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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi identificar os fatores que estdo associados a
valorizacdo dos produtos ecolégicos ou de empresas ecoldgicas. Buscou-se,
verificar se algum dos fatores testados (reciclagem, mudanca de habito, saude,
motivadores externos, preocupacdo ambiental) relacionava-se positivamente ao
valor percebido pelo consumidor dos produtos ecologicamente corretos, utilizando
uma escala formada de trés outros estudos existentes na literatura. Foi realizada
uma pesquisa de campo, aplicando o questionario junto a 325 consumidores. Os
resultados sugeriram que a preocupacdo ambiental € um dos fatores mais
relevantes para os respondentes e que tanto a preocupacdo ambiental quanto a
salde e a mudanca de habitos sdo fatores que estdo associados positivamente ao
valor, dado pelo consumidor, aos produtos, mercadorias e servicos que Ssao
ecologicamente corretos e as empresas que os levam ao mercado. Concluiu-se que
a auséncia de um ou mais destes fatores podem vir a dificultar o crescimento do
consumo de produtos e empresas ecologicas, tornando estas auséncias, barreiras a

este crescimento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumo ecologicamente

consciente. Consumidores Brasileiros.



ABSTRACT

The objective of this study was to identify factors that are associated with
appreciating of green products or green business. It attempted to check if any of the
tested factors (recycling, habit change, health, external motivators, environmental
concerns) related positively to the value perceived by the consumer of
environmentally friendly products, using a formed scale of three other studies in
existing literature. A field survey was conducted by applying the questionnaire to 325
consumers. The results indicate that environmental concern is one of the most
important factors for the respondents and that both environmental concern, as well
as health and changing habits are factors that are positively associated with the
value, given by consumers, for products, goods and services that are
environmentally friendly and for the businesses that bring them to the market. It was
concluded that the absence of one or more of these factors are likely to hinder the
growth of consumer products and environmental businesses, making these absences

barriers to this growth.

Keywords: Consumer behavior. Ecologically conscious consumption. Brazilian

consumers.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

Nos Ultimos doze anos, temas como ecologia, meio ambiente,
responsabilidade ambiental, tém sido bastante abordados pelos trabalhos
académicos em diferentes aspectos, mas principalmente em relagdo ao consumo ou
nao de produtos ecolégicos ou de empresas ecologicamente corretas (BEDANTE,
2004; SEYFANG, 2006; TILIKIDOU; DELISTAVRU, 2008; VELTER et al., 2009;
PEREIRA; AYROSA, 2010; LIU et al., 2012; MCDONALD et al., 2012; PAGIASLIS;

KRONTALIS, 2014; SIMA, 2014; YEH; LAGE, 2015).

Dentro desta temética, em relagdo ao consumo de um modo geral, Kakeu e
Byron (2016) definiram que o comportamento de consumo considerado ideal é
determinado pela percepc¢ao do consumidor em relacdo ao risco do macroambiente
mundial a curto e longo prazo. Mais especificamente em relacdo ao consumo
ecologico, Seyfang (2006) estabeleceu que uma nova estratégia para se alcancar o
consumo sustentavel seria composta de 5 prioridades: fortalecimento de produtos
locais, reducéo do lixo, edificacdes comunitarias, acées coletivas e a construcao de
novas instituicdes sociais. Enquanto Pagiaslis e Krontalis (2014) concluiram que
uma vez que 0 consumo sustentavel é uma das prioridades nas sociedades
modernas atuais, entender o comportamento verde e o que pode influenciar os

consumidores com consciéncia ecolégica, sdo a chave da questéo.

Neste mesmo campo académico, Bedante (2004) buscou medir a influéncia
da consciéncia ambiental nas atitudes das pessoas em relagdo ao consumo

sustentavel. Enquanto que, os autores Yeh e Lage (2015) estudaram se o
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comportamento verde e os motivadores externos influenciam o comportamento de
consumo ecologicamente consciente, comparando-se consumidores de paises de

cultura completamente diferentes.

Ainda na area de consumo ecoldgico, alguns trabalhos (VELTER et al., 2009;
PEREIRA; AYROSA, 2010) tém chegado a conclusdes semelhantes. Os resultados
de Pereira e Ayrosa (2010) constatam que os consumidores sao indiferentes a
presenca de argumentos ecoldgicos em relacdo as embalagens das mercadorias e
produtos e as intencdes de compra, mas nao sao indiferentes em relacdo a marca.
Além disso, os resultados de Velter et al. (2009) indicam que o argumento ecoldgico
ndo é o grande influenciador no comportamento do consumidor, e que este
comportamento se mostra indiferente a este argumento, apesar de sua consciéncia
ecologica influenciar sua atitude em relacdo a embalagem das mercadorias e

produtos, a marca e a intencado de compra do individuo.

Nesta mesma linha, a pesquisa de McDonald et al. (2012) trouxe a tona que o
marketing verde ndo tem sido tdo eficiente. Seus resultados apontaram que a
maioria das pessoas € verde apenas em alguns aspectos da sua rotina enquanto em
outros aspectos, elas sdo exatamente o contrario, sem sequer perceberem a

contradicdo que existe nisso.

Algumas pesquisas realizadas a nivel regional (TILIKIDOU; DELISTAVRU,
2008; LIU et al., 2012; SIMA, 2014) também apresentam resultados nesta mesma
linha. Tilikidou e Delistavru (2008) concluiram que os consumidores gregos que
engajam-se com reciclagem e comportamentos sustentaveis sdo aqueles com alto
nivel educacional. Liu et al. (2012) detectaram que menos da metade dos moradores
urbanos da China adquirem de fato produtos ditos verdes. Sima (2014) concluiu que

a maioria dos consumidores romenos sdo apenas eco-apoiadores (em uma escala
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que vai de eco-indiferentes, eco-neutros a eco-promotores) em relacdo ao

comportamento considerado verde.

Assim, a andlise destes estudos levou a seguinte questdo: Quais sdo 0s
fatores que estdo associados positivamente ao valor dos produtos ecologicamente

corretos?

Por conseguinte, o objetivo do estudo foi identificar os fatores que estdo
associados a valorizacdo dos produtos ecologicos ou de empresas ecoldgicas.
Buscou-se, neste trabalho, verificar se algum dos fatores testados (reciclagem,
mudanca de habito, saude, motivadores externos, preocupacdo ambiental)
relacionava-se positivamente ao valor percebido pelo consumidor dos produtos

ecologicamente corretos.

Assim, para alcancar o0 objetivo, mesclou-se trés escalas. Uma sobre o
Comportamento Ecologicamente Consciente do Consumidor (GROHMANN et al.,
2012; LAGES; VARGAS NETO, 2002). Outra sobre o comportamento verde e 0s
motivadores externos que influenciam o comportamento de consumo
ecologicamente consciente (YEH; LAGE, 2015). E a ultima foi sobre marcas préprias

e valor da marca (MURAD; TORRES, 2008).

Esperou-se com estas trés escalas, identificar o que estd associado
positivamente ao comportamento de consumo ecologicamente consciente, avaliando
exclusivamente os fatores citados. Assim buscou-se contribuir com a literatura
académica de marketing verde, ao reunir trés escalas diferentes no intuito de
identificar fatores com associacdo positiva ao valor dos produtos ecologicamente

corretos, algo ndo encontrado anteriormente na literatura.
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Com os resultados desta pesquisa, produtores, fornecedores, lojistas,
comerciantes e prestadores de servicos ecologicamente corretos e de produtos e
servicos verdes poderdo trabalhar no sentido de tentar maximizar a influéncia
positiva destes fatores e consequentemente proporcionar o aumento de venda e
consumo dos seus produtos e servicos. Isto proporcionard ao consumidor verde, de
uma forma geral, mais acesso a produtos, mercadorias e servicos ecologicamente

corretos.

