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Resumo

Baisch, Luciana Beskow; Rocha, André Lacombe PatmaViarketing
Verde e o Consumo Consciente: Um Estudo Sobre o Apd=coldgico de
Dois Produtos. Rio de Janeiro, 2008. 115p. Dissertacdo de Mestrad
Departamento de Administracdo de Empresas, Poaatilimiversidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho tem como objetivo apresentaestodo comparativo
das atitudes e comportamentos de grupos distiltasodsumidores vis-a-vis ao
que se denomina Marketing Verde ou Consumo Cortsci€u seja, busca-se
identificar o perfil atitudinal e comportamental deupos de consumidores em
relacdo a produtos com apelos ecoldgicos. Os megdsquisados foram: creme
hidratante com extratos naturais, destinado adqmifdminino e pneus reciclados
ou remodelados, destinados ao publico masculintrakalho esta dividido em
cinco capitulos: o primeiro concentra-se na consdidacdo do tema e nas
tendéncias; o segundo apresenta uma revisdo bddiicey acerca do Marketing
Verde; o terceiro aborda o comportamento do cordmpb quarto descreve a
pesquisa realizada, suas etapas e o0s resultaddesobt 0 quinto apresenta as
conclusdes e sugestbes para pesquisas futurasesNekss experimentos
realizados o0s resultados apontam um maior valdbudilo a caracteristica
ecoldgica do creme hidratante, por parte do puliioonino, e uma forte rejeicédo
a caracteristica ecologica contida nos pneus, @de plo publico masculino. Na
conclusao é feita uma reflexdo acerca dos resdtgde conduzem a proposta
inicial relativa ao comportamento de diferentespgaude consumidores frente a
esses produtos com apelos ecolégicos.

Palavras-chave

Marketing verde; consumo consciente, produtos guS;

comportamento, atitude.
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Abstract

Baisch, Luciana Beskow; Rocha, André Lacombe PettmaAdvisor).
Green Marketing and Conscious Consumption: A Studyon the
Ecological Appeal of Two Products.Rio de Janeiro, 2008. 115p. MSc.
Dissertation - Departamento de Administracdo de iesgs, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This dissertation presents a comparative studphefattitudes and behavior
of different groups of consumers with regard tocatled Green Marketing, or
Conscious Consumption. It seeks to identify thauake and behavior profiles of
distinct groups of consumers in relation to produehich have an ecological
appeal. The products researched were a women’surinisg cream containing
natural extracts, and recycled or remold tires dilsitethe male market. The thesis
consists of five chapters: the first identifies thigler context and current trends;
the second reviews the bibliography available oee@mMarketing; the third looks
at consumer behavior; the fourth describes theewdifft stages of the research
process and the results obtained and the fifth tiies conclusions and
suggestions for future research. In both experiméme results indicate a higher
value assigned to the ecological character of momhg cream by the female
public, and a strong rejection of the ecologicarelateristics contained in the tire
by the male audience. The conclusion presents aasasient of the results
obtained against the initial hypotheses regardimeghiehavior of different groups

of consumers in relation to products with ecolobaggpeal.

Keywords
Green marketing; conscious consumption practicestogical products;
behavior; attitude.
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1
Introducéao

No transcorrer deste novo milénio tem havido unepqupacdo cada vez
mais crescente da sociedade no que tange a de@padacmeio ambiente. O
padrdo de vida das sociedades contemporaneas, @osunco desenfreado e
consequente desgaste de recursos naturais, vem akodde criticas da midia,
das organizagbes ligadas ao meio ambiente e dogrigg6consumidores
(GUIMARAES, 2006). Acredita-se que a ampla divuBimcde noticias
relacionadas ao meio ambiente na midia, tais coemagires ecologicos e
iniciativas publicas ou privadas em prol da presedio do meio ambiente, pode
vir contribuindo para o despertar de uma nova déns@ ecolégica da

populacao.

Segundo Guimaraes (2006), para determinados segsndet mercado o
consumidor se tornou mais critico na escolha ddyimou servi¢o, assim como
se tornou, também, mais cético em relacdo ao t@®mkensagens criadas pelos
anunciantes para promover os atributos ecolégiesalis produtos. Céticos
também em relacdo ao comprometimento das empresasacpreservacao do
meio ambiente. Afirma, ainda, que o niumero de esgsreue se interessam em
promover seus produtos ou servigos vem crescerattagvamente e, para tanto,
utilizam-se de apelos ecolégicos para motivar condores a adotarem seus
produtos. Mais do que isso, tentam mostrar ao uldm geral uma imagem de

empresa consciente e ecologicamente correta nassudades gerais.

A degradacédo do meio ambiente e o crescimento dsucwo socialmente
responsavel vém sendo alvo, ndo apenas da midgtamdbém de estudos no
meio académico e nas empresas publicas e privaddRQUES, 1998;
GUIMARAES, 2006). No Brasil, em particular, a prgdo cientifica acerca do
tema é ainda pequena, se comparada a outros pefsesspecial os Estados

Unidos, Japao, Alemanha e Inglaterra. Estes sa&sidemados os principais polos
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de estudos cientificos no que tange a relacdo driletos de compra do
consumidor e consciéncia ecolégica (WAGNER, 19pudMARQUES, 1998).

Na ultima década, autores como Marques (1998), @#B99), Rocha e
Marques (2004), Pereira e Ayrosa (2004) e Roch@6(2P007) vém pesquisando
0 comportamento do consumidor em relacdo aos pmedetologicamente
corretos no mercado brasileiro. Estes autores astuatitude e comportamento
dos consumidores, assim como a disposicdo destesedegrivarem de
determinadas comodidades, ou alterarem seus hahitins de poluirem menos o
ambiente. Buscaram verificar, ainda, a predisposigd consumidores a pagarem
precos maiores para consumirem produtos ecologi@meorretos, caso
necessario. De acordo com Ottman (1994), produtofogcamente corretos
seriam agueles que consomem uma menor quantidaémetgia, seja na sua
producdo, seja no seu consumo; sao produtos dsrav@o-toxicos, feitos de

materiais reciclados ou reciclaveis e com o minilm@mbalagem possivel.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem atitudesmo o0s gostos e
aversdes que os consumidores apresentam em relatgterminado produto. Ou
seja, elas seriam compreendidas “como simplesmenéeavaliacdo geral’ e que
“desempenham um papel importante na moldagem dopadamento do
consumidor”. Assim, as atitudes podem ser muitoisutgara a melhor

compreensao do comportamento do consumidor.

