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UNIVERSIDADE DO ESTADO DE MATO GROSSO, CAMPUS DE TANGARA DA
SERRA

RESUMO

Esta pesquisa teve como principal objetivo analisar a percepgéo dos académicos do curso de
Ciéncias Contabeis da Universidade do Estado de Mato Grosso, Campus de Tangara da Serra,
se 0 marketing ambiental influi em seus habitos de consumo, tendo como referéncia o
trabalho realizado pela académica Iris Sodré Mendes, onde a mesma fez uma andlise da
influéncia do marketing verde na decisdo de compra dos estudantes universitarios de
Fortaleza- CE. Trata-se de uma pesquisa descritiva, em relacdo aos procedimentos técnicos
classifica-se como bibliogréfica, quanto a abordagem caracteriza-se como quantitativa, onde
aplicou-se um questionario aos académicos do curso de Ciéncias Contabeis da UNEMAT,
Tangaré da Serra. Através das analises dos dados constatou-se que os académicos pesquisados
ndo demonstraram disposicdo para pagar um valor maior em relacdo a um produto
ecologicamente correto, e que levam em consideracdo a qualidade e o preco na hora de
adquirir um produto. Nota-se que falta ainda um maior estimulo no &mbito académico em prol
de uma educacdo ambiental voltada para a conscientizacdo ambiental, que estimule os
académicos & colocar em pratica e agir, através do consumo, a¢Ges em favor do ambiente
tornando-os futuramente cidad&os e consumidores ecologicamente corretos.

Palavras-chave: Consumo. Influéncia. Produto ecoldgico.

ENVIRONMENTAL MARKETING: A STUDY OF THE HABITS OF
CONSUMPTION OF ACADEMIC COURSE OF SCIENCES ACCOUNTING OF
MATO GROSSO STATE UNIVERSITY, TANGARA SERRA CAMPUS.

ABSTRACT

This research aims to analyze the perception of students of Accounting Sciences at the State
University of Mato Grosso, Campus of Tangara da Serra, the environmental marketing
influences on their consumption habits, with reference to the work done by academic Iris
Mendes Sodré, where it made an analysis of the influence of green marketing on the
purchasing decisions of college students of Fortaleza. This is a descriptive study on the
technical procedures ranks as literature, as the approach is characterized as quantitative,
where we applied a questionnaire to students of Accounting Sciences UNEMAT, Tangara da
Serra. Through the data analysis it was found that the students surveyed showed no
willingness to pay a higher value compared to an environmentally friendly product, and that
take into account the quality and the price when purchasing a product. Note that there is still a
larger stimulus in the academic field in favor of one focused on environmental awareness
environmental education that encourages students will put into practice and act through the
consumption shares in favor of the environment making them citizens and future
environmentally friendly consumers.

Key Words: Consumption. Influence. Ecological product.



1 INTRODUCAO

A preocupagdo com o0 meio ambiente estd presente cada vez mais na vida das pessoas,
tornando-as conscientes de seu papel social, e também estdo mais preocupadas com o
comportamento das empresas em relacdo ao meio ambiente. Em consequéncia, as empresas
estdo buscando adaptar-se a essa nova realidade, e as necessidades de seus clientes, utilizando
estratégias diferenciadas como o marketing ambiental.

Devido a grande competitividade que existe nos dias atuais, as empresas precisam
estar sempre atentas as mudancas, em busca de inovacdes, e de novas tecnologias, para assim
garantir sua sobrevivéncia nesse meio. Com o cendrio atual, surge a oportunidade de
desenvolverem recursos, a fim de atender os desejos e necessidades dos clientes. Assim, o
marketing ambiental, busca os anseios dos clientes nos dias atuais, almejando que as empresas
tenham e exercam praticas voltadas para a preservacdo do meio ambiente. Atualmente, os
consumidores estdo cada vez mais engajados em reduzir os danos causados ao ambiente, estdo
pensando de forma sustentavel, afim de melhorar a qualidade de vida. As empresas para ter
uma vantagem competitiva, identificam esse enfoque e passam a buscar o ecologicamente
correto (SOUSA e TEIXEIRA, 2010).