Para atender aos objetivos desta pesquisa, este trabalho apresenta a seguir a
sua fundamentacao tedrica demonstrando a literatura a respeito do comportamento
de consumo ecologicamente consciente (CCEC) e das barreiras ao crescimento do
consumo ecoldgico antes de apresentar as escalas que serviram de base para a
pesquisa. Foi realizada uma pesquisa de campo com 325 consumidores para
verificar CCEC entre eles. Em seguida, foi realizada a caracterizacdo da amostra,
que mostrou-se compativel com a literatura estudada. Apds esta caracterizagao,
realizou-se a analise da estatistica descritiva, que mostrou que a preocupacao
ambiental é o maior influenciador do CCEC, por ter obtido maior concordancia entre
0os respondentes, corroborando com os trabalhos estudados. Na sequencia, foi
realizada a analise da regressao linear multipla que evidenciou a associacao positiva
entre saude, mudanca de habitos e preocupacdo ambiental com o valor dos
produtos ecologicamente corretos, também corroborando com pesquisas anteriores.
Pode-se concluir entdo, que a auséncia de um ou mais estes fatores podem tornar-

se uma barreira ao crescimento do consumo de produtos ecolégicos.



Capitulo 2
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DE CONSUMO ECOLOGICAMENTE
CONSCIENTE

Desde o final da década de 90, pesquisas vém sendo realizadas sobre a
atitude verde nos mais diferentes contextos e elas tém demonstrado que a atitude
verde ndo necessariamente estd ligada ao comportamento apropriado
(DEMBKOWSKI, 1998; PHILLIPS; ENGLIS; SOLOMON, 2010; ENGLIS; PHILLIPS,

2013; OLAIZOLA; SAINZ; MOLINA, 2013; GONZALEZ et al., 2015).

Segundo Zabkar e Hosta (2013), a Teoria da Troca esclarece que o
comportamento de consumo ecologicamente consciente ndo pode ser explicada
pela simples troca econémica utilitarista pelo qual os consumidores ganham valor
funcional do produto (conforto, boa relacdo custo-eficiéncia, seguranca,

desempenho) em troca de dinheiro.

O comportamento de consumo ecologicamente consciente surge
especialmente de normas descritivas de comportamento, pois existe uma relagéao
direta entre os problemas ambientais e beneficios sociais, ou seja, toda a sociedade
pode ser penalizada se ninguém engajar-se em prol destes comportamentos

(ANDO; OHNUMA; CHANG, 2007).

Lee e Holden (1999) afirmam que o comportamento de consumo
ecologicamente consciente ocorre, na maioria das vezes, para o bem dos outros e

gue qualquer mudanca benéfica trazida de uma atitude individual refletira em toda a
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sociedade em que este individuo esta inserido no presente e principalmente no

futuro.

Além disso, o comportamento de consumo ecologicamente consciente deriva
da preocupacdo com o meio ambiente, aliada as informacfes sobre o impacto
ambiental e da vontade de comportar-se de forma ambientalmente consciente

(ZABKAR; HOSTA, 2013).

Mesmo assim, as pesquisas nesta area frequentemente tém apontado que
apenas 10% dos consumidores agem de acordo com as suas convic¢cdes pro-meio
ambiente (ENGLIS; PHILLIPS, 2013). Dembkowski e Hanmer-Lloyd (1994)
defenderam que a consciéncia ambiental consiste apenas em uma parte das

crencas de cada individuo.

Os consumidores tém expressado a sua preocupacdo com o meio ambiente
das mais variadas formas, desde a reciclagem de papéis de jornais velhos até
passar a deixar o carro na garagem e ir para o trabalho de bicicleta (PHILLIPS;

ENGLIS; SOLOMON, 2010).

Em sua pesquisa, Tilikidou e Delistavru (2008) identificaram que o
comportamento de consumo ecologicamente consciente estd mais presente nas
pessoas com niveis de educacdo mais altos. J& De Toni, Mattia e Larentis (2012)
perceberam que os produtos, mercadorias e servigos ecologicamente corretos sao
mais valorizados a medida em que o0s consumidores sSd0 mais conscientes

ecologicamente.

Englis e Phillips (2013) identificaram que aqueles consumidores que sdo mais
abertos a novas ideias ou inovacdes tem uma tendéncia maior a terem um

comportamento de consumo ecologicamente consciente. Por outro lado, Balderjahn,
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Peyer e Paulssen (2013) concluiram que consumidores com um comportamento de
consumo socialmente justo ndo necessariamente possuirdo um comportamento de

consumo ecologicamente consciente e vice versa.

2.2 O CONSUMO DE PRODUTOS VERDES

Algumas praticas verdes sdo mais faceis e mais comuns para 0S
consumidores, enquanto alguns comportamentos ecologicamente corretos exigem
um esforco e comprometimento maior de tempo, dinheiro e/ou fisico e mental
(STANLEY; LASONDE, 1996; TILIKIDOU; DELISTAVRU, 2008; ENGLIS; PHILLIPS,
2013; ROSA; LEONIDIO; JESUS, 2015), além disso, por vezes, a preocupacao com
o meio ambiente fica em segundo plano frente a outras prioridades, como

comodidade e seguranca financeira (OLAIZOLA; SAINZ; MOLINA, 2013).

Os autores Lee e Holden (1999) afirmam que s6 se consegue efetivamente
atitudes ecologicamente corretas se forem ofertadas recompensas pela sua
execucdo ou de punicbes e/ou multas, caso elas ndo se tornem realidade. Alia-se
isto ao fato de que os comerciantes de produtos ecolégicos ou de produtos
ecologicamente corretos, em sua maioria, ndo tém a preocupacdo de promover
comportamentos ecologicos gerais, € sim apenas o consumo dos seus proprios

produtos, mercadorias e servi¢os (ELLEN; WIENER; COBB-WALGREN, 1991).

Porém, o estudo de Gonzalez et al. (2015) afirma que os comerciantes e
prestadores de servicos tiveram que adaptar-se ao segmento de consumidores
ecologicamente corretos e seus padrdes de compras e por isso devem preocupar-se

em como suas campanhas publicitarias afetam o meio ambiente.
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Sabendo-se que os produtos e servicos ecologicamente corretos sdo bem
aceitos no mercado, torna-se importante entender quais fatores, ou combinacao de
fatores, que devem ser levados em consideracdo na promocao destes produtos e
servicos, tais como a relacdo entre o produto ou servico com 0 meio ambiente, a
promocdo do estilo de vida ecologicamente correto e a imagem corporativa

ambientalmente responsavel (ROYNE et al., 2012).

Segundo Stanley e Lasonde (1996), a maioria das atitudes ecologicamente
corretas sdo consideradas mais custosas tanto financeiramente quanto em relacéo
ao tempo empregado nelas, portanto nem todos aqueles que tem uma consciéncia
ecologica estdo dispostos a comportamentos que ndo sejam baseados em

beneficios e custos percebidos.

E ainda que os consumidores afirmem que estdo dispostos a pagar mais por
produtos, mercadorias e servicos ecologicamente corretos (ROYNE et al., 2012), as
atitudes dos participantes do mercado podem tornar os consumidores céticos em
relacdo aos argumentos ecoldgicos e por consequéncia fazé-los evitar a aquisicao
desses produtos, mesmo quando existe nestes consumidores uma atitude pr6-meio

ambiente (ENGLIS; PHILLIPS, 2013).

Outro fator a ser considerado € a questdo da disponibilidade de produtos,
mercadorias e servigcos ecologicos no mercado local. Os autores Swaminathan e
Bhavani (2013) definiram a que disponibilidade em qualquer pais depende do
armazenamento, da infraestrutura de transporte e da integracdo de mercado dentro
do seu territério e que 0 seu acesso passa pela distancia fisica e econbmica, que
pode ser facilitado pelo esforco dos proprios consumidores ou com alguma

intervencédo do Estado.
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Inclusive, esta disponibilidade e este acesso a estes produtos, mercadorias e
servicos também podem ser verdes. Percebe-se que as empresas de um modo
geral, especialmente as maiores empresas, possuem ao menos algum tipo de
inovacao ecolégica em suas cadeias de fornecimento, 0 que muitas vezes envolve

os seus fornecedores e clientes (PREUSS, 2007).

Entre as inovacfes tecnoldgicas ecologicamente corretas esta a reciclagem.
Segundo Dekhili e Achabou (2013), a reciclagem é uma das estratégias ecoldgicas
relacionadas aos produtos. As outras sdo: a reparacdo, o recondicionamento, a
remanufatura, reutilizar e reduzir. A reciclagem de embalagens, por exemplo, por
parte das industrias, € um dos processos mais utilizados na inovacdo da cadeia
produtiva (PREUSS, 2007). Porém as dificuldades para realizar uma reciclagem
podem torna-la uma barreira ao comportamento de consumo ecologicamente

consciente.

