmativa representada pela variavel CVO05, constatou-se uma média de resposta de 2,45
e um desvio-padrio de 1,42, com isso, entende-se que os respondentes oscilaram entre as
alternativas discordo totalmente e concordo parcialmente, estabelecendo-se numa média
nio considerdvel quanto a preocupagio dos entrevistados em procurar saber se o fabricante
pratica agdes ambientais ou ndo. Quanto a varidgvel CV06, houve uma média de 3,27 e um
desvio-padrio de 1,37. Com isso, entende-se que a maioria dos respondentes ¢é indiferente
quanto ao fabricante que ¢ ecologicamente correto.

Diante dessas andlises, constata-se baixo comportamento de consumo verde no
comportamento de compra e na tomada de decisdo. Esses resultados corroboram Radons,
Battistella e Grohmann (2016). Em sua pesquisa, feita com jovens universitirios, os
autores identificaram que o comportamento de compra verde obteve a menor média geral,
indicando que os jovens consumidores atribuem pouca importincia a compra de produtos
que contribuem para a preserva¢io do meio ambiente.

Ademais, estes autores também constataram que a preocupagio ambiental afeta positivamente
o comportamento de compra verde. Isto ¢, que os jovens preocupados com as questdes
socioambientais tendem a comprar produtos verdes. Neste sentido, como verificado na segio
anterior, os jovens pesquisados neste estudo possuiam pouca preocupagio socioambiental e
por consequéncia, conforme os autores, também haveria de ter baixo consumo de produtos
verdes. Outros autores, como Kim e Choi (2005), também evidenciaram em suas pesquisas
que as preocupagdes ambientais tém influéncia direta e positiva sobre o consumo verde.

Analise dos atributos que influenciam as decis6es de compra

A'Tabela 3 apresenta os resultados obtidos dos respondentes em relagio as varidveis referentes
aos atributos que influenciam as decisdes de compra dos entrevistados. Na varidvel AICO01,
verifica-se pela média (3,47) e pelo desvio-padrio (1,37) que as respostas dos participantes
se estabeleceram numa média geral préxima da alternativa concordo parcialmente. Nesse
contexto, fica claro que a grande maioria dos entrevistados costuma fazer algum tipo de
planejamento antes de comprarem os produtos que consomem, embora nio seja frequente
essa prética. Esse achado corrobora os estudos de Karimi, Papamichail e Holland (2015),
os quais afirmam que a tomada de decisio de compra dos consumidores, muitas vezes, é
um processo planejado composto por cinco etapas. No entanto, ainda conforme os autores,
podem ocorrer processos de Heuristica, criando atalhos a essas etapas.

De acordo com a média (3,15) e com o desvio-padrio (1,34) referente a variavel AIC02 da
Tabela 3, percebe-se que as respostas dos entrevistados se concentraram numa média geral de
resposta indiferente a varidvel analisada. Nesse sentido, verifica-se uma média influéncia da
propaganda,dos amigos e da familia nos hébitos de consumo dos entrevistados. Confirmando
o que afirma Grewal e Levy (2017), a familia é a mais importante organiza¢io de compra
de produtos de consumo na sociedade. Os membros da familia constituem o grupo de
referéncia mais influente nas decisées de compra e sua influéncia no comportamento de
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compra pode ser significativa. Com relagdo a influéncia da propaganda no comportamento
de compra dos consumidores, de acordo com Karsaklian (2009), algumas pessoas percebem
com agrado determinadas propagandas, enquanto outras as consideram ridiculas.

Com base na varidvel AIC03, constata-se que o publico estudado concorda parcialmente
com a afirmagdo ao comprar um produto novo, verifico o seu consumo de energia. De
acordo com a média de 3,59 e com o desvio-padrio de 1,36, percebe-se que a maioria
dos respondentes concorda parcialmente com a varidvel AIC03. Com isso, entende-se que
os respondentes, na maioria das vezes, levam em considera¢io o consumo de energia ao
comprarem um produto novo.

Na Tabela 3, com base na média de 4,40 da variavel AIC04, e considerando-se o desvio-
padrio de 1,06, percebe-se uma considerdvel preocupagio dos entrevistados em, ao comprar
um produto novo, considerar a sua durabilidade. Nesse sentido, pela média de 4,47 e do
desvio-padrio de 0,84 da variavel AICO5, percebe-se que também hd uma consideravel
p p q
preocupagio dos entrevistados em levar em conta o preco ao comprar um produto novo.
Algo semelhante pode ser verificado pela varidgvel AIC06, representada por uma média
de 4,59 e por um desvio-padrio de 0,84, segundo a qual fica evidente uma considerdvel
p p g q
preocupagio dos entrevistados de considerarem a qualidade ao comprarem algo novo.