Ainda segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000ptdude tem sido vista,
tradicionalmente, como uma formacao de trés commqesecognitivo, afetivo e

conativo:

“O conhecimento e as crengas de uma pessoa sopueabbjeto de atitude
residem no componente cognitivo. O componentevafegpresenta o0s
sentimentos de uma pessoa em relacdo ao objettitddea O componente
conativo refere-se as tendéncias de a¢édo ou corpertais da pessoa em
relacdo ao objeto da atitude” (ENGEL; BLACKWELL; MARD, 2000, p.
240).
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Os autores apresentam uma outra visao, mais cooténga, de definicdo
de atitude. Desta forma, a atitude seria percetndao um fator distinto de seus
componentes, sendo que cada um destes estariiomalde a atitude. Logo, o
componente cognitivo (crencas) e o componentevaf¢ientimentos) estariam

conceitualizados como determinantes das atitudes:

“Em outras palavras, a avaliacdo geral de uma pessobre um objeto de
atitude é vista como determinada pelas crencgas géotimentos da pessoa
sobre o objeto da atitude” (ENGEL; BLACKWELL; MINRR, 2000, p.
241).

A relacdo de predominancia entre crencas e sers)\@» comportamento
de consumo vai depender de diversos fatores, eldse a natureza do produto.
Desta forma, segundo a figura abaixo, haveria dolesas fundamentais pelas
quais seriam formadas as atitudes: através de agem@través de sentimentos
sobre o objeto da atitude. Portanto, a identifioada forma pela qual sdo

formadas as atitudes € relevante, pois fornecentagéo para quem busca

entender e influenciar a atitude do consumidor.

Crengas Sentimentos

Atitude

JL

Intencéo
Comportamental

I

Comportamento

Figura 1: Uma visdo contemporénea das relacdes entre crencas, sentimentos, atitude,
intencdo comportamental e comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.
241).

Conforme pode ser visto na figura, 0 componentatbom nédo € percebido

como um determinante de atitude. Em vez disso.tiagdes determinariam o
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componente conativo. Ou seja, “as intencdes commpentais de uma pessoa
dependerao de suas atitudes” (ENGEL; BLACKWELL; NARD, 2000 p. 242).

Ainda de acordo com os autores, o fato de a intengénportamental estar
mais proxima do comportamento significa que espergue 0 comportamento
esteja mais ligado com a intengdo comportamentgudacom as atitudes, crengas
ou sentimentos. Por essa razdo 0s autores argumegtee quando um
profissional de marketing busca “prever comportamena intencéo
comportamental deve ser medida porque ela deveremada previsdo mais exata
do comportamento futuro” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD2000 p. 242).

Este modelo servira de base para a analise e fidagio dos perfis de

atitude e comportamento dos grupos pesquisados.

Os habitos de consumo das sociedades contempor@&geascausando
danos ao meio ambiente, 0os quais podem ser obssrmagd queimadas em solos
produtivos, na extingdo de espécies, na poluicénodee mares, no aumento da
temperatura média do planeta, na destruicdo dadzade oz6nio e também no
uso irrestrito dos recursos naturais como infin(d8JA, 2008; EXAME, 2003).
A sociedade, demonstrando preocupacéo, busca & apo parte em inovacdes
tecnoldgicas, tais como desenvolvimento de equiptmeepara despoluicdo das
aguas, em metodologias para minimizar 0os impacwssuhs acdes sobre a
natureza, em detrimento de uma mudanga comportamel® precaucéao.
(MARQUES, 1998; GUIMARAES, 2006).

No que tange ao desenvolvimento tecnoldgico, éawvelga importancia
destes avancos e suas contribuicbes para a predersa meio ambiente e seus
recursos. Porém, de acordo com Stein, Young e Drack(1992), as inovacoes
tecnoldgicas ndo deveriam ser as unicas soluc@apgroblemas causados pela
poluicdo ambiental. O padrdo de comportamento duswuidor precisa ser
alterado e ter uma acgdo proativa em relacdo acsveds problemas causados
pelo seu consumo, refletindo uma preocupacao coguestdes ambientais que

contribuiria para o fortalecimento do crescimentstentavel.
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Alguns exemplos de alteracéo benéfica dos pad@®esmnsumo podem ser
a utilizacdo de meios de transporte publico, alkacde produtos organicos e a
opcao por produtos reciclados ou reciclaveis, emites. Ha inUmeros exemplos
de produtos que podem ser citados neste sentidocdano pneus reciclaveis,
produtos com ingredientes naturais, papeéis e caderticlados, lampadas que
consomem menos energia, detergentes biodegradaeeissoéis desprovidos de
gases que afetem a camada de oz6nio, veiculos asogidombustivel renovavel
e produtos com embalagens retornaveis ou de mateetilizaveis. A escolha
consciente e responsavel por produtos ecologicambientalmente corretos,
produtos menos degradantes, poderia ser o0 inicio calatribuicdo dos
consumidores para a protecao dos recursos nagxiatentes no planeta.

Estima-se que os consumidores, ao fazerem suakh&s@rologicamente
corretas, estdo considerando as implicacbes deateuwle consumo e suas
consequéncias benéficas sobre o ambiente, semssonmdéixar de atender suas
demandas pessoais (OTTMAN, 1994). Enfim, acreditaeggie passam a
demonstrar uma atitude favoravel ao bem estar isiv e da sociedade. Cabe
aos profissionais de marketing entdo, identificar @erfis dos diferentes
segmentos de mercado e desenhar novos produtcstendam essas demandas,

de forma igualmente satisfatoria, dentro deste movceito.

Diante desta nova consideracdo em relacdo ao patFaescolhas, o
profissional de marketing deve ficar atento as asuitariaveis que definem o
processo decisOrio nesta area, preocupando-se tw® Como O quanto o
consumidor se importa com a variavel ecologica eantiqular, o quanto
reconhece e se preocupa com a contribuigdo indiviolara problemas de ordem
ambiental. Para tanto é relevante também sabeamta@uveconhece ou confia nos
produtos ecologicamente corretos e, por fim, séneae existe, por parte do
consumidor, a predisposicdo para mudanca de habiteadroes de consumo,
visando minimizar impactos negativos de habitosalesumo no meio ambiente.
Hill (1999), Rocha e Margues (2004), Rocha (20@®,72.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

17

A complexidade para identificar os aspectos a senemsurados exige do
profissional de marketing maiores esfor¢cos parastcoimn mecanismos que
contemplem tais fatores, justificando o interesssstal pesquisa junto ao
consumidor. O consumo ecologicamente correto deim@onsma série de
diferentes comportamentos, refletidos nos atossdellega de compra e consumo.
Mensurar um padrdo de comportamento que assumie mareados de esfor¢o ao
avaliar as caracteristicas dos produtos, tantoonante a influéncia quanto na
intensidade do apelo sobre os produtos oferecidosyma tarefa também
complexa. Entenda-se por caracteristicas do proeégtbdgico ser ou nao
reciclavel, ser produzido com recursos renovaveisjrsos naturais ou consumir
menos energia. Quanto a atitude das pessoas, icagndr preferéncia por
determinadas marcas ou preco, demonstrar a fre@iéaaitilizacdo do produto,
preferir ofertas ambientalmente mais neutras dopguesua conveniéncia pessoal,
entre outras. Esses sdo aspectos complexos de esgifiegdr, porém, é
fundamental que as instituicbes tenham interesssenalesenvolvimento, ja que
podem contribuir para o aumento da oferta de posduecologicamente

corretos”.