As questdes relacionadas ao meio ambiente estdo sendo um importante tema para
discussOes, principalmente devido a grande preocupacdo que vem causando na sociedade
como um todo. “Tanto as empresas como o Governo, pressionados pelo mercado e pelos
consumidores, estdo cada dia mais preocupados com as questbes ambientais e com a
qualidade de vida das pessoas” (AYROSA e PEREIRA, 2004).

Sendo assim, diante do exposto, a pesquisa tem como objetivo principal analisar a
percepcdo dos académicos do curso de Ciéncias Contabeis da Universidade do Estado de
Mato Grosso, Campus de Tangara da Serra, se 0 marketing ambiental influi em seus habitos
de consumo, como objetivos especificos: identificar se os académicos tem disposicdo para
pagar um valor maior em relagcdo a um produto ecologicamente correto e analisar se possuem
algum conhecimento sobre comportamento ambiental de empresas em geral.

Esta pesquisa € relevante, pois trata de um assunto de interesse de todos os cidaddos,
que é o meio ambiente, € o lugar onde vivemos e, € importante que todos se conscientizem,
que como consumidores, ndo pensem somente no hoje, ou seja, em seus desejos e
necessidades a curto prazo, mas sim com o bem estar que tera no amanhd, no beneficio a
longo prazo. Com isso pretende-se mostrar ao meio académico, aos profissionais, aos

empresarios e a sociedade, se o marketing ambiental causa algum impacto em suas atitudes e



comportamentos e assim fazé-los refletirem sobre seus atos de consumo, e suas praticas,
tornando-os perceptivos de que podem contribuir na preservacdo do ambiente, através do

consumo.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 O marketing ambiental, verde ou ecoldgico

O tema marketing ambiental foi abordado pela primeira vez no final de 1970, em um
seminario realizado pela American Marketing Association (AMA), na qual tinha por objetivo
analisar os impactos provocados pela atividade de marketing no meio ambiente. O marketing
verde desde 1970, transformou-se em um modo diferente de competitividade nos
planejamentos de marketing das grandes empresas, através de artigos cientificos surgidos a
partir de 1990, constatam-se que existe um grande nimero de consumidores em especial nos
paises desenvolvidos que adotam o0 consumo consciente de acordo com suas
responsabilidades sociais ou ambientais (COSTA; FELIZOLA, 2010).

A partir de meados do século XX, nos Estados Unidos, o marketing teve
desenvolvimento, onde nesse periodo eram oferecidos em algumas universidades 0s primeiros
cursos de marketing que abordavam sobre técnicas de vendas, distribuicdo e vendas de
mercado. “No Brasil, o surgimento do marketing deu-se a partir da década de 1950, onde o
mesmo foi trazido pelas multinacionais norte-americanas e européias com o conceito de que
ele era a solucdo de todos os problemas da organizagao” (SILVA, 2010, p. 61).

O marketing ambiental, também conhecido por marketing verde ou ecoldgico “é uma
modalidade que visa enfocar as necessidades de consumidores ecologicamente conscientes e
contribuir para a criacdo de uma sociedade sustentavel” (VALERIO, 2008). Como também
define Plonsky (1994, apud PEREIRA) o marketing verde ou ambiental “consiste em todas as
atividades que tenham o proposito de gerar e facilitar quaisquer mudancas que venham a
satisfazer as necessidades e desejos humanos, contando que a satisfacdo destas necessidades e
desejos ocorra com um impacto minimo no meio ambiente”.