Tabela 3 - Atributos que influenciam as decisGes de compra

ool Média D.P*

ariaveis

AICO1 Faco planejamento antes de comprar os produtos que 3,47 1,37
consumo

AIC02 Ao comprar, me deixo influenciar pela propaganda, amigos... | 3,15 1,34

AICO3 Ao comprar um produto novo, verifico o seu consumo de 3,59 1,40
energia

AlIC04 Ao comprar algo novo, considero a sua durabilidade 4,40 1,06

AICO5 Ao comprar algo novo, considero o seu preco 4,47 0,84

AICO06 Ao comprar algo novo, considero a sua qualidade 459 0,84

Fonte: Pesquisa de campo.
* Desvio-padrao

Esses resultados confirmam os autores Loriato e Pelissari (2017) quando afirmam que
os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram mais relevantes
e a importincia associada a cada atributo. Nesta pesquisa, contatou-se que os atributos
considerados mais importantes pelos consumidores estdo relacionados a durabilidade, preco
e qualidade e ndo aos atributos relacionados a preocupagdes socioambientais. Para Churchill
e Peter (2003), quanto aos atributos do produto, nota-se que os consumidores continuam
valorizando mais a qualidade, o desempenho, a confianga e a durabilidade do que produtos
que se baseiem simplesmente no apelo emocional, como no caso de produtos ecolégicos.



48 Preocupacao Socioambiental e Habitos de Consumo

Apresentacao da ANOVA de renda

Nesta pesquisa, optou-se por analisar, por meio da ANOVA, como a varidvel demogrifica
renda influencia a preocupagio socioambiental dos estudantes universitirios entrevistados.
A influéncia da renda foi estudada por alguns autores como: Anderson e Cunningham
(1972); Anderson et al. (1974); Roberts (1996), Roberts e Bacon (1997) e Straughan e
Roberts (1999). Para esses autores, a renda influencia de forma positiva e é preditora do
comportamento ambiental dos individuos. Conforme os autores, os individuos de renda
mais elevada estdo mais dispostos a pagar pelos custos associados a causas ambientais e ao
desenvolvimento e oferta de produtos que nio prejudiquem o meio ambiente.

Nesse contexto, a Tabela 4 apresenta uma avaliagido da influéncia da renda nas varidveis
relativas a preocupagio socioambiental dos entrevistados no que se refere aos seus habitos
de consumo e aos de outras pessoas. De acordo com os resultados da ANOVA, verifica-se
que nio existem diferencas significativas entre as médias para os subgrupos de renda dos
respondentes referente as seguintes varidveis: tento ser atencioso para comprar produtos que
poluam menos (F. 0,569 e Sig. 0,685); tento comprar produtos que podem ser reciclados
(F. 0,190 e Sig. 0,944); compro produtos levando em conta seus efeitos no meio ambiente
(F. 0,976 e Sig. 0,421); disponho-me a pagar mais por um produto ecologicamente correto
(F. 0,827 e Sig. 509); as pessoas estio preocupadas em comprar produtos ecologicamente
corretos (F. 0,737 e Sig. 0,568); preocupo-me com os habitos de consumo das outras pessoas
(F. 0,609 e Sig. 0,656). Dessa forma, nio foi possivel rejeitar a hipétese nula (FH,) por nio

apresentarem diferenca estatistica significativa.

Tabela 4 - ANOVA da relagdo da renda com o grau de preocupacgdo socioambiental

. De 901,00 De 1801,00 Mais de R$
Variaveis Ate(Fr(‘$_69(()))0,00 ARS 1.800,00 | A RS 4.500,00 4.500,00
B (n=84) (n=100) (n=35)

Média | D.P.* | Meédia | DP* | Média | DP* | Media | D.P*
PS01 320 | 1,35 | 350 | 1,14 | 330 | 1,30 3,37 1,23
PS02 335 | 1.27 | 335 | 1,25 | 3,24 | 131 3.26 1,19
PS03 2.85 | 1.16 | 3.9 | 1,35 | 294 | 1.15 3.20 1.25
PS04 2,73 | 1,26 | 2,67 | 1,22 | 2,74 | 1,39 2,97 1,59
PS05 237 | 120 | 220 | 1,12 | 242 | 1.47 2.43 1,57
PS06 2,83 | 1.35 | 2,89 | 1,28 | 2,87 | 1,27 3,17 1,31

Fonte: Pesquisa de campo.