O Estado pode tentar amenizar estas dificuldades através de politicas
destinadas a aumentar a reciclagem de materiais, tais como tributacdo maior sobre a
utilizacdo de materiais ndo-reciclados, subsidios para reciclagem e padrdes de
conteldo reciclado (SIGMAN, 1995). Considerando isso, a reciclagem foi um dos

fatores testados nesta pesquisa.

Além disso, os consumidores de um modo geral tem seu comportamento de
consumo alterado tanto pela sua prépria conscientizacdo quanto pela influéncia de
fatores externos. De acordo com Kao (2015), motivadores externos influenciam o
comportamento humano. A influéncia do consumo familiar, a exposicéo repetida a
anuncios e a experiéncia com os produtos sado exemplos de influéncias nesta
mudanca de comportamento (HOTA; CACERES; COUSIN, 2010). Esta influéncia

pode ser tanto positiva quanto negativa, pois nem todos os familiares tem uma
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consciéncia ecoldgica formada, poucos produtos verdes estdo entre 0s anuncios
mais repetidos e a dificuldade de encontra-los no mercado local dificulta a primeira
experiéncia. Assim, a mudanca de habito e a influéncia de motivadores externos

foram outros fatores testados nesta pesquisa.

O comportamento de consumo ecologicamente consciente traz beneficios
inclusive a saude do consumidor. Por exemplo, algumas comunidades rurais
conseguem uma vantagem comparativa em termos de saude em relacdo aos
moradores de areas urbanas, principalmente por conviverem com menos poluicao,
com menos estresse e possuirem um comportamento de consumo menos industrial
(GOH; GAO; AGARWAL, 2016). Em relacdo ao consumo, Krein, Abicht e Ceolin
(2014) destacaram que o fator que mais influencia a decisdo de compra do
consumidor é a saude. Assim, espera-se que entre todos os consumidores, a
preocupacao prioritaria seja com a saude. Neste sentido, a saude foi outro fator

testado nesta pesquisa.

Ja a preocupacdo ambiental esta diretamente ligada a consciéncia ecoldgica,
ou seja, 0 consumidor com esta preocupacdo tende a ter um comportamento de
consumo ecologicamente consciente. Este consumidor entende que quando ele
deixa de adquirir produtos nocivos ao meio ambiente, ele estd colaborando para a
preservacao deste (AKEHURST; AFONSO; GONCALVES, 2012). Segundo Yahya et
al. (2013), questbes ambientais tém ganho importancia como fonte de vantagens
competitivas nos negoécios e na politica, como preocupacdes individuais e
comunitarias. O problema encontrado € que geralmente uma parte especifica da
populacdo, em geral aqueles com maior renda e maior escolaridade € que possuem
esta preocupacdo (SILVA; LIMA FILHO; FREIRE, 2015). Desta forma, a

preocupacao ambiental foi outro fator testado nesta pesquisa.
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O valor da marca é outro fator que pode influenciar de forma positiva ou
negativa o consumo dos produtos, mercadorias e servigos verdes. Se por um lado a
reputacdo verde das companhias € um dos motivos para que as mesmas Sse
submetam a um processo de inovacdo ecolégica (PREUSS, 2007), por outro ser

reconhecido por isso pode ser demorado e custoso.

De acordo com Olaizola, Sainz e Molina (2013), varios produtos
ecologicamente corretos tem sua imagem mais prejudicada junto aos consumidores
em comparacdo aos produtos convencionais em funcdo de caracteristicas como
desconhecimento da marca, confusdo com outras marcas ou ainda falta de
credibilidade em marcas novas ou desconhecidas do mercado. Assim sendo, o valor
da marca, no mercado local, dos produtos, mercadorias verdes ou mesmo das

empresas que os comercializam foi outro fator investigado aqui.

Depois de analisados e determinados os fatores a serem estudados, foram

formuladas as seguintes hipéteses de pesquisa:

H1: Existe uma relacéo positiva entre a pratica de reciclagem e a valorizagéo

dos produtos e empresas ecologicamente corretos.

e H2: Existe uma relacdo positiva entre a mudanca de habitos e a valorizacdo
dos produtos e empresas ecologicamente corretos.

e H3: Existe uma relacdo positiva entre a valorizacdo da salude e a valorizacéo
dos produtos e empresas ecologicamente corretos.

e HA4: Existe uma relagéo positiva entre a influéncia de motivadores externos e
a valorizacao dos produtos e empresas ecologicamente corretos.

e H5: Existe uma relacdo positiva entre a preocupacdo ambiental e a

valorizac&o dos produtos e empresas ecologicamente corretos.
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Conforme ja foi citado, trés estudos tiveram suas escalas usadas como base

para compor a escala utilizada nesta pesquisa e tiveram suas assertivas adaptadas.

A primeira € sobre o Comportamento Ecologicamente Consciente do Consumidor

(GROHMANN et al., 2012).

Fator Reciclagem

na minha decisdo de compra

minha decisdo de compra

Eu procuro comprar produtos feitos de papel Eu priorizo a compra de produtos feitos de papel FR1

Eu tento comprar apenas produtos que podem  Eu compro apenas produtos que podem ser FR2

ser reciclados reciclados, quando disponiveis.

Sempre que possivel, eu compro produtos Sempre que possivel, eu compro produtos feitos FR3

feitos com material reciclado com material reciclado

Eu evito comprar produtos com embalagens Eu evito comprar produtos com embalagens que FR4

gue ndo sdo biodegradaveis ndo sédo biodegradaveis

Eu procuro ndo comprar produtos que possuem Eu ndo compro produtos que possuem grandes FR5

grandes quantidades de embalagens guantidades de embalagens

Quando possivel, eu sempre escolho produtos Eu sempre escolho produtos que causam menor FR6

gue causam menor poluicdo poluicdo

Eu sempre faco um esforgo para reduzir o uso Sempre que eu encontro alternativas, fago um

de produtos feitos de recursos naturais esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de FR7

€scassos recursos naturais escassos

Eu ndo compro produtos para minha casa que Eu ndo compro produtos para minha casa que FRS

prejudicam o meio ambiente prejudicam o meio ambiente

Fator Mudanca de Héabito

Quando eu tenho que escolher entre dois Quando eu tenho que escolher entre dois

produtos iguais, eu sempre escolho o que é produtos de mesmo valor, eu sempre escolho o FMH1

menos prejudicial as pessoas e 0 meio gue é menos prejudicial as pessoas e 0 meio

ambiente ambiente

Eu j& convenci amigos ou parentes a ndo Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo

comprar produtos que prejudicam o meio comprar produtos que prejudicam o meio FMH2

ambiente ambiente

Quando eu conheco os possiveis danos que Quando eu conheco os possiveis danos que um

um produto pode causar ao meio ambiente, eu produto pode causar ao meio ambiente, eu evito ~ FMH3

ndo compro este produto comprar este produto

Eu ndo compro produtos e alimentos que Eu evito comprar produtos e alimentos que

podem causar a extingao de algumas espécies  podem causar a extingdo de algumas espécies FMH4

de animais e vegetais de animais e vegetais

Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por EMH5

razdes ecoldgicas razdes ecoldgicas

Eu ndo compro produtos fabricados ou Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos

vendidos por empresas que prejudicam ou por marcas que prejudicam ou desrespeitam o FMH6

desrespeitam o meio ambiente meio ambiente

Fator Saude

Eu compro produtos organicos por que séo Eu compro produtos organicos por serem mais FS1

mais saudaveis saudaveis

Eu prefiro produtos e alimentos sem fi d i -

agrotéxicos porque eles respeitam o meio =0 [ [ utos e alimentos sem agrotoxicos FS2
: porgue eles respeitam 0 meio ambiente

ambiente

Quando eu compro produtos e alimentos as Quando eu compro produtos e alimentos as

preocupagdes com o meio ambiente interferem  preocupa¢Bes com o meio ambiente interferem na FS3

Quadro 1: Escala de Comportamento Ecologicamente Consciente (ECCB) revisada e adaptada

Fonte: Grohmann et al. (2012).
Nota: Adaptada pelo autor.
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Grohmann et al. (2012) revisaram a Escala de Comportamento
Ecologicamente Consciente (ECCB), originalmente trazida por Roberts e Bacon
(1997) e traduzida pela primeira vez por Lages e Vargas Neto (2002). Esta escala
revisada serviu de base principal para a Escala aqui utilizada. O estudo mais recente
reagrupou as assertivas em trés grupos de fatores, conforme demonstrado no
quadro 1. A primeira coluna traz as assertivas como foram traduzidas nos trabalhos
de Grohmann et al (2012) e Lages e Vargas Neto (2002), a coluna central contém as
assertivas adaptadas para esta pesquisa e a Ultima coluna contém a codificacéo

utilizada neste trabalho.