O mercado atualmente estd em constante desenvolvimento, tornando as empresas cada
vez mais competitivas, concentrando-se ndo so na sustentabilidade como também na atuagdo
ambiental e social. E essa mudanca deve-se muito a sociedade, que com o passar do tempo
esta ficando cada vez mais exigentes sobre as questdes ambientais (MADRUGA et al, 2004).
As novas geracgOes de consumidores estdo cada vez mais rigorosas quanto as questdes sociais

das empresas, ou seja, que as mesmas tenham praticas sociais e obtenham resultados



concretos. Os consumidores estdo mais conscientes no momento da compra exercendo mais
sua cidadania e esperam que as grandes marcas tenham acOes responsaveis (DUARTE e
TORRES, 2005).

Com toda essa conscientizacdo que acontece tanto pelas empresas, quanto com 0s
consumidores, faz com que o marketing verde ganhe uma relevéncia, e se torne uma maneira
que as empresas utilizam para incentivar seus clientes, a consumirem produtos ecoldgicos.
Entdo, percebe-se que o marketing ambiental, € um componente indispensavel para as
empresas terem um diferencial competitivo, alcancar a eficacia e eficiéncia, requisitos que sdo
fundamentais para a sobrevivéncia num mercado extremamente competitivo e com
consumidores altamente exigentes (ARALDI; MARQUES; RIBEIRO, 2012).

Nesse sentido, conforme descreve Abreu, Baldanza e Santos (2009, p. 312) o
marketing ambiental ¢ “um diferencial competitivo para as organizagdes que, cada vez mais,
estdo adotando estratégias para agregar valor aos seus produtos e podem promover agdes em
prol da preservagao ambiental e minimizag¢ao dos impactos causados por suas atividades”.

O marketing verde tem por intencdo satisfazer os desejos e necessidades dos
consumidores e com uma producdo e comercializacdo de produtos e servigos que diminuam
0s impactos causados ao meio ambiente. Para isso, envolve transformagdes nos produtos,
como as embalagens, e mudangas também no processo de producdo e em sua publicidade, sdo
nesse conjunto de atividades que consiste 0 marketing ambiental. (POLONSKI 1994 apud
DALMORO; PEREIRA; VENTURINI, 2008).

Pode-se dizer que o marketing verde ou ambiental agregou vérias atividades, que
inclui a elaboragdo e transformacdo dos produtos, como mudangas na sua producdo, nas
embalagens e em sua propaganda (AYROSA; PEREIRA, 2004). E tudo isso objetiva “criar
uma imagem diferenciada da empresa, incluindo uma maior sensibilidade ambiental quanto
aos atributos do produto e ao posicionamento da empresa com relacdo ao meio ambiente”
(OTTMAN, 1994 apud ABREU, BALDANZA; SANTQOS, 2009, p. 313).

De acordo com Zenone (2006, p. 23) “a imagem da empresa tem papel fundamental na
decisdo de compra dos consumidores, envolvendo ndo s6 a qualidade dos seus produtos e
processos, mas também os esfor¢os da empresa em relagdo as praticas sociais.” AS empresas
que valorizam suas atitudes em relacdo ao meio ambiente, e coloca em pratica acbes que
beneficiem o meio ambiente, com certeza, passa a ser bem vista pelo publico consumidor
consciente. Os consumidores ao perceberem que as empresas possuem praticas
ambientalmente corretas, passam a valoriza-las, dar maior credibilidade e assim, essas

empresas, atraem mais consumidores.



Devido aos grandes impactos que o meio ambiente tem sofrido nos Gltimos anos, a
sociedade estd se conscientizando e como consequéncia, estd pressionando as empresas a
adotarem politicas de preservacdo e recuperacdo das areas ja afetadas (MATUCHEVSKI,;
RUPPENTHAL; OLIVEIRA, 2006). Fazendo com que dessa forma, as empresas se
preocupem e se mobilizem para conservar e preservar 0 meio ambiente, e como explica
Zenone (2006, p.163) “as questdes ecoldgicas estdo se tornando um grande mercado de
produtos e servi¢os. Cresce no mundo o interesse por produtos reciclaveis, produtos
ecologicamente corretos ¢ pelo turismo ecolégico”, com isso as empresas tem a oportunidade
de crescerem e de expandirem seus negdcios, e se manterem num cenario de grande
competicédo, ainda proporciona uma melhor qualidade para os consumidores e diminui 0S
danos que causam ao ambiente.