Para Antil e Bennet (1979), os niveis comportamerda consumidor
podem variar no ato da compra, quando ele apreatgue tipo de preocupacéo
que vai além do simples imediatismo da satisfagisuds necessidades pessoais,
até a manifestacdo de uma preocupacédo efetivajoqaas efeitos nocivos que
determinado comportamento tera sobre o meio angbremiqual ele préprio esta
inserido. Enquanto a atitude ecoldgica revela umgiro passo em direcdo ao
consumo consciente (PEREIRA; AYROSA, 2004) é na agéicreta, ou seja, no
processo decisorio que o comportamento se corer@iGEL, BLACKWELL;

MINIARD, 2000) revelando um maior ou menor integepsla causa ambiental.

Identifica-se 0 consumidor ecologicamente corretoanglo seu
comportamento aponta para decisdes de compra gam lem consideracao os
problemas ambientais, preocupando-se com o bemgsta da sociedade. Este

comportamento ndo é movido apenas pelo desejo tikfagar necessidades

pessoais, mas também fazé-lo sem afetar a socieddeevive. Assim, imagina-
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se que o consumidor consciente pondere entre widodlismo e o0 senso

coletivo.

Os Conceitos de Marketing Societal, Marketing Verdéarketing
Ecoldgico, Marketing Ambiental ou Ecomarketing, séaplamente referenciados
em textos de varios especialistas. Boone & Kui0{2 p.71) definem Marketing
Verde como “...production, promotion and reclamation of environmady
sensitive products O conceito de Marketing Verde, ecolégico, amtaérou
ecomarketing, expressao utilizada por Mazzini (20@8ma um subconjunto do
Marketing Societal, conforme definido por Mackoyaét(1995), Mintu-Wimsatt
& Bradford (1995), Maimon (1996), Wasik (1996), Sank & Bamossy (1996),
Kotler (1998), McCarthy (2000) e Boone & Kurtz (2QCGque apresentam como
hipétese o comportamento seletivo da populacacetagao a escolha de produtos
— sejam bens tangiveis ou servicos — que causepor maimenor dano ao meio

ambiente.

Segundo Kotler (1998), o conceito de Marketing 8@ati“assume que a
tarefa da organizacdo é determinar as necessidddssjos e interesses dos
mercados-alvos e atender as satisfacfes desejaiaefinaz e eficientemente do
que o0s concorrentes, de maneira a preservar ouiaampl bem-estar dos

consumidores e da sociedade”.

Diversos autores, como Ottman (1994), Benton (19Wasik (1996),
Wagner (1997), Polonsky e Ottman (1998), PujarigiMre Peattie (2003), Fuller
e Ottman (2004), Rex e Baumann (2007), Teisl, ReldWoblet (2007) e Bartiaux
(2007) demonstram, em seus estudos, que ha umadam@scente por produtos
verdes. Assim sendo, as organizacOes devem esfaarpdas para atender a esta
demanda, vislumbrando novas oportunidades de megdécom potencial
diferencial competitivo frente ao mercado, com base questdes ambientais. Em
outras palavras, pode-se afirmar que as empresdsmpmvestir nos atributos
ecologicos dos produtos, também como um difereramabpetitivo, frente ao

concorrente que nao se utiliza deste mecanismo.
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Hill (2000), Rocha e Marques (2004), Rocha e Sarfg®7) e Rocha
(2007), porém, demonstram em suas pesquisas quenaaivergéncia entre a
atitude favoravel ao meio ambiente, ou aos produtoslogicos, e o
comportamento de consumo responsavel ou ecologitancerreto. Atraveés de
simulacdes de compras 0s autores concluiram gagibsgtos ecoldgicos, quando
presentes na oferta de produtos, diversas vezesdesempenham um papel
determinante no processo de escolha, contrariandaeopoderia ser definido

como “consumo verde”.

Karn&, Hansen e Juslin (2003) interpretam que uasiup empresarial
proativa em relagdo ao meio ambiente represent& nmu@is uma busca por
competitividade do que uma posicédo de bom relaoi@méo com comunidades e
consumidores. Sob esse aspecto, valores ambiertdrstégias de Marketing
Verde, bem como estrutura e fungdes empresarsd) égicamente interligados

dentro de um processo maior de planejamento.

Churchill e Peter (2000) afirmam que “as organieacOprecisam
desenvolver novos produtos para sobreviver e praspé\ grande competicao
mundial pode levar as empresas que nao inovaremrdgelpmercado para as
organizacdes inovadoras. Esta inovacao pode smmtarnos processos internos
de producdo, como nos processos externos relacisnads consumidores e
também no “impacto que producdo e consumo tém a#dgde de vida e no
desenvolvimento sustentavel da sociedade” (PEATOHARTER, 2003apud
PEREIRA; AYROSA, 2004)

Kotler (2000), por sua vez, pondera que, a0 mesm@d em que inovar €
preciso, o desenvolvimento de um novo produto sga um negaocio arriscado.
Tanto é que, segundo dados presentes no textdataoeautor, 80% dos novos
langamentos fracassam num curto espaco de tempan&iéas as discussdes em
torno das razdes para um elevado indice de frazaldso dos diferentes motivos
para que esse indice seja alto é o fato dos nonmhites se depararem com
restricbes sociais e governamentais. Esses aspEmiade cunho legal, portanto,
nado entram na esfera optativa do trabalho de magketma vez que se

caracterizam como obrigacdes. Entretanto, o creston dos movimentos
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ambientais (PEREIRA; AYROSA, 2004) e da “import@anaonferida pelos
consumidores aos atributos ecoldgicos” (HILL, 1998)dem transformar estas
questdes burocraticas em diferenciais nas acoemdesting. Em outras palavras,
isso significa que 0s novos produtos devem atemaerequisitos ambientais e de
seguranca, e, também, conter um planejamento quelvanuma concepc¢ao

estratégica do Marketing Verde.