A segunda escala utilizada foca na preocupacdo ambiental e os motivadores
externos que influenciam o comportamento de consumo ecologicamente consciente,
traduzida por Yeh e Lage (2015), originalmente desenvolvida por Zhao et al. (2014).
Esta escala contribuiu para a escala aqui utilizada com estes 2 fatores. O quadro 2
demonstra a adaptacdo nas assertivas em sua coluna central e assim como no
quadro 1, a primeira coluna traz as assertivas como foram traduzidas no trabalho de

Yeh e Lage (2015) e a ultima coluna contém a codificacéo utilizada neste trabalho.

Fator Motivadores Externos
As campanhas publicitarias ao redor dos As campanhas publicitarias sobre o valor
produtos verdes tem efeito sobre minhas dos produtos verdes tem efeito sobre FME1
compras minhas compras
As campanhas do governo me induzem a As campanhas do governo me induzem a EME2
me preocupar com o0 meio ambiente me preocupar com 0 meio ambiente
Eu acho facilmente produtos verdes para Eu acho facilmente produtos ecolégicos EME3
comprar para comprar
Fator Preocupacdo Ambiental
Eu ndo posso fazer nada para ajudar o Eu néo posso fazer nada para ajudar o

S - . S - . FPAl1
controle de poluicdo do meio ambiente controle de poluicdo do meio ambiente
Meu comportamento pode ter efeito positivo Meu comportamento pode ter efeito
ao meio ambiente por comprar produtos positivo ao meio ambiente por comprar FPA2
verdes ou ecolégicos produtos verdes ou ecolégicos

Quadro 2: Escala de Comportamento Verde e os Motivadores Externos adaptada
Fonte: Yeh e Lage (2015).
Nota: Adaptada pelo autor.

E a terceira e ultima escala trata das marcas proprias e valor da marca,

traduzida por Murad e Torres (2008), originalmente trazida por Yoo e Donthu (2001).
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Esta escala contribuiu para a escala aqui utilizada com o fator Valor dos Produtos
Ecologicos. O quadro 3 também demonstra a adaptacdo nas assertivas em sua
coluna central e a ultima coluna contém a codificacdo utilizada neste trabalho e a
primeira coluna traz as assertivas como foram traduzidas no trabalho de Murad e

Torres (2008).

Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos
Vale a pena comprar produtos de empresas
ecologicas ao invés de produtos de empresas nédo

Vale a pena comprar a ao

inves de outraNmarca,_ mesmo ecoldgicas, mesmo quando os produtos sao FVPEC1
guando elas séo iguais. N

iguais.
Mesmo que outra marca tenha as Mesmo que outra marca tenha as mesmas
mesmas caracteristicas, eu caracteristicas, eu prefiro comprar produtos de FVPEC2
prefiro comprara empresas ecolégicas
Mesmo que haja outra marcatdo  Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu
boa quanto, eu prefiro comprara  prefiro comprar produtos de empresas que séo FVPEC3
- ecolégicas
Se outra marca ndo € nada Se outra marca ndo é nada diferente, parece mais
diferente, parece mais inteligente inteligente comprar produtos de empresas FVPEC4
comprara ecolégicas

Quadro 3: Escala de Marca Propria e Valor da Marca adaptada
Fonte: Murad; Torres, (2008).
Nota: Adaptada pelo autor.

Por fim, as trés escalas adaptadas, que contém os 6 fatores analisados nesta
pesquisa, compuseram a escala final que foi utilizada para alcancar o objetivo de
identificar os fatores que estéo associados positivamente a valorizagdo dos produtos

ecoldgicos ou de empresas ecoldgicas.



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

Para verificar a validacdo das hip6teses formuladas no estudo, foi construida

a férmula 1:

FVPEC, = ,80 + ,BlFRi + ,GQFMHi + ,33FSi + ,84FMEi + ,35FPAi + le§=6 ﬁk Controleski + &
1)

Onde: FVPEC; significa Fator dos Produtos Ecologicamente Corretos; FR;
representa o Fator Reciclagem; FMH; expressa o Fator Mudanca de Habitos; FS;
simboliza o Fator Saude; FME; indica o Fator Motivadores Externos; e FPA, refere-se

ao Fator Preocupacdo Ambiental.

Assim, para alcancar o objetivo do estudo e verificar a validacdo das
hipéteses formuladas, foi realizada uma pesquisa quantitativa, descritiva, através de
uma pesquisa de campo, com corte transversal. O publico-alvo da pesquisa eram as
pessoas que consomem, ou que pretendem consumir produtos, mercadorias ou

servicos ecoldgicos.

Por ser uma amostra ndo passivel de mensuragdo, a amostra assumiu um
carater nao probabilistico, formada por consumidores que responderam, entre maio
e julho de 2016, ao questionario on line aplicado. Os respondentes foram escolhidos
por acessibilidade e conveniéncia. Foram alcancadas 639 pessoas, dentre as quais,
325 responderam o questionario. Dentre os respondentes, 313 afirmaram serem
consumidores de produtos verdes ou terem a intencdo de consumi-los, sendo

considerados para compor a base de dados da pesquisa.
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Para coletar os dados, foi desenvolvido um questionario. O questionario foi
construido em plataforma on line e foi composto de 31 questdes. A 12 pergunta foi
exatamente a questao de controle: “Wocé consome ou pretende consumir produtos
ecologicos?”, sendo que as respostas possiveis eram: “sim” e “nédo”. Conforme
relatado, para compor a base de dados, foram considerados apenas o0s

respondentes que marcaram “sim” para esta pergunta de controle.

As 26 questdes seguintes foram afirmacfes acompanhadas de uma escala de
concordancia, que variava entre: 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente).
As questbes 2 a 18, apresentadas no Quadro 1, referem-se aos construtos

Reciclagem (da 22 a 9%), Mudanca de Habito (da 102 a 15%) e Saude (da 162 a 182).

Na sequéncia, as questbes 19 a 23, apresentadas no Quadro 2, referem-se
aos construtos Motivadores Externos (da 192 a 213) e Preocupacdo Ambiental (222 e

232 questdes), sendo que a 222 questao € uma afirmativa invertida.

Questao Classificacfes quanto a Respostas possiveis

. Masculino;
28 Género L
Feminino

Até 15 anos;
de 16 a 25 anos;
de 26 a 35 anos;
29 Idade de 36 a 45 anos;
de 46 a 55 anos;
de 56 a 65 anos;
Acima de 65 anos
Ensino Fundamental;
Ensino Médio;
30 Escolaridade Ensino Superior;
Pés-Graduacao;
Outro;
Até R$ 1.449,99;
de R$ 1.450,00 a 2.899,99;
31 Renda Familiar de R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99;
de R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99;
Acima de R$ 14.500,00

Quadro 4: Questdes de classificagdo socio econdmica dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Elaborado pelo autor.

Mais adiante, nas questbes 24 a 27, apresentadas no Quadro 3, referem-se

ao construto Valor da Marca. E, para finalizar, as ultimas questbes classificam os
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respondentes em relacdo ao Género, a ldade, a Escolaridade e a Renda Familiar,

conforme demonstrado no Quadro 4.

De inicio, foi aplicado um pré-teste com os 20 consumidores, através de e-
mails enviados para os mesmos contendo o link para o questionario. Como nao
apresentou problemas, o questionario foi disseminado através de e-mails, redes
sociais (Facebook, Twitter, LinkedIn) e através do aplicativo para smartphone

WhatsApp. O questionério aplicado encontra-se no Apéndice A deste trabalho.