Para Zenone (2006, p. 163) existem trés formas de aproximacdo das empresas das

questdes ecologicas:

Quadro 1: Aproximacao das empresas com as questdes ecoldgicas

Ecologia como um produto ou servigo: as empresas procuram aproveitar a crescente
demanda de consumidores interessados por produtos e servigos “ecoldgicos”. A estratégia
de marketing é relacionada ao desenvolvimento de produto ou servico (marketing de

produto ou servico).

Ecologia como pratica de responsabilidade social: o interesse € criar uma imagem
corporativa positiva (empresa cidadd) que demonstre sua preocupacdo quanto as questdes

sociais enfrentadas pelo planeta.

Ecologia como midia: atualmente, os temas relacionados ao meio ambiente sdo de interesse
das midias, que fazem “cobertura” de determinadas atividades ecoldgicas. A0 se aproximar
de alguma questdo ecoldgica que estd em evidéncia, uma empresa podera usufruir dos

espacos proporcionados pelas midias, portanto, aproveitar a publicidade ou até mesmo a

propaganda.

Fonte: Zenone (2006)

Dias (2009 apud ARALDI; MARQUES; RIBEIRO, 2012), explica que na literatura
sdo encontradas cinco possiveis razdes para as empresas estarem adotando o marketing
ambiental: a primeira, € que as organizacfes percebem que o marketing ambiental pode ser
uma oportunidade que pode ser usada para realizar seus objetivos. Em segundo, as
organizagOes acreditam que tém uma obrigacdo moral de serem mais responsaveis

socialmente. No terceiro, as organizagdes governamentais estdo forgcando as empresas a serem



mais socialmente responsdveis. Em quarto, as atividades ambientais dos competidores
pressionam as empresas a modificar suas atividades de marketing ambiental. Por Gltimo,
fatores de custo associados com a disposicdo de residuos ou redugdes no material utilizado

forcam as empresas a modificar seu comportamento.

2.2 O consumidor consciente

Antigamente, os consumidores ndo tinham um conhecimento sobre as questfes
ambientais, assim, ndo possuiam conhecimento necessario para diferenciar, se um produto ou
servico era ambientalmente responsavel, e muitas vezes ndo conseguiam reconhecer se uma
empresa ou marca tinham um propoésito ambiental (BOTELHO; MANOLESCU, 2012),
também ndo havia tanta preocupacdo com o ambiente, como agora. Como afirma Neves
(2002, p.27) “hoje, o consumidor brasileiro ndo esta mais passivo como antes. Ele estad mais
informado, consciente e busca diferenciacao, personalizagdo ¢ respeito”.

Segundo Botelho e Manolescu (2012), o Marketing Verde, do ponto de vista
organizacional, “nasceu da necessidade das empresas, de promoverem agdes de marketing
visando melhorar a sua imagem perante aos consumidores e suprir uma exigéncia de um
mercado globalizado, preocupado com as questdes ambientais.” A importancia da preservagao
do meio ambiente e da qualidade para as empresas vem crescendo, e isto se deve a
internacionalizacdo dos padrdes de qualidade ambiental, a globalizacdo dos negdcios, a
conscientizacao que esta crescendo por parte dos novos consumidores e a educacdo ambiental,
gue vem sendo transmitidas nas escolas, conscientizando os futuros consumidores. Todos
esses fatores representam mudancas na maneira de pensar e até de agir da sociedade que
consequentemente exigira respeito sobre a questdo ambiental (MATUCHEVSKI,
RUPPENTHAL; OLIVEIRA, 2006).