Ottman (2007) define cinco regras basicas do Mangge¥erde, as quais

serdo mais detalhadas no Capitulo dois. Séo elas:

(a) Conheca seu cliente;

(b) Responsabilize seu cliente;
(c) Seja transparente;

(d) Passe credibilidade;

(e) Estude seu preco.

Esta mesma autora, mais recentemente, define “asroquprincipais
previsdes do Marketing Verde para 2008” (OTTMAN,08)) também mais
detalhadas no capitulo dois. Sdo elas:

() Termos verdes desacreditados, ficardo ainda msaccditados;
(9) A industria de eletrdnicos se atenta para apsréermance
(h) As empresas desenvolveréo e produzirdo mais pregetdes;

(i) As empresas venderdo mais produtos verdes.

Observa-se que tais previsbes apontam mais emfetite para as
medidas tomadas na oferta e menos sob o pontat@edd consumidor.
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1.1.
Objetivos

Esta dissertacdo tem como objetivo principal busdantificar o perfil
atitudinal e comportamental de um grupo de consoregj formado por alunos
do curso de Pos-Graduacao da Universidade Gama &ithrelacdo a produtos
com apelos ecologicos e também comparar esse perfil 0 encontrado em
estudos feitos anteriormente com alunos da Gradudgdontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

A fim de atingir este objetivo principal, busca-geancar os seguintes

objetivos secundarios:

1. Verificar a relacdo entre classe social e pratdasconsumo de

produtos com apelos ecologicos.

2. Verificar a relagdo entre idade e praticas de amaesde produtos

com apelos ecoldgicos.

3. Verificar a relacdo entre sexo e praticas de coosdm produtos

com apelos ecoldgicos.

1.2.
Relevancia do estudo

Um tema cada vez mais em voga na academia brasileimarketing é a
discussdo em torno das praticas empresariais @rggEcto no meio ambiente
(HILL, 1999; PEREIRA; AYROSA, 2004; GONZAGA, 2005Essa tematica
envolve duas questdes cruciais para o marketimgs@onsabilidade objetiva da
atuacdo das empresas, através da regulamentagio(H&dTLER, 2000) e a
mudanca comportamental de parte da sociedade, |laequadica uma postura

mais responsavel ambientalmente do mercado (PERERROSA, 2004;
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CARRIERI, 1997apud HILL, 1999; MARQUES, 1998; ROCHA, 2006). Este
guadro apresenta um desafio para as empresasederqua pode-se estimular o
crescimento do consumo (PEATTIE; CHARTER, 20@pud PEREIRA;
AYROSA, 2005) e buscar solucbes de gestdo que seemmomicamente
adequadas, ambientalmente sustentaveis e socialraeaitaveis (GONZAGA,
2005).

A importancia da questdo ambiental surge a padiretonhecimento da
acao negativa que o homem tem ao intervir no meibiente, uma verdadeira
critica ao modelo civilizatério ocidental, pautadem uma sociedade
industrializada de consumo. Este quadro é baseadsgotamento dos recursos
naturais com a finalidade do uso comercial (LAYRABRES, 2000). Diversos
autores argumentam que tal panorama possui umsteénsabilidade intrinseca, se
mantidos os niveis atuais de crescimento de conspraducéo e exploragdo do
meio ambiente (MARTINE, 1993; SACHS, 1993; HOBSBAWN996;
FRANCO; DRUCK, 1998; LAYRARGUES, 2000). PortilhoQ@5) afirma que o
consumo em crescimento constante, caso mantida léggta, inviabiliza a vida
no planeta. A exploracdo crescente dos recursagamattorna insustentavel

ambientalmente a dindmica capitalista de produgamsumo.

O maior nivel de informacdo da sociedade acercéed@ gera pressao
sobre as empresas, uma vez que o agravamentoatdsrpas ambientais faz com
que cresca a demanda social por politicas govemtamejue regulem o melhor
uso das fontes de recursos naturais ou que limiternso dos mesmos
(GONZAGA, 2005). Esse cenario teria surgido atrad@socorréncia de trés
fatores inter-relacionados na sociedade, os quaisrgram devido a essa
condicdo propicia. Os fatores foram: o adventoarirpda década de 1970, do
ambientalismo publico; a conscientizacdo ambiahdasetor empresarial, a partir
da década de 1980; e a emergéncia, a partir ddaléea90, da preocupacdo com
o impacto ambiental de estilos de vida e consunw st&iedades capitalistas.
Estes fatores estimularam a participagdo social dissussdes sobre a crise
ambiental mundial. Assim, sdo multiplicadas e diseadas praticas individuais
conscientes, bem informadas e preocupadas com kdepratica ambiental. O

termo “sociedade sustentavel” ganha visibilidadenglia o espectro de atores
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gue consideram que suas acdes passam a fazed@anie mesmo sistema social
compartilhado por aqueles que véem na mudancandpactamentos e escolhas a
possibilidade de interferir na qualidade de vidaha preservacdo do meio
ambiente (PORTILHO, 2005).

Segundo Pereira e Ayrosa (2004), essa atencamaldstpela sociedade a
guestdo ambiental tornou-se fonte de vantagem ddimpepor parte das
empresas apenas no final do século XX. A relacdmoe emercado e uma
abordagem socio-ambiental deu origem ao conceitmal¥&eting ambiental, ou
verde, que seria “a gestdo holistica dos processponsaveis por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos cles®iedade, de forma lucrativa
e sustentavel” (PEATTIE; CHARTER, 2003, p.72@ud PEREIRA; AYROSA,
2004).

Este quadro social apresentado torna muito relevamt estudo que visa
aprofundar os conhecimentos académicos sobre @oetntre 0 comportamento
do consumidor e as a¢cbes de marketing ambientalesamal. A proposta deste
trabalho é, justamente, estudar comparativamerdétades e os comportamentos
de grupos de consumidores acerca das agOes detigrierde.

Esta proposta de analise tem importancia para entagdo de decisdes
empresariais, a partir do momento em que buscamalaor compreensao da
forma como os consumidores entendem e se portaantpeacOes de Marketing
Verde. Esta relacdo de atitude e comportamentoapautdesempenho das
atividades de marketing, uma vez que fornecem @géo no desenvolvimento de

estratégias de influéncia no consumidor.

1.3.
Delimitacédo do estudo

Na academia sdo encontrados trabalhos abordandest&q ambiental em

uma multidisciplinaridade impar. A idéia deste &lab é focar na questdo do
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comportamento do consumidor e sua relacdo com odufms com apelos
ecologicos. A abordagem relacionada ao meio anwient si tem o intuito
apenas de contextualizar o leitor na questao deldrastudo.