Portanto, constata-se que a renda ndo é uma varidvel determinante para uma consciéncia
ambiental por parte desses estudantes pesquisados. Além disso, observou-se que a
escolaridade ndo foi determinante uma vez que a amostra estudada, de acordo com os dados
analisados, possui pouca preocupagio socioambiental. Assim, esses resultados confirmam
os achados de Brochado, Teiga e Brochado (2017), segundo os quais a escolaridade e a
renda nio sio fatores que influenciam ou explicam a consciéncia ambiental dos individuos.
Conforme os autores, dentre as varidveis demograficas, apenas a idade e o género emergem
como correlatos significativos da consciéncia ambiental.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como escopo principal entender os hibitos de consumo de estudantes
universitirios do curso de Administracio do Centro Académico do Agreste (CAA),
campus da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), localizado em Caruaru-PE,
para determinar o grau de preocupagio socioambiental desses universitirios com relagio
a hébitos de consumo. Nesta acepgio, realizou-se uma pesquisa bibliogrifica quanto ao
estudo do comportamento de compra do consumidor, ao seu processo de decisio de compra
e ao conceito de consumidor consciente. Além disso, uma pesquisa de campo foi realizada
com o intuito de avaliar em que medida os consumidores tendem a expressar condutas
que indiquem certa preocupacdo de ordem social e ambiental e se também as levam em
consideragio no momento de adquirir produtos.

Os resultados do presente estudo apontaram para um exiguo grau de consciéncia
socioambiental dos entrevistados em relagdo aos seus hédbitos de consumo, uma vez que
se constatou pouca preocupagio quanto as questdes ambientais no comportamento de
compra e na tomada de decisdo dos respondentes. Observou-se que as respostas obtiveram
uma média mais elevada quanto a concordincia com a afirmativa quando as afirmagdes se
concentravam nos atributos dos produtos (qualidade, preco e durabilidade) e nido quando se
relacionavam a questoes socioambientais.

Para avaliagio da influéncia da renda, nas varidveis relativas a preocupagio socioambiental
no que se refere aos seus hibitos de consumo e aos de outras pessoas, foi realizado um teste
de média por meio da ANOVA, verificando-se que nio existem diferencas significativas
entre as médias para os subgrupos de renda dos respondentes. Portanto, infere-se que a
renda nio é uma varidvel determinante para uma consciéncia ambiental por parte desses
estudantes. Também foi observado que a escolaridade ndo foi determinante, uma vez que ha
um grau exiguo de preocupagio socioambiental por partes desses universitdrios.

Portanto, a maior contribui¢io desta pesquisa consiste na identifica¢io do comportamento
de consumo desses universitirios estudados, demonstrando que hd pouca preocupagio
socioambiental por parte deles. Este achado acaba indo de encontro a alguns estudos
(AAKER; BAGOZZI, 1982; ANDERSON et al., 1974; ROBERTS, 1996; ROBERTS;
BACON, 1997, STRAUGHAN; ROBERTS, 1999) que relacionam o nivel de escolaridade
com o comportamento e atitudes ecologicamente corretas, encontrando uma relagio positiva
entre nivel educacional e preocupagio socioambiental.

Esta pesquisa também contribui como um diagndstico importante para assistir a¢oes
relacionadas as politicas puablicas, a0 demonstrar a necessidade de maior conscientizagio
socioambiental desses jovens universitirios. Embora haja politicas publicas de
conscientizagdo socioambiental, em especial nas universidades, por meio de disciplinas e
agdes socioambientais promovidas pelas institui¢des de ensino, percebe-se, contudo, que
ainda hd necessidade de maior fomento quanto a estratégias e iniciativas para melhorar a
conscientizagio socioambiental desses consumidores.
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Além disso, este estudo pode contribuir com os micro e pequenos empresarios, situados no
Arranjo Produtivo Local - APL do agreste pernambucano, do qual Caruaru faz parte, na
medida em que poderd subsidiar os profissionais da drea de marketing e vendas que buscam
desenvolver estratégias corporativas com base no comportamento dos seus consumidores.
Esta pesquisa poderd ajudé-los a entender os hdbitos de consumo desse publico, trazendo
insights para o desenvolvimento ou inser¢io de novos mercados (COSTA; PENALVA;
LEITE, 2004).

Quanto as limitagdes do estudo, um aspecto pode merecer mais atengdo, a saber, a
composi¢do da amostra de participantes, pois cabe destacar que o propdsito desta pesquisa
nio foi precisamente generalizar os resultados, mas conhecer a estrutura de comportamentos
socioambientalmente responsdveis desses consumidores universitirios do curso de
Administra¢do da Universidade Federal de Pernambuco, campus de Caruaru/PE.

NOTA
1 Submetido 2 RIGS em jul. 2019. Aceito para publicagdo em jul. 2020.
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