Com tantas exigéncias por parte de consumidores, uma das formas que as empresas
buscam para tais exigéncias, ¢ a implementacdo de certificaches e sistemas de gestdo
ambiental, que proporcionam as empresas, aumentarem sua vantagem competitiva,
consequentemente passa a aumentar sua credibilidade, passam mais seguranca e confianca
para os cliente e consumidores, com isso agrega valor a marca com o0s compradores,
aumentando a sua participacdo no mercado. Uma das certificacfes, que as empresas procuram
obter € a ISO 14001 que é um selo onde se comprova se a empresa possui procedimentos que
mostram a¢Oes de melhoria em relagéo & gestdo ambiental da empresa (SOUSA e TEIXEIRA,
2010).



Algum tempo atras existiam apenas 0s consumidores que se preocupavam apenas com
a satisfacdo de suas necessidades sem consciéncia dos danos para o meio ambiente. Com 0
passar dos anos, as relacbes entre sociedade e meio ambiente, estdo se transformando,
passando de um relacionamento que objetivava a exploracdo dos recursos naturais, no
passado, para uma relacdo mais consciente que busca a sustentabilidade desses recursos
(COSTA,; FELIZOLA, 2010).

O consumidor esta mais atento, e pensando no futuro, pois suas ac6es hoje refletirdo
no amanh&, com isso estdo tornando-se mais conscientes. E, consumir de forma consciente é
conservar e preservar o meio ambiente, promovendo o desenvolvimento humano e com isso
satisfazer as necessidades proprias, sem para isso agredir o0 ambiente. O consumidor que tem
consciéncia das suas atitudes esta sempre buscando se informar, para no momento da compra
poder optar por um produto ou servico de qualidade, ele busca informacdes sobre 0 processo
de producgédo e os danos que causam ao ambiente, a utilizacdo e o descarte que causam a
natureza e a sociedade. (COSTA e FELIZOLA, 2010).

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa classifica-se como descritiva, conforme escreve Gil (2007, p.42) “tem
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenémeno”. Em relacdo aos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica,
ou seja, sdo fontes de dados e informacoes, que ja foram colhidos por outras pessoas, podendo
ser composto por materiais ja elaborados (LAKATOS, 2011), para isso foram utilizadas
referéncias bibliogréaficas, que se constitui de livros, artigos e textos disponiveis na internet,
onde se pode fazer um aprofundamento sobre o assunto.

Quanto a abordagem ¢ uma pesquisa quantitativa, onde os “resultados podem ser
quantificados” (FONSECA, 2002, p. 20) e para isso foi utilizado um modelo de questionario
proposto no artigo de Mendes (2007), o qual trata da tematica Marketing Verde, onde a
mesma fez uma anélise da influéncia do marketing verde na decisdo de compra dos estudantes
universitarios de Fortaleza- CE, e que em alguns pontos também serviu de comparativo para
o estudo desenvolvido. O publico pesquisado foram os académicos do curso de Ciéncias
Contabeis do Campus Universitario de Tangara da Serra.

De acordo com informacéo obtida pelo Departamento do Curso de Ciéncias Contabeis
do Campus Universitario de Tangara da Serra, existem 440 alunos matriculados no curso em

2014/1, destes, 154 responderam aos questionarios com doze perguntas fechadas aplicados no



més de maio de 2014. Devido a questdes climaticas, nem todos os académicos estavam
presentes na data em que foi aplicado os questionarios, por isso foram obtido apenas 35% das

opiniGes dos mesmos.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Através da aplicacdo dos questiondrios aos académicos do curso de Ciéncias
Contébeis, Campus universitario de Tangard da Serra, UNEMAT, foi possivel fazer as
analises. A tabela 1 representa o sexo e a faixa etaria dos entrevistados. Como pode ser
observado nesta tabela a maioria é do sexo feminino (61,68%), e a idade que mais prevalece é
entre 19 a 25 anos (35,06%). Enquanto o sexo masculino € representado por apenas 38,32%, e

a idade que mais predomina também é de 19 a 25 anos (22,08%).