N&o se pretende compreender ou mesmo apresentasfambientalmente
adequadas de consumo ou producdo. Esta questa@ fétod relevante para a
dissertacdo, porém nao serd aprofundada em temnussduisa.

A natureza dos produtos selecionados buscou gerar diferenca de
género, de maneira que o comportamento de homendheres fosse estudado
separadamente. Produtos cosméticos e pneus sé@m,esakecdes, produtos com
marketing voltados para os publicos feminino e miase, respectivamente. Por
essa razao, foram selecionados para a pesquisgr&ame-se, porém, que tais
produtos podem ter, junto ao publico consumidoraataristicas muito proprias
de decisdo de compra e consumo. Este viés ndo eapesgrande
representatividade, haja visto que se busca enteadeomportamento do
consumidor de uma forma mais geral e ndo espetiéinte em relacdo aos

produtos definidos.
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Revisao Bibliogréafica

2.1.
Marketing Verde

2.1.1.
Introducao

Para um melhor entendimento sobre as praticas @mesendo adotadas
pelas empresas atualmente, no que diz respeitoaskelhg Verde, e também o
posicionamento dos consumidores neste sentidgsefarecessario analisarmos o

que tem sido abordado na literatura pertinentesaordo.

Com este intuito, procurou-se estabelecer, atrdgésvisdo bibliografica,
a relacdo existente entre estratégia empresariahe® ambiente e, por
conseguinte, o conceito de Marketing Verde e aoresgbilidade dos profissionais
de marketing no que tange a viabilizagdo e conszég@o de produtos

ecologicamente corretos no mercado.

Neste estudo serdo analisadas questdes obsenalit@satura, que dizem
respeito a atitude e ao comportamento do consumidientificando-se a
existéncia de relagdo ou influéncia dos atributasdgicos e ambientais desses

produtos no processo decisorio de compra.
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2.1.2.
Definindo Marketing Verde

Uma importante definicdo de marketing € descrita2@04 pela American
Marketing Association (AMA) como:

. uma funcdo organizacional e um conjunto de qa®s0s para criar,
comunicar e entregar valor aos clientes e para gei@ o relacionamento
com estes de forma a beneficiar a organizacao s sekeholders.(AMA,
2004apudGUIMARAES, 2006, p.12).

Em 2005, a mesma American Marketing Associationaletou sua

definicéo:

“Marketing € uma funcdo organizacional e um conjude processos que
envolvem a criagdo, a comunicacéo e a entrega ¢er yara os clientes,

bem como a administracdo do relacionamento com, elesmodo que

beneficie a organizacao e seu publico interessgddiA, 2005).”

De acordo com Kotler e Keller (2005):

“Os estudiosos de marketing ampliaram o conceit@pacluir o estudo do
comportamento de transferéncia, junto com o conapeento de transacao,
no sentido mais genérico, os profissionais de mengggorocuram suscitar
uma resposta comportamental da outra parte. O ntarfeconsiste em
acOes tomadas para suscitar as reacdes desejadasndeublico-alvo.”
(KOTLER; KELLER, 2005, p.7).

As definicdes apresentadas acima nédo contemplaiiciexpente o papel
do meio ambiente neste processo de relacionamesrtitbe organizacdes e
clientes. Contudo, ha citacbes neste sentido nmickd do que se chamou
“Marketing Societal”. Neste sentido, Kotler (2006pmenta que, quando ha
deterioracdo do meio ambiente, quando h& escassexursos naturais e a fome
e a miséria sao presentes, ndo basta atenderessitkecles e desejos dos clientes.
Torna-se necessario também respeitar e preservamioiente no qual o

consumidor esta inserido. Assim, surge a orientdeddarketing Societal.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

27

Kotler (2000) afirma, ainda, que o Marketing Sadigreocupa-se, além das
necessidades e desejos do mercado, com questoEntasbe sociais, tais como
apoio a entidades beneficentes, arrecadacdo dedupara causas sociais, a
preservacdo do meio ambiente, dentre outros. Segendiutor, Marketing

Societal pode ser definido como:

“A orientacao de Marketing Societal sustenta quarafa da organizacéo &

determinar as necessidades, 0s desejos e 0s is¢asre®s mercados-alvo e
fornecer as satisfagcOes desejadas mais eficazcemmente do que a
concorréncia, de uma maneira que preserve ou mellmobem estar do

consumidor e da sociedadéKOTLER, 2000, p. 47).

Nessa perspectiva, Churchill e Peter (2000) assimglue Marketing Verde
consiste nas atividades de marketing que sdo eldhsrcom o intuito de
minimizar os danos causados ao meio ambiente ndaaque visam melhorar a

sua qualidade.

Para as pessoas leigas, falar de Marketing Vegtefisa falar apenas da
promocao ou propaganda de produtos com atributol®gicos. Associa-se ao
Marketing Verde os termos “reciclavel”, “uso deilfeflivre de fosfato”, “néo
afeta a camada de ozonio” e “ecologicamente cdrr&oinegavel que estes
termos tém forte apelo para Marketing Verde, porénspnceito de Marketing
Verde é muito mais amplo, podendo ser aplicado res loe consumo, bens
industriais e servicos (TROUMBIS, 1991; MAY, 1991).

O Marketing Verde engloba, portanto, uma série ukeas atividades que
vao além da simples oferta de um produto menospt#duou de uma campanha
de conscientizacdo que utilize o apelo ambientaarkiting Verde inclui
atividades tais como: a modificagdo de produtosdificacées no processo de
producdo, mudancas nas embalagens e, também, cagdés das propagandas.
Assim como definir Marketing ndo é uma tarefa saspbefinir Marketing Verde

também nao o é.
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Fala-se, frequentemente, em Marketing Verde, MemgeAmbiental e
Marketing Ecologico. No entanto, nesta dissertag@tou-se pela expressao
Marketing Verde.

Este assunto tem sido abordado mais frequenteraepéetir do final da
década de 80. Contudo, antes disso ja era disciB&lgundo Guimarades (2006),
em 1975 ocorreu o primeimworkshopsobre este tema conduzido pela American
Marketing Association (AMA).

Neste workshopfoi apresentada a definicdo de Marketing Verde como
sendo:

“O estudo de aspectos positivos e negativos dagdaties de marketing
sobre a poluicdo, exaustdo de fontes energéticasd@ energéticas.”
(HENION; KINNEAR, 1976).