A analise dos dados deu-se inicialmente pela caracterizacdo da amostra, ou
seja, as caracteristicas socioeconémicas dos respondentes da pesquisa, com 0
intuito de validar a amostra obtida. Em seguida, calculou-se a estatistica descritiva,
contendo as médias e os desvios-padrao das informacdes coletadas. Nesta anélise
obteve-se as percepcdes médias dos respondentes, bem como eventuais
divergéncias de opinido. Por fim, fez-se a regressao linear multipla, que verificou a
existéncia de relacdo entre as variaveis independentes e a variavel dependente. As
variaveis independentes que compuseram a pesquisa foram: Reciclagem, Mudanca
de Habito, Saude, Motivadores Externos e Preocupacdo Ambiental, enquanto que a
variavel dependente foi Valor da Marca, neste caso, o Valor dos Produtos
Ecolégicos. Destaca-se que as afirmacbes de direcdo diferente as demais
afirmacdes que compdem um construto tiveram seus resultados invertidos. Também
ressalta-se que as notas dos construtos foram as médias, por respondentes, das

notas das afirmacdes que compuseram o construto.



Capitulo 4
4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Nas analises dos resultados, inicialmente caracterizou-se a amostra. O
resumo da caracterizacdo € apresentado na Tabela 1. A amostra de 313
respondentes é composta por 185 mulheres (59,1%) e 128 homens (40,9%), sendo
que a faixa etaria que teve mais participacdo na pesquisa foi entre 26 e 45, com 190

respondentes, 60,7% do total.

Em relacdo a escolaridade, a maior participacdo na pesquisa foi com
respondentes que ja concluiram a graduagdo ou até mesmo uma pos-graduacao.
Estes dois grupos somaram 273 respondentes da pesquisa, correspondendo a

87,2% dos participantes.

TABELA 1: CARACTERIZACAO SOCIO DEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Caracteristica Alternativas Quantidade Proporcéo
Género Masquljno 128 40,89%
Feminino 185 59,11%
Atél5 anos 2 0,64%
De 16 a 25 anos 39 12,46%
De 26 a 35 anos 115 36,74%
Faixa Etéaria De 36 a 45 anos 75 23,96%
De 46 a 55 anos 53 16,93%
De 56 a 65 anos 22 7,03%
Acima de 65anos 7 2,24%
Ensino Fundamental 2 0,64%
Escolaridade En;ino Médi_o 38 12,14%
Ensino Superior 117 37,38%
Pés-Graduacéo 156 49,84%
Até R$ 1.449,99 35 11,18%
De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 53 16,93%
Renda Mensal De R$ 2.900 a R$ 7.249,99 93 29,71%
De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99 88 28,12%
Acima de R$ 14.500,00 44 14,06%

Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota: Dados da pesquisa.
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Ja em relacdo a renda mensal dos respondentes da pesquisa, a amostra &
composta em sua maioria por agueles com renda na faixa entre R$ 2.900,00 e R$
7.249,99, com 93 consumidores e na faixa entre R$ 7.250,00 e R$ 14.499,99, com
88 consumidores. Somando as 2 faixas, elas correspondem a 57,8% do total de

participantes.

Constatou-se na amostra obtida, que o consumidor tipico de produtos,
mercadorias e servicos ecologicamente corretos € majoritariamente feminino, mais
maduro, com alta escolaridade e renda relativamente alta. Estes resultados
corroboram com a pesquisa de Tilikidou e Delistavru (2008) e com os resultados de
Silva, Lima Filho e Freire (2015), que identificaram que o comportamento de
consumo ecologicamente consciente € mais perceptivel entre as pessoas com niveis
de educacdo mais elevados, mais renda, mais idade, e normalmente do género

feminino, validando a amostra obtida neste estudo.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Em seguida, na analise descritiva dos fatores e seus indicadores, foi realizada
uma analise das médias e dos desvios padrdao. Na Tabela 2, os resultados obtidos

podem ser observados.

Observando os resultados da Tabela 2, nos resultados do primeiro construto,
Reciclagem, obteve-se uma média acima da nota intermediaria (3,40), com baixa
divergéncia de respostas (DP = 0,85). Neste construto, destacaram-se as variaveis
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado (FR3) e
Sempre que eu encontro alternativas, faco um esforgco para reduzir o uso de
produtos feitos de recursos naturais escassos (FR7), com médias 3,78 e 3,75

respectivamente, e desvio padrao de 1,10 e 1,15 respectivamente. Sao as variaveis
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deste construto com a média mais proxima de uma concordancia (4,0). O desvio

padrdo ndo tdo baixo pode significar que varios respondentes discordam das

questbes, mas sao minoria. Estes resultados corroboram com outros estudos

(STANLEY; LASONDE, 1996; TILIKIDOU; DELISTAVRU, 2008; ENGLIS; PHILLIPS,

2013; ROSA; LEONIDIO; JESUS, 2015), que concluiram que apesar da consciéncia

ecolOgica estar presente entre os respondentes, nem todos estdo dispostos a pagar

mais por produtos reciclados.

TABELA 2: ESTATISTICA DESCRITIVA DOS FATORES

Fator Reciclagem Média Desvio Padrédo
FR1 Prioridade para compra de produtos feitos de papel 3,36 1,07
FR2 Compra apenas produtos que podem ser reciclados 3,28 1,17
FR3 Compra produtos feitos com material reciclado 3,78 1,10
FR4 Evita comprar produtos com embalagens néo biodegradaveis 3,06 1,24
FR5 N&o compra produtos com muita embalagem 3,14 1,28
FR6 Sempre escolhe produtos que causam menor polui¢céo 3,57 1,18
FR7 Reduz o uso de produtos feitos de recursos escassos 3,75 1,15
FR8 N&o compra produtos que prejudicam o meio ambiente 3,25 1,15
FRG Fator Reciclagem Geral 3,40 0,85
Fator Mudanca de Héabito Média Desvio Padrdo
FMH1 Prioriza na escolha produto menos prejudicial ao meio ambiente 3,99 1,18
FMH2 Convence outros a ndo comprar produtos prejudiciais ao meio 3,16 1,29
FMH3 Evita produtos com danos conhecidos ao meio ambiente 4,12 1,07
FMH4 Evita produtos que causem a extingdo de animais e vegetais 4,01 1,14
FMH5 Trocou ou deixou produtos por razdes ecoldgicas 3,56 1,22
FMHG6 N&o compra de marcas que prejudicam o meio ambiente 3,52 1,14
FMHG Fator Mudanca de Héabito Geral 3,73 0,89
Fator Saude Média Desvio Padrao
FS1 Compra produtos organicos 3,79 1,14
FS2 Prefere alimentos sem agrotéxicos 4,14 1,06
FS3 Preocupa¢édo com o meio ambiente interfere na compra 3,67 1,10
FSG Fator Saude Geral 3,87 0,91
Fator Motivadores Externos Média Desvio Padrao
FME1 Sofre influéncia de campanhas sobre os produtos verdes 3,59 1,13
FME2 Sofre inducdo do governo para preocupagéo ambiental 3,20 1,32
FME3 Encontra facilmente produtos ecolégicos 2,14 1,05
FMEG Fator Motivadores Externos Geral 2,98 0,86
Fator Preocupacdo Ambiental Média Desvio Padrao
FPA1 N&o pode ajudar o controle da polui¢do ? 4,35 1,15
FPA2 Comportamento tem efeito positivo no meio ambiente 4,40 0,91
FPAG Fator Preocupacdo Ambiental Geral 4,37 0,81
Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos Média Desvio Padrao
FVPEC1 Vale a pena comprar de empresa ecolégica 4,36 0,90
FVPEC2 Prefere comprar da marca de empresa ecolégica 4,06 1,07
FVPEC3 Prefere comprar produtos de empresa ecolégica 3,96 1,08
FVPEC4 E mais inteligente comprar produtos de empresa ecoldgica 4,36 0,90
FVPECG Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos Geral 4,18 0,81