Tabela 1: Sexo e faixa etaria, em (%0)

Sexo Até 18 Del9a De26a | De3la | De36a | Dedla Acima Total
anos 25 anos 30anos | 35anos | 40anos | 50 anos de 50 geral
anos
Feminino 11,04% 35,06% 9,08% 3,90% 1,30% 0,65% 0,65% 61,68%
Masculino 1,95% 22,08% 10,39% 1,30% 1,30% 1,30% 0 38,32%
Total 12,99% | 57,14% | 19,47% 5,20% 2,60% 1,95% 0,65% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
Como se pode observar na tabela 2, a maioria dos entrevistados 58,44% possui uma

renda de 1 a 3 salarios minimos. Como podera ser visto mais adiante, a questdo da renda ndo

influencia na aquisicdo de um produto ambientalmente correto.

Tabela 2: Renda, em (%)

Até 1 salario Maisde 1 a3 Maisde4 a7 Acima de 7 salarios
minimo salarios minimos salarios minimos minimos
Qual a sua renda? 27,92% 58,44% 12,99% 0,65%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quando perguntado aos académicos quais os critérios adotados para definir a escolha
de produtos e servi¢os no ato da compra, 53,25% destes, responderam que a qualidade é o
principal, seguido pelo preco 42,85%, o fator tradicdo representou 1,95%, e a certificacao
ambiental 1,30%. Os resultados obtidos por Mendes (2007) mostram também que a grande
maioria dos entrevistados 62% afirma que a qualidade é o fator principal, logo em seguida
pelo preco 27%. Enquanto o fator certificagbes ambientais representou apenas 1%. Com isso
pode-se notar conforme o grafico 1, que os critérios qualidade e pregco sdo os principais na
hora da escolha do produto, e ndo os produtos considerados ecoldgicos. O quesito mais

escolhido pode ser visto foi o fator qualidade e preco, todavia, vé-se um diferencial quanto ao



quesito prego, pois 0 numero de académicos (UNEMAT) que tem como preferéncia esse
quesito € bem maior se comparado com a pesquisa de Mendes (2007).
Gréfico 1: Critérios adotados para definir a escolha de produtos e servicos no ato da compra, em (%)

53,25% B Embalagem

42,85%

M preco

qualidade

B tradicdo

0,65% 1,95% 1,30%

H certificagdo ambiental

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Conforme Mendes (2007), “apesar dos estudantes ndo considerarem as certificagdes
ambientais como fator importante em suas decisdes de compra, estes demonstram algum
conhecimento sobre o significado da definicdo produto ambientalmente correto”.

Sobre a questdo relacionada ao significado de produto ambientalmente correto ou
produto verde, 63,64% responderam que quando na produgdo, consumo e descarte, nao
agrediu 0 meio ambiente; enquanto 29,86% responderam que a empresa cumpre com as leis
ambientais, como se observa no grafico 2. Na pesquisa de Mendes (2007), de acordo com
seus levantamentos, o maior numero de estudantes 51%, afirmaram que na producdo,
consumo e descarte, ndo agrediu o meio ambiente, e 42% entendem que é quando a empresa

cumpre as leis ambientais.
Gréfico 2: Produto ambientalmente correto ou produto verde, em (%)

B Que utiliza matéria prima
mais barata

B Que na producdo, consumo e
descarte, este ndo agrediu o

meio ambiente )
Que a empresa cumpre as leis

63,64%

ambientais
29,86% ]
B Que ndo faz mal a saude
0,65% 3,90%  1,95% m Outro
1

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Ao questionar sobre como é possivel identificar quando um produto é ambientalmente
correto, grande nimero dos entrevistados 92,86% responderam que é quando o produto possuli
selo de certificacdo ambiental, e 6,49% responderam que € quando sua embalagem € de papel
reciclado. Mendes (2007) obteve em sua pesquisa: 79% afirmaram que é quando o produto
possui certificagdo ambiental e 12% quando sua embalagem é de papel reciclado. 1sso mostra
que os estudantes conhecem sobre as certificaces, no entanto, no momento de comprar, ndo
levam em consideracdo (MENDES, 2007).