A definicao feita por Polonsky (1994), no entaranais abrangente, como

se pode constatar:

“Marketing Verde ou Ambiental, consiste em todaatagdades planejadas
para gerar e facilitar trocas voltadas a satisfazey necessidades e desejos
humanos, de modo que a satisfacdo dessas necessidagdiesejos ocorra
com o minimo de impacto sobre 0 meio ambierl@OLONSKY, 1994, p.
44).

O autor englobou, em sua definicdo, componentestestes na definicao
tradicional de marketing.

Kotler (2000) define marketing também como sendo cwnjunto de
atividades que facilitam as trocas visando a said&f das necessidades e desejos
humanos. Assim sendo, os interesses das organizag@os individuos séo
respeitados mutuamente e as trocas ocorrem apenasses interesses forem
atendidos. Na definicdo de Polonsky (1994) ficarcclgue as trocas devem
ocorrer, buscando causar minimo impacto no meioieartd) mas nao fica

determinado se as trocas deverao evitar qualqueedé impacto ambiental.
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Uma terceira e importante definicdo de Marketingdéeé fornecida por

Peattie e Charter, conforme abaixo:

“Marketing Ambiental é a gestao holistica dos prEs®s responsaveis por
identificar, antecipar e satisfazer as necessidadies clientes e da
sociedade, de uma forma lucrativa e sustentd{eEATTIE; CHARTER,
2003, p.727).

O processo de Marketing envolve uma gama de atlegla@entro de uma
empresa, que pode ser definido como o processondksar oportunidades,
selecionar o mercado alvo, desenvolver o marketiig ou composto de
marketing e gerenciar os esforcos de marketing (KER et al apud REX;
BAUMANN, 2006).

Com o aumento da consciéncia ecolégica na societdadeéma expectativa
de crescimento na demanda por produtos que nadaagro meio ambiente.
(OTTMAN, 2000). Acredita-se, entdo, que as empresas) uma postura
ecologicamente correta e proativa, interessadasdesenvolver produtos que
respeitem o consumo de recursos naturais e queaongransmitir esse fato para

o consumidor, terdo vantagem competitiva no mereadgue estejam inseridas.

Segundo Ottman (1994) ha uma parcela crescenterdgeimidores verdes
gue ostentam uma conscientizagdo ambiental mdisaefea sociedade e tém um
comportamento mais maduro e responsavel em relaghoconsumo. Em
consequéncia disso, hd uma demanda maior por podat praticas
ecologicamente corretas junto as empresas e sefissfpmais, incluindo-se ai os
profissionais de marketing (WASIK, 19%pud MARQUES, 1998). A maior
conscientizacdo por parte dos consumidores gerameui@ cobranca na postura
das empresas e seus produtos. Seguindo este patsadeacordo com Wasik

(1996), as empresas passam a adotar uma ou ntageatrelacionadas a seguir:

A limpeza é verde- identificada quando a empresa transmite uma

imagem ecologicamente correta através de campaehamvocacao.
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 Compre verde e salve a Terraocorre quando em todos 0s niveis do
varejo os profissionais de marketing procuram refer artigos verdes

ao ato de consumo responsavel.

» Simbolos verdes séo recursos de marketinglgumas vezes, durante o
ato de consumo, os consumidores procuram identgicabolos verdes,

em especial de reciclagem, ao menos algumas veraste 0 consumo.

* A embalagem é o fechamento com chave de ouro dasagem verde
— a maior parte dos consumidores nédo investigandofw historico da
empresa, mas a embalagem tem forte poder de iofuéro ato do
consumo. As embalagens recicladas ou retornavesnpoer um maior

apelo junto aos consumidores neste caso.

* Verde significa honestidade a mensagem transmitigala empresa em
suas campanhas e propagandas verdes precisa semteoceom o0 seu

produto.

* A empresa é tdo verde quanto suas a¢éasada fase da operacdo das
empresas precisa ser condizente com o0 seu disegdogicamente
correto. Verbas significativas sao utilizadas enb&agens, campanhas
e produtos com o intuito de conquistar o consumidende. Assim
sendo, se o marketing ndo for suportado por s6igéss empresariais,
pode haver geracdo de grandes desperdicios eoadgsser um discurso

incompativel com a realidade da empresa.

Segundo Sheth e Pawatiyr (1995), as organizac@esraon consciéncia de
que suas acbes poderiam significar ameacas acamdi@nte e entdo passaram a
tomar medidas de precaucdo com o intuito de mirimizimpacto do consumo
no meio ambiente. Essas medidas sdo comumente dasita Marketing Verde,
que seriam esforgcos para minimizar os efeitos wscigao meio ambiente,
causados pela eliminagdo de materiais toxicos ddugéo, pela utilizacdo de

materiais reciclados ou reciclaveis nos produtoseas embalagens entre outros.
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Ainda segundo Sheth e Pawatiyr (1995), ha uma egrandntidade de
anancios feitos pelas organizacdes sobre acfes at&ethg Verde que, na
verdade, sdo acbOes que apenas tém um apelo ambgsrta um verdadeiro
esforco em minimizar os problemas ambientais. Barautores, sdo necessarias

trés premissas basicas para a existéncia de psoderndes:

1. Preocupacdo dos consumidores com as questdes temdien caso
necessario, predisposicdo a pagar um preco maiadelepor produtos
ecologicamente corretos. Note-se que os produtaeseado precisam
ser, necessariamente, mais caros. Porém, se foestariam o0s

consumidores dispostos a pagar este sobre preco;

2. Marketing Verde como questao prioritaria para aoizacao e definido

como tal pela alta geréncia;

3. Possibilidade de efeitos positivos sobre a rentiale da empresa, com
a adocdao de produtos verdes e comportamentos ezottente corretos.
Isto poderia influenciar positivamente as orgaroeaca adotarem tais
praticas.

De acordo com Maimon (1996), Marketing Verde tentiocn com a
conscientizacdo dos lideres empresariais paraessidade de haver uma postura
proativa em relagdo ao meio ambiente. Além da ¢enzacdo, é necessaria uma
postura transparente, no que tange a producaoieulgatdo dos produtos. A
autora € enfatica quanto a importancia de seremsritidas de forma
transparente e clara todas as etapas do procespoodigcdo, informando aos
consumidores 0os componentes do produto, as varstagesnatividades produtivas
e 0 impacto da distribuicAo no meio ambiente. Séguela, para todos estes
aspectos deve ser informado o impacto ambientaaciucom as acdes e o tipo
de protecdo que a empresa esta adotando, em relagias atividades, ou como
a atividade estd minimizando os impactos negatises)pre de forma direta e

simples. Ressalta ainda que, tanto acionistas comgumidores deveriam buscar,
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sem complicacdes ou dificuldades, comprovacao tiaslarles ecologicamente

corretas anunciadas pela empresa.