# Variavel invertida
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota: Dados da pesquisa.
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Em relacdo ao construto Mudanca de Habito, também obteve-se uma média
também acima da nota intermediaria (3,73), com baixa divergéncia de respostas (DP
= 0,89). Neste construto, as variaveis Quando eu conheco os possiveis danos que
um produto pode causar ao meio ambiente, eu evito comprar este produto (FMH3) e
Eu evito comprar produtos e alimentos que podem causar a extingdo de algumas
espécies de animais e vegetais (FMH4) ressaltaram-se por obtiverem as média de
4,12 e 4,01 (equivalente a concordo) e desvio padrdo de 1,07 e 1,14
respectivamente. Estes resultados mostram a existéncia de certa consciéncia
ecolégica no consumo, que pode se transformar em atitude verde de
comportamento. Os resultados confirmam os resultados de Lee e Holden (1999),
que concluiram que a atitudes ecologicamente corretas efetivamente aparecem
guando ofertadas recompensas pela sua execucdo, neste caso, preservacao do
meio ambiente e das espécies ameacadas de extincdo. Por outro lado, as médias
das outras variaveis ndo chegaram a 4 (concordo), apesar de estarem acima da nota
intermediaria (ndo concordo e nem discordo), o que pode denotar que nem todos 0s
respondentes estejam preparados para uma mudanca de habito em prol do meio

ambiente, conforme afirmaram Olaizola, Sainz e Molina (2013).

Nos resultados do construto Saude, obteve-se uma média igualmente acima
da nota intermediaria (3,87), com baixa divergéncia de respostas (DP = 0,91). Neste
construto, evidenciou-se a variavel Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotoxicos
porque eles respeitam o meio ambiente (FS2), com uma média de 4,14 (equivalente
a concordo) e desvio padrdao de 1,06. Resultado este que demonstra que a
preocupacdo com a saude parece ser levada em consideracdo no momento de
consumo, demonstrando ainda conhecimento dos males causados pelos

agrotoxicos. Este resultado corrobora com o trabalho de Krein, Abicht e Ceolin
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(2014), que concluiram que a saude € o fator que mais influencia a decisdo do
consumidor e que devido a isso, os alimentos sdo os produtos verdes mais
consumidos por eles. Por outro lado, as médias das outras variaveis hdo chegaram
a 4 (concordo), apesar de estarem acima da nota intermediaria (ndo concordo e nem
discordo), indicando que nem todos os respondentes fazem relacdo entre a

alimentacéo e a prépria saude.

Porém, em relacdo ao construto Motivadores Externos, obteve-se uma meédia
abaixo da nota intermediaria (2,98), com baixa divergéncia de respostas (DP = 0,86).
Neste construto, a variavel Eu acho facilmente produtos ecolégicos para comprar
(FME3) mostrou-se mais relevante pela obtencdo da média de 2,14, a mais baixa
entre todas as variaveis pesquisadas, e desvio padrdao de 1,05. Este resultado da
assertiva pode retratar a dificuldade de se encontrar os produtos, mercadorias e
servicos ecologicamente corretos no mercado local, que pode ser por dificuldades
causadas por problemas de armazenamento, de infraestrutura, de transporte e de
integracdo de mercado, como alertaram Swaminathan e Bhavani (2013) e baixa
percepcdo sobre os fatores externos. As outras duas variaveis, apesar de terem
obtido média acima da nota intermediaria (ndo concordo, nem discordo), tendem a
confirmar esta baixa influéncia dos fatores externos ao mostrar que varios
respondentes discordam das afirmacdes, contrariando Kao (2015), que defende que

motivadores externos influenciam o comportamento humano.

Ja nos resultados do construto Preocupacdo Ambiental, obteve-se uma média
equivalente a concordancia (4,37), com baixa divergéncia de respostas (DP = 0,81).
Neste construto, ambas as variaveis, Eu ndo posso fazer nada para ajudar o
controle de poluicdo do meio ambiente (FPA1) e Meu comportamento pode ter efeito

positivo ao meio ambiente por comprar produtos verdes ou ecologicos (FPA2)
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obtiveram médias equivalentes a concordancia, com 4,35 e 4,40 respectivamente, e
desvios padrao de 1,15 e 0,91 respectivamente. Estes resultados demonstram que
os respondentes, de um modo geral, concordam com as afirmacdes e que a
consciéncia ecologica esta presente nas pessoas, concordando com Akehurst,
Afonso e Gongalves (2012), que defenderam que as pessoas entendem que suas

acOes interferem no meio ambiente e na sua conservacao.

E nos resultados do ultimo construto, Valor dos Produtos Ecologicamente
Corretos, também obteve-se uma média equivalente a concordancia (4,18), com
baixa divergéncia de respostas (DP = 0,81). Neste construto, tiveram énfase as
variaveis Vale a pena comprar produtos de empresas ecoldgicas ao invés de
produtos de empresas nao ecolégicas, mesmo quando os produtos sdo iguais
(FVPEL) e Se outra marca ndo € nada diferente, parece mais inteligente comprar
produtos de empresas ecologicas (FVPE4), ambas com média de 4,36 e baixo
desvio padrdo. Isto significa que os respondentes, de um modo geral, concordam
com as afirmacdes. Por outro lado, parte dos respondentes indicou nao preferir
comprar produtos e marcas de empresas ecoldgicas, visto que as médias foram
menores dentro deste construto (3,96 e 4,06 respectivamente). Ou seja, ainda ha
algum ceticismo, apesar de minoritario, em relacdo aos produtos ecoldgicos,
conforme afirmaram Englis e Phillips (2013), bem como influéncia negativa causada

pelo desconhecimento da marca, conforme afirmaram Olaizola, Sainz e Molina

(2013).

Em resumo, ao analisar as percepcbes médias dos respondentes, pode
constatar que, de um modo geral, 0os construtos obtiveram médias acima da nota
intermediaria, com excecdo do fator Motivadores Externos (FMEG). Os construtos

Preocupacdo Ambiental (FPAG) e Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos
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(FVPECG) obtiveram as maiores médias e os menores desvios-padrdo, mostrando
concordancia com certa unanimidade. Com isso, foi possivel constatar o que
pensam o0s consumidores que responderam a pesquisa. Resta saber se o0s

construtos avaliados possuem relacdo com o valor dos produtos ecoldgicos.

4.3 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Apoés a caracterizacdo da amostra e da estatistica descritiva, foi realizada
uma regressao linear multipla para identificar quais construtos estdo associados ao
Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos (VPEC). Na analise do modelo de
regressao, conforme Tabela 3, o R2 apontou 0,4178, o que significa que o modelo
consegue explicar 41,78% da relacdo entre os construtos significativos com o VPEC.
O poder de explicacdo do coeficiente de determinacéo indica que ha outros fatores a
serem considerados na associa¢cao ao Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos,

mas que nao foram pesquisados neste estudo.

TABELA 3: REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Variavel Sinal Pred FVPEC
Independente ) Coeficiente Estatistica T P Valor
Constante
FR + .0185191 0.26 0.793
FMH + .2529674 3.49 0.001
FS + .2344546 4.10 0.000
FME + .0742635 1.45 0.147
FPA + .1551427 3.19 0.002
Variaveis de controle Sim
Observacoes 313
R2 0,4178

® Preditores: (Constante), Fator Reciclagem (FR), Fator Mudanca de Habito (FMH), Fator Sadde (FS),
Fator Motivadores Externos (FME), Fator Preocupacdo Ambiental (FPA)

¢ Variavel Dependente: Favor Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos (FVPEC)

4 Fator Mudanca de Habito (FMH), Fator Saude (FS) e Fator Preocupacdo Ambiental (FPA)
estatisticamente significativo ao nivel de confianga de 99%.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota: Dados da pesquisa.

O modelo obtido e os coeficientes estimados na regressao linear multipla sao

apresentados na Tabela 3. De acordo com a Tabela 3, dentre os 5 construtos
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analisados, 3 foram significativos na associacdo com o Valor dos Produtos
Ecologicamente Corretos (FVPEC): Saude (FS), Mudanca de Habitos (FMH) e

Preocupacdo Ambiental (FPA), pois p-valor obtido foi menor que 1%.