Gréfico 3: Identificar quando um produto é ambientalmente correto, em (%)

92,86%
B Quando sua embalagem é de papel
reciclado

Quando a empresa que produz tem
tradigdo

6,49% 0,65% B Quando possui selo de certificacdo

[ | ambiental
1

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Em relacdo a disposicdo para pagar mais caro por produtos ambientalmente corretos,
55,84% dos universitarios responderam que dependendo da ocasido pagariam; 23,38%
responderam que de vez em quando; e 19,48% responderam que sempre estdo dispostos a
pagar a mais por um produto ambientalmente correto. As respostas obtidas por Mendes
(2007) mostram que 43% responderam que sé dependendo da ocasido, 38% de vez em quando
e; apenas 5% responderam estar sempre dispostos a pagar mais. A diferenca entre o resultado
de Mendes (2007) e o obtido pelos académicos do curso de Ciéncias Contabeis (UNEMAT), é
que o numero de alunos que responderam que nunca teriam disposicado para pagar um valor a
mais € maior (13%), enquanto os académicos de Ciéncias Contabeis (UNEMAT) foram de
1,30%. Com isso, ao analisar o grafico 4, é possivel ver que “o simples fato do produto ser
verde ndo significa sensibilizacdo do publico em pagar mais para adquiri-lo” (MENDES,
2007). Mostra também que os consumidores, com 0 passar do tempo estdo se conscientizando

para os produtos ambientalmente correto, ou seja, com as questdes ambientais.
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Grafico 4: Disposi¢édo para pagar mais caro por produtos que sdo ambientalmente corretos, em (%6)

55,84%

® Nunca

H Sempre

 Depende da ocasido

1,30% B De vez em quando

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Na questdo em que sdo perguntados aos universitarios qual a intencdo das empresas
que afirmam ndo agredir 0 meio ambiente na producdo de suas atividades, conforme gréafico
5, 31,17% responderam que € passar uma imagem correta para seus clientes; 24,68%
mencionaram que € uma estratégia para vender mais; 16,88% afirmaram que é para proteger o
meio ambiente; 14,94% responderam que € uma preocupacdo com a sustentabilidade da
empresa e 12,34% assinalaram que é cumprir as leis ambientais. Conforme Mendes (2007),
“36% afirmam que ¢ uma forma de passar uma imagem correta para seus clientes, seguida de
24% que acreditam que ¢ uma estratégia para vender mais.” Desta maneira pode-Se interpretar
pelos resultados obtidos, na opinido dos académicos que as empresas ndo possuem realmente
uma preocupacdo com 0 meio ambiente, e sim que estas atitudes, sdo para manter uma
posicao frente aos clientes (MENDES, 2007).

Grafico 5: Opinido dos académicos sobre a intencao das empresas que afirmam néo agredir o meio
ambiente na produgéo de suas atividades, em (%)

B Passar uma imagem correta para
31,16% seus clientes

B Uma estratégia para vender mais

16,88% ® Uma preocupagdo com a
14,94% sustentabilidade da empresa
H Proteger o meio ambiente

B Cumprir as leis ambientais

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Quanto a questdo do estimulo para observar ou pesquisar 0 comportamento ambiental
das empresas por parte das Instituicbes de Ensino Superior, a maioria 48,70% dos
entrevistados responderam que raramente recebe esse estimulo, seguido de 33,12% que
responderam nunca ter recebido um incentivo e 17,53% responderam que sempre recebe esse
estimulo. Mendes (2007) obteve como resultado: 49% responderam que raramente acontece
esse incentivo nas universidades, 24% responderam que nunca foram estimulados e 24%
responderam que sempre. Pode-se constatar que esta faltando incentivos por parte das
Instituicdes de Ensino Superior relativos a questdo ambiental.