Sob a dtica de Mackoy, Calontone e Droge (1995)kdtang Verde é
utilizado para descrever os esforcos e acdes diradas as necessidades de
desejos de um segmento de consumidores. Desta rmarsgio aplicadas
estratégias de marketing convencional para criadaptar produtos, canais de
distribuicdo, acdes promocionais e precificacaca patingir o segmento dos

consumidores verdes.

Além da busca constante pela melhora dos procegssmiutivos, é
fundamental que as organiza¢cfes sustentem umaacdivelgacdo de suas acoes,
visando criar e aumentar uma consciéncia ecolagicenercado consumidor. A
idéia é agregar valores subjetivos que poderadaenéiiar no processo decisorio
de compra. Segundo Helvarg (1996), a escolha porpumduto verde, em
detrimento de outro, depende em grande parte daciémtia ambiental do

consumidor.

O objetivo do Marketing Verde €, portanto, inclutaracteristicas
ambientais nos esfor¢cos do marketing tradicionatdéa é que, se o consumidor
for provido de mais e melhores informacfes sobngragriedades ecoldgicas do
produto oferecido, ele podera incluir esta quesi@sua tomada de decisao, no
momento da compra. Isso, por conseguinte, poddimudar as empresas a
investirem mais na producdo e comercializacdo ddypos que sejam melhores,
sob a otica ambiental (REX; BAUMANN, 2006). E ne@@®o identificar se o
mercado consumidor percebe algum valor agregadoarasteristicas ambientais
do produto, seja por engajamento e consciénciaeanabj seja por percepgéo de

vantagens no consumo de tais produtos.

Para estes mesmos autores, uma das funcdes maiglexam de
marketing, quando se trata de produtos ecologicemenrretos, € a sua
divulgacdo. A divulgacdo e a demonstracdo das teafsticas destes produtos,
que beneficiam ou que ndo prejudicam o meio anmdiesfio amplamente
discutidas pelos profissionais de marketing (REXAUBIANN, 2006).
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Organizagcbes governamentais e privadas reconhecesien dificuldade no
tratamento de informacdes e tém dedicado atengixias ao assunto. Uma das
maneiras encontrada € a criacao de rétulos cedig e confiaveis (OTTMAN,
2006).

A divulgacdo de produtos ecologicamente corretas adeve ser baseada
apenas em apelos ecoldgicos, mas sinperéormancee qualidade do produto
(OTTMAN, 2006). Nao se deve esperar dos anunciatedeprodutos apenas
imagens bonitas do planeta, de flores e de criaf@agonsumidores podem ser
atraidos pelo desempenho, conveniéncia, saude resobeneficios que sao
palpaveis a um numero muito maior de consumidor@sqde apenas aos

consumidores verdes.

Segundo Ottman (2006), um grande numero de consuesidtem a
percepcédo de que o produto verde ndo tem a mesat@ajle de um produto
normal. Em especial com relacdo aos produtos eslnsl Marcas ja consagradas
tém uma maior facilidade no sentido de projetaordiabilidade na qualidade do
produto. Ottman (2006) afirma ainda que os consoraglitendem a comprar a
opcao verde de um produto que j& estejam habitumdoasumir. Uma marca que
o consumidor confia, com o beneficio extra de smlogicamente correto,

segundo a autora, teria uma grande aceitacdo pettado consumidor.

Conforme citado anteriormente, Ottman (2007) defimeo regras basicas

do Marketing Verde:

1. Conhega seu cliente- se a empresa deseja vender produtos verdes,
precisa ter a certeza de que seus consumidores @stdes do que ela
esta oferecendo e qual o seu diferencial verde.o 8ensumidor nao
souber o diferencial ecolégico do produto e seurefieos, ndo estara
disposto a pagar um preco mais elevado por ele, eggoduto tenha

um preco maior do que o concorrente tradicional.

2. Responsabilize seu cliente— a empresa deve assegurar que O

consumidor sinta-se, individualmente ou em grupapaz de fazer
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diferenca para o meio ambiente com suas acOes. desisacdo de
responsabilidade é a principal razdo do consumdogicamente

correto.

3. Seja transparente — 0s consumidores precisam acreditar na
legitimidade do produto que é oferecido pela engpresem suas
campanhas de marketing. Ha uma tendéncia ao cetiociusado por

campanhas inescrupulosas ocorridas nos anos 80 e 90

4. Passe credibilidade- os consumidores precisam, de fato, acreditar que
o produto verde tera a qualidade esperada em p®donvencionais,
com o acréscimo de ser ecologicamente corretohidaona tendéncia a

aceitar uma menor qualidade, em nome do meio amebien

5. Estude seu pre¢co- muitos produtos verdes tém o pre¢co mais elevado,
uma vez que ha uma perda em economia de escaldawiliza-se, na
maioria dos casos, insumos de qualidade superereste preco for
repassado para o consumidor, € imprescindivel lgusega acessivel e,
ainda, que o consumidor constate a validade ddstanica de preco.

Contudo, o mercado verde € constituido de divessgmentacdes,
segundo Mintu-Wimsatt & Bradford (1995). O consuanichdo é o Unico
segmento deste mercado, apesar de ser 0 mais dd@péxordo com os autores,

este mercado é dividido em quatro segmentos, a:sabe

1. Publico geral ou mercado consumidor +oi constatado por meio de
pesquisa realizada pelo |Instituto Gallup, em 19%me os
consumidores concordam em pagar mais para adquyir@autos
verdes. Ha o reconhecimento de que existem bareiraserem
transpostas, em relacdo a superacdo do desejondancmlor ou por
barganha inerente ao ato de compra, mesmo quandoatse de
produtos verdes. Este fato deve incentivar 0s esapos e

profissionais a investir neste segmento.
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2. Governo e suas agéncias- Verbas governamentais estdo sendo
alocadas para apoiar projetos de protecionismo entddj 0 que
demonstra que a magquina governamental est4 apoeésdstentando
assuntos referentes ao tema verde, consideradostanfes, tendo em
vista que estdo sendo adotados em varias campatiicas e

plataformas de governo.

3. Empresas privadas ou com fins lucrativos- conforme citado na
Revista Business Week em outubro de 1989 (MINTU-\BMIT;
BRADFORD, 1995), um dos maiores ramos de negé@odédada de
90 seria 0 de investimento na preservacdo, melagreevencéo de
danos ao meio ambiente. Sendo assim, as empragadagsr ou com
fins lucrativos precisam fazer investimentos, a fiemadequarem seus
processos de producdo de modo que sejam mMenoEGE Meio

ambiente.