Assim, as trés variaveis dependentes, Fator Saude (FS), Fator Mudanca de
Habito (FMH) e Fator Preocupacédo Ambiental (FPA) estédo positivamente associados
a variavel dependente Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos (FVPEC),
conforme os resultados apresentados na Tabela 3. Segundo Motta (2007), os
produtos ecologicamente corretos sdo aqueles em que a variavel ambiental deve

necessariamente estar presente nas decisées de consumo a ela referentes.

A relacdo do Fator Saude (FS) com o Fator Valor dos Produtos
Ecologicamente Correto (FVPEC) corrobora com o estudo de Goh, Gao e Agarwal
(2016) que, conforme ja relatado, indicaram que individuos mais saudaveis sao
agueles individuos com uma vida menos estressante, que vivem em um ambiente
com menos poluicdo e que consomem mais alimentos naturais. Um estilo de vida
compativel com o comportamento de consumo ecologicamente correto e que
valoriza os produtos verdes e que é condizente com o que foi encontrado nesta
pesquisa. Assim, conforme relatado anteriormente, o comportamento de consumo
ecologicamente consciente (CCEC) traz beneficios a saude, e esta relacdo entre o
CCEC e a saude remete o consumidor, de um modo geral, aos alimentos orgéanicos,
ou seja, sem a influéncia de agrotdxicos e produtos quimicos na sua producdo e

conservacao (LAGES; VARGAS NETO, 2002).

Segundo Baptista (2010), a melhora na qualidade de vida da populacao,
inclusive em relagdo a sua saude, esta diretamente atrelada ao consumo realizado
de forma sustentavel. A racionalizacdo da utilizacdo de recursos naturais e a

diminuicdo de seus possiveis desperdicios sao exemplos deste consumo verde.
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Consequentemente, a fim de alcanca-lo, o consumidor pode reavaliar as suas
escolhas e atitudes em relacdo ao seu consumo, 0 que possivelmente o levara a
valorizar os produtos ecologicamente corretos. Deste modo, percebe-se que a falta
de argumentos ecoldgicos, no sentido de beneficios a saude do consumidor, como
por exemplo, selos de controles de producéo livres de produtos quimicos, podem

prejudicar a sua valorizacdo e o0 consequente crescimento da sua procura.

Ja a relacdo do Fator Mudanca de Habito (FMH) com o Fator Valor dos
Produtos Ecologicamente Corretos (FVPEC) indica que possivelmente existe entre
0S consumidores uma consciéncia de que o seu comportamento pessoal em relacao
as suas praticas de consumo resulta em beneficios préprios a curto e médio prazo.
De acordo com Rettie, Burchell e Riley (2012), alguns comportamentos sustentaveis
nao sdo amplamente adotados por que eles ndo séo vistos como comportamentos
normais, pois sao relevantes a apenas a um grupo de consumidores verdes. Da
mesma forma, outros comportamentos sao dificeis de mudar, porque como eles séo

amplamente praticados, sado percebidos como normais.

Os resultados demonstram que caso estes comportamentos sejam
desassociados dos preceitos de normalidade, que dependem da visao do individuo
em relacdo a sociedade, e sejam adotados pelas suas consequéncias ambientais,
eles consequentemente levardo o consumidor a uma valorizacdo dos produtos
ecologicamente corretos. Ou seja, quando o consumidor no momento da compra
escolhe, entre dois produtos de mesmo valor, aquele que é menos prejudicial as
pessoas e ao meio ambiente e a partir desta escolha muda seus habitos e passa a
consumir apenas este produto verde, consequentemente valorizando este produto
ecologicamente correto. A mesma valorizagdo ocorre quando os consumidores

mudam seus habitos e passam a evitar produtos que causem a extingdo de espécies
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animais e vegetais ou que sejam produzidos por empresas cuja linha de fabricacéo

desrespeite 0 meio ambiente.

Finalmente, a relacdo entre o Fator Preocupacdo Ambiental (FPA) e o Fator
Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos (FPEC) aponta que a valorizagdo dos
produtos verdes também deriva diretamente de uma consciéncia ecologica
previamente formada em cada consumidor. Conforme ja relatado, Akehurst, Afonso
e Goncalves (2012) defendem que os consumidores com um comportamento de
consumo ecologicamente consciente entendem que auxiliam na preservacao do
meio ambiente quando deixam de adquirir produtos que o prejudicam. Esta relacéo
encontrada corrobora com os resultados apresentados por De Toni, Mattia e Larentis
(2012), que também obtiveram resultados que possibilitaram identificar a valorizacéo
dos produtos ecologicamente corretos advinda da preocupacdo ambiental dos seus

consumidores.

Aparentemente, a preocupacdo ambiental € um dos principais fatores que
leva a valorizacdo dos produtos, mercadorias e servicos ecologicamente corretos,
pois ela tem relacédo direta com a consciéncia ecoldgica e consequentemente com o
comportamento de consumo ecologicamente consciente (ZABKAR; HOSTA, 2013).
Por isso mesmo, esta relacdo entre atitudes e comportamentos tem sido explorada
em varios contextos (YAHYA et al., 2013), como, por exemplo, a percepcado de que
consumidores ecologicamente conscientes estao dispostos a pagar mais por energia
renovavel (ROYNE et al., 2012). Sendo assim, quando o consumidor
ecologicamente consciente acredita que ele pode sim fazer algo para ajudar no
controle da poluicdo do meio ambiente e que o seu comportamento pode ter um

efeito positivo sobre este ambiente quando ele adquire produtos verdes, estes
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produtos, mercadorias e servicos ecologicamente corretos podem ser mais

valorizados por este consumidor.

Por outro lado, os resultados indicam que ndo ha uma relacdo entre o Fator
Reciclagem (FR) e o Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos (FVPEC).
Isto pode levar a entender que mesmo que o individuo tenha uma consciéncia
ecologica e acredite nos beneficios da reciclagem e na reutilizacdo de materiais para
0 meio ambiente, isto ndo necessariamente sera suficiente para fazer com que este

individuo valorize os produtos, mercadorias e servicos verdes.

Da mesma forma, nao foi encontrada uma relacéo entre o Fator Motivadores
Externos (FME) e o Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos (FVPEC).
Os resultados indicam que, tanto as campanhas publicitarias dos fabricantes em
torno dos seus produtos verdes, como as campanhas governamentais relacionadas
a preservacdo ambiental, ndo necessariamente induzem o0s consumidores a
valorizarem os produtos ecologicamente corretos. Isto também quer dizer que
mesmo quando este consumidor encontra no mercado local este tipo de mercadoria
e servi¢co, outro motivador externo, esta valorizagcdo pode ndo acontecer, pois esta

possivel facilidade parece nao ser suficiente para que ela ocorra.

Por fim, como foi identificado nos resultados que o Fator Saude (FS), o Fator
Mudanca de Habito (FMH) e o Fator Preocupacdo Ambiental (FPA) estédo
positivamente associados ao Fator Valor dos Produtos Ecologicamente Corretos,
estes fatores podem ser levados em consideracdo quando os fabricantes de
produtos, mercadorias e servigos ecologicamente corretos forem para o mercado
atrds de consumidores. Ou seja, as barreiras ao crescimento do consumo destes
produtos verdes podem ser derivadas da auséncia destes fatores nestes produtos.

Em outras palavras, o produto verde, para ser valorizado pelo consumidor final, pode
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trazer beneficios a saude, proporcionar uma mudanca positiva dos habitos de
consumo ou ainda ser uma alternativa que responda a preocupacdo ambiental do

consumidor.



Capitulo 5

5 CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi identificar os fatores que estdo associados a
valorizacdo dos produtos ecoldgicos ou de empresas ecoldgicas. Buscou-se, neste
trabalho, verificar se algum dos fatores testados (reciclagem, mudancga de habito,
saude, motivadores externos, preocupacao ambiental) relacionava-se positivamente
ao valor percebido pelo consumidor dos produtos ecologicamente corretos. Foi
verificada a associacdo com valor de produtos ecol6gicos dos construtos mudanca
de habito, salude e preocupacdo ambiental, e que tal associacdo mostrou-se
positiva, o que leva a concluir que a nao realizacdo das variaveis destes fatores

afeta negativamente o valor dos produtos verdes.