Gréfico 6: Estimulo para observar ou pesquisar o comportamento ambiental das empresas por  parte
das Instituicdes de Ensino Superior, em (%)

B Sempre

48,70% B Raramente
33,12%
17 53% Nunca

0,65% H QOutro

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto a pergunta se teriam a capacidade de reduzir a quantidade de produtos para
contribuir com o meio ambiente, 74,03% dos académicos responderam que sim, 24,02%
responderam que depende e 1,95% responderam que ndo, do mesmo modo o resultado que
Mendes (2007) obteve, 83% responderam sim, 7% responderam que depende e 10% nao.

Gréfico 7: Capacidade de reduzir a quantidade de produtos para consumo de forma a contribuir com a
diminuicdo da poluicdo ambiental, em (%)

74,03%
B Sim
H Nao
24,02%
Depende
1,95%
1

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
Com isso € possivel perceber que possuem uma preocupacdo com o ambiente. Porém,

se for comparada a pesquisa realizada com os académicos do curso de Ciéncias Contabeis
(UNEMAT) com a pesquisa de Mendes (2007), pode-se ver que os académicos da UNEMAT

que ndo estariam dispostos a reduzir a quantidade de produtos para a conservagdo do
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ambiente sdo bem pequena, mostrando assim que nesta questdo possuem mais consciéncia em
relacdo aos académicos de Mendes (2007).

Quando perguntados se as empresas que possuem acoes de responsabilidade ambiental
destacam-se no mercado 87,66% responderam que sim, ou seja, hd um conhecimento de

empresas que possuem uma consciéncia ambiental.

Gréfico 8: As empresas que possuem acdes de Responsabilidade Ambiental destacam-se no
mercado, em (%)

87,66%

Hsim

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Muitas empresas utilizam do marketing ambiental para destacar-se no mercado e
serem reconhecidas por tais atos. E também ha cada vez mais consumidores, que procuram
empresa que possuem responsabilidade e acBes ambientais. Mas ainda assim, existem
consumidores que ndo se importam se as empresas possuem ou nao acdes em beneficio do

ambiente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Analisando os resultados obtidos, pode-se dizer que, embora a questdo ambiental
esteja cada vez mais presente na sociedade em geral, acOes e medidas ambientais mais
eficazes precisam ser adotados, principalmente no meio académico, pois conforme os
resultados demonstrados percebe-se que a preferéncia por produtos com preco e qualidade é
maior do que por produtos ambientalmente corretos. Sendo assim entende-se que faltam agdes
e medidas que levem aos académicos a oportunidade de conhecer e desenvolver pesquisas na
area ambiental e talvez dessa forma entendam que, suas a¢fes como consumidores refletem

diretamente no comportamento e producdo das empresas. E importante que haja um estimulo
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das instituicdes, das empresas e de toda a sociedade, para que possa se efetivar acdes em que
se alcancem resultados em beneficio do ambiente.

Sugere-se assim, que sejam feitos novos estudos, sobre as questdes ambientais na
universidade, que sejam elaborados e desenvolvidos projetos que possam ser trabalhados
tanto para as empresas quanto para a prépria universidade, uma vez que a maneira de
procedermos atualmente pode repercutir negativa ou positivamente no futuro proximo.

Uma das limitacdes na realizacdo da pesquisa foi quanto a aplicacdo dos
questionarios, pois no dia poucos alunos compareceram, o que fez com que nédo fosse possivel

obter maiores opinides dos demais académicos.
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