Ao mesclar trés escalas diferentes para alcancar este objetivo, este trabalho
contribui com uma nova medida resultante da conexéo entre as escalas, que pode
ser aplicada para outros estudos na area, mas que ainda pode ser complementada
com outros fatores ndo testados aqui. Outra contribuicAo desta pesquisa foi a
variavel dependente testada, pois geralmente a associacdo € testada com a
intencdo de compras dos produtos (BEDANTE, 2004; LIU et al., 2012; OLAIZOLA;
SAINZ; MOLINA, 2013) e, neste trabalho, a variavel dependente escolhida foi o valor

atribuido aos produtos e empresas ecoldgicas, uma novidade nos estudos sobre a

tematica.

Os resultados alcancados nesta pesquisa podem auxiliar os produtores,
fornecedores, lojistas, comerciantes e prestadores de servicos ecologicamente

corretos e de produtos, mercadorias e servicos verdes, para que estes possam
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trabalhar no sentido de tentar utilizar os fatores significativos a seu favor e
consequentemente proporcionar o aumento de venda e consumo dos seus produtos
e servicos. Se isto for alcancado, podera proporcionar ao consumidor verde, de uma
forma geral, mais acesso aos produtos, mercadorias e servicos ecologicamente
corretos. Trabalhando estes fatores em um contexto mais amplo, a valorizacdo dos
seus produtos ecologicamente corretos pode proporcionar também a valorizacdo do
préprio fabricante, comerciante ou prestador de servico e consequentemente de sua

marca no mercado.

Este trabalho limitou-se a investigar a associacdo de apenas 5 fatores a
valorizacdo dos produtos e empresas ecologicamente corretos. Recomenda-se
acrescentar outros fatores ndo investigados que possam também vir a estarem
associados a esta valorizacdo. Outra limitacdo da pesquisa foi a amostra composta
por 313 respostas validas, uma amostragem nao probabilistica por acessibilidade,
gue néo permite generalizacdo dos resultados. Por outro lado, fornece evidéncias de
percepcdo a respeito do fenbmeno investigado, que podem ser confirmadas em
novas pesquisas com amostragem probabilistica. Também poderia ter sido levada
em consideracao as regioes onde os respondentes encontram-se para propiciar uma
comparacao, o que também fica de recomendacgdo para uma reutilizacdo da escala

utilizada aqui.

Para futuras investigacoes, sugere-se verificar o quanto desta valorizacao dos
produtos ecologicamente corretos resulta de fato em sua aquisicdo no mercado,
contribuindo para verificar a diferenca existente entre a consciéncia ecologicamente
correta e 0 comportamento de consumo ecologicamente correto, ou seja, a atitude
verde de fato, aléem de tentar buscar uma amostra mais ampla que reflita em uma

confirmacéo dos resultados alcancados aqui. Outra sugestao para pesquisa futura
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seria realizar esta mesma verificacdo em outros paises e proporcionar a comparacao
do quanto as diferencas culturais refletiiam na diferenca de valorizacdo dos
produtos ecologicamente corretos, visto que este assunto tem sido tratado

globalmente.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Pesquisa sobre Consumo Ecoldgico

Esta é uma Pesquisa sobre Consumo Ecolégico e para tal estou
encaminhando um questionario, que ndo exige mais do que 5 minutos para ser

respondido.

Todos os dados informados serdo tratados com total confidencialidade e os
resultados serdo apresentados de forma global, sem qualquer possibilidade de

identificacdo de informacdes especificas de cada participante.

N&o h& despesas pessoais para o participante em qualquer fase do estudo e
também n&do h& compensacgdo financeira relacionada a sua participacdo. A
participacdo de cada convidado é vital para o sucesso do trabalho, portanto conto

com a sua adesao.

Para responder o questionario, analise se vocé concorda ou discorda com as
frases. Escolha entre: discordo totalmente (1), discordo parcialmente (2), néo

discordo e nem concordo (3), concordo parcialmente (4) e concordo totalmente (5).

Busca-se apenas sua opinido, uma vez que no questionario ndo existe

resposta certa ou errada, entdo basta responder com sinceridade.
Desde ja, agradeco a sua participacao.
Fabio Teixeira de Lira

Fucape Business School
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1) Vocé consome ou pretende consumir produtos ecoldgicos?

a. Sim

b. Nao

2) Eu priorizo a compra de produtos feitos de papel.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

3) Eu compro apenas produtos que podem ser reciclados, quando
disponiveis.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

4) Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado.

a. 1 (discordo totalmente)

O

. 2 (discordo)

O

. 3 (n&o concordo, nem discordo)

o

4 (concordo)

®

5 (concordo totalmente)
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5) Eu evito comprar produtos com embalagens que néo séo biodegradaveis.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

6) Eu ndo compro produtos que possuem grandes quantidades de
embalagens.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

7) Eu sempre escolho produtos que causam menor poluigéo.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)



48

8) Sempre que eu encontro alternativas, faco um esforco para reduzir o uso de
produtos feitos de recursos naturais escassos.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

9) Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o meio ambiente.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

10)Quando eu tenho que escolher entre dois produtos de mesmo valor, eu
sempre escolho o que € menos prejudicial as pessoas e 0 meio ambiente.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)
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11)Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que prejudicam
0 meio ambiente.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

12)Quando eu conheco os possiveis danos que um produto pode causar ao
meio ambiente, eu evito comprar este produto.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

13)Eu evito comprar produtos e alimentos que podem causar a extingdo de
algumas espécies de animais e vegetais.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)
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14)Eu evito comprar produtos e alimentos que podem causar a extincao de

algumas espécies de animais e vegetais.

a.

b.

1 (discordo totalmente)

2 (discordo)

3 (ndo concordo, nem discordo)
4 (concordo)

5 (concordo totalmente)

15)Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por marcas que

prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente.

a.

b.

1 (discordo totalmente)

2 (discordo)

3 (ndo concordo, nem discordo)
4 (concordo)

5 (concordo totalmente)

16)Eu compro produtos organicos por serem mais saudaveis.

a.

b.

1 (discordo totalmente)

2 (discordo)

3 (n&o concordo, nem discordo)
4 (concordo)

5 (concordo totalmente)
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17)Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotdéxicos porque eles respeitam o
meio ambiente.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

18)Quando eu compro produtos e alimentos as preocupacfes com 0 meio
ambiente interferem na minha decisdo de compra.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

19)As campanhas publicitarias sobre o valor dos produtos verdes tem efeito
sobre minhas compras.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)
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20)As campanhas do governo me induzem a me preocupar com 0O meio
ambiente.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

21)Eu acho facilmente produtos ecoldgicos para comprar.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

22)Eu n&o posso fazer nada para ajudar o controle de poluicdo do meio
ambiente.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)
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23)Meu comportamento pode ter efeito positivo ao meio ambiente por comprar
produtos verdes ou ecoldgicos.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (ndo concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

24)Vale a pena comprar produtos de empresas ecologicas ao invés de
produtos de empresas nao ecoldgicas, mesmo quando os produtos séao
iguais.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)

25)Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro
comprar produtos de empresas ecoldgicas.
a. 1 (discordo totalmente)
b. 2 (discordo)
c. 3 (n&o concordo, nem discordo)
d. 4 (concordo)

e. 5 (concordo totalmente)
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26)Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar produtos

de empresas que sédo ecologicas.

a.

b.

1 (discordo totalmente)

2 (discordo)

3 (ndo concordo, nem discordo)
4 (concordo)

5 (concordo totalmente)

27)Se outra marca ndo é nada diferente, parece mais inteligente comprar

produtos de empresas ecoldgicas.

a.

b.

1 (discordo totalmente)

2 (discordo)

3 (ndo concordo, nem discordo)

4 (concordo)

5 (concordo totalmente)

28)Género

a.

29)ldade
a.

b.

Masculino

Até 15 anos

De 16 anos a 25 anos

De 26 anos a 35 anos

De 36 anos a 45 anos

. Feminino

. De 46 anos a 55 anos

De 56 anos a 65 anos

. Acima de 65 anos



30)Escolaridade

a.

b.

C.

Ensino Fundamental
Ensino Médio

Ensino Superior

31)Renda Familiar

a.

b.

R$ 14.500,00 ou mais

De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99
De R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99
De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99

Até R$ 1.449,99

d. Pés-Graduacao

e. Outro
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