4. Organizacdes sem fins lucrativos- Organizacbes como hospitais,
universidades, instituicdes de caridade e outagraadas por 6rgaos
regulatérios, mesmo apresentando verbas limitgoadem se tornar
exemplos de possiveis clientes para empresas goecei produtos

verdes.

O Marketing Verde se preocupa também com o procpssdutivo e 0s
rejeitos desse processo. Uma empresa que libdouosstoxicos que agridem o
meio ambiente estard ndo sO prejudicando as coamesdproximas, como
também desgastando sua imagem perante seus cli€ot@®rme lembra Wasik
(1997), as empresas sao responsaveis tanto petta \quanto por todo seu
processo de producéo e descarte facil.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o probledeadescarte do produto
depois do consumo sempre existiu, mas agora sa& ¢oitico, a partir do aumento
que faz parte das preocupagOes ambientais por gasteonsumidores. Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 184) dividem a pdskilade de descarte em trés

categorias: descarte direto, reciclagerarearketing(reutilizac&o).
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O descarte direto, mais comum, ocorre quando oupscall as sobras deste
sado simplesmente abandonados na natureza, indo peasa lixdes, aterros
sanitarios, rios lagoas ou mar. A reciclagem ocquando os produtos, ou parte
deles, sao reutilizados ou reaproveitados em unp nawcesso produtivo,
aumentando sua vida util e reduzindo a extragdopmbelutos naturais. A
reutilizagcdo ocorre na forma de venda de produszgles, tais como roupas e
carros, entre outros. H4 empresas, como a IBM, gx@mplo, que tém um

departamento exclusivo de reutilizacéo, ou de veledarodutos usados.

Conforme citado anteriormente, detalha-se o quen®itt(2008) definiu

como “As quatro principais previsdes do Marketirgrdé para 2008.”:

1. Termos verdes desacreditados ficardo ainda mais deseditados —
espera-se que alguns termos utilizados em Marketiegde, ja
desacreditados por serem utilizados de maneirgporesavel ou leviana,
tenham uma perda de credibilidade ainda maior. Adéseo, a autora
acredita que em 2008 haverd um declinio do usosdto ‘verde” por
parte das grandes cadeias de varejo, como a liBha Options” da
Home Depot e “Clean Earth” da Canon's, e um aumeamdo
credibilidade dos selos verdes emitidos pelas ag&€mnegulatorias. Para
a autora, marcas que deverao ter cada vez mas $agEnergy Star,
FSC, Organic.A autora espera que padrdes confiaveis sejamdasigi
para a definicdo de termos comatural, para que a confianca do
consumidor possa ser restaurada neste que € umalsshasicos dos

atributos verdes.

2. A industria de eletrbnicos se atenta para a egoerformance— essa
indUstria passara a divulgar mais as suas acoeprgiegem o meio
ambiente, utilizando-se de técnicas de Marketingd¥eHavera uma
maior divulgacdo de campanhas que tém como objgremover o
recolhimento de produtos eletrbnicos ao final de suda (til,

reduzindo, assim, 0s seus potenciais toxicos.
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3. As empresas desenvolverdo e produzirdo mais prodtorerdes— a
autora espera que em 2008 surjam diversos novasitooverdes, uma
vez gque a industria d4 passos mais confiantesgadisdazer as grandes
demandas do varejo por produtos verdes. Ou sgjara&sim aumento
no consumo de produtos com menos embalagens, gperaam pouca
energia e utilizem menos componentes toxicos. Asresas irdo focar
na divulgacdo dos beneficios verdes destes nowdufms, a fim de
seguir a tendéncia de crescimento da consciénciale velos

consumidores e atender a essa demanda latente.

4. As empresas venderdo mais produtos verdesa venda de produtos
verdes atingirA nameros nunca antes vistos. Issdase pelo fato de
grandes empresas do segmento de produtos de consstaem
comprando empresas verdes e investindo cada vezemasuas marcas
verdes. Ou seja, havera um aumento no mercadcsdede aquisigdes,
que esteve aquecido em 2007. Como exemplo, podeitaosa compra
da Burts Bees pela Clorox, lancando assim sua iprdparca verde.
Empresas como Colgate (Tom’s of Maine), Procter &mBle (Crest
Naturals e Tide Coldwater) e Danone (Stonyfielthjaambém fizeram

aquisicdes importantes neste sentido em 2006.

Outro recente artigo escrito por Ottman (2008) esdWarketing Verde esta
relacionado a grande relevancia que as logomareadey estdo tendo nas
organizacdes atualmente. Neste texto, questionaste relevancia € também
percebida pelos consumidores e os cuidados qua@e®as devem ter ao adotar

eco-logos.

Ottman (2008) descreve os trés principais critépas a criacdo de um
logotipo realmente efetivo e como cada um deveaderdado no "mercado

verde", como segue:

 Poder de Reconhecimentoo quanto cada logomarca verde é
reconhecida por seus consumidores. Apenas pougmEsnércas

verdes sdo reconhecidas, como a logomarca daagerml que é
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reconhecida mundialmente e a logomarca da enerdianergy
Star'. Ha ainda o reconhecimento de mais duas logormaresdes
nos Estados Unidos (USDA'’s Organic Logo e Tran&-&airTrade
certification). As demais sdo pouco conhecidas exomhecidas,

segundo a autora.

* Credibilidade: as logomarcas verdes mais confiaveis sdo as de
entidades nado ligadas diretamente ao negocio, astasd
independentes, como por exemplo, entidades govemtam,
entidades sem fins lucrativos, conselho de protegdtmental, entre
outros. Essas sdo melhor percebidas do que agad#db por

empresas privadas.

* Poder de Comparacéo entre os logos da mesma "categd : um
exemplo dado € o método de manufatura de rotulosedsta
"Ethical Corporation Magazine", que utiliza um H6tu
biodegradavel, feito com um substituto de carbarbora ainda
ndo existam critérios utilizados para a comparalgootulos feitos

com este tipo de material.

N&o foram encontradas noticias da existéncia delamegntacdes para a
formulacdo de "Eco-logos". Assim sendo, as empyesas criarem suas
logomarcas verdes, podem estar incorrendo em risgcague tange a imagem e
confiabilidade de seus produtos. Criticos apontara pma possivel manipulacéo
dos consumidores de um produto ao confundirem ldgaampresas com logos de

entidades governamentais e organizacoes sem ératiltos, por exemplo.

Contudo, de acordo com Ottman (2008), ao criareptl&gos para suas

marcas, as empresas devem tomar os seguintes @stidad

» Usar entidades néo lucrativas reconhecidas peloadermara apoiar

seus logos;
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e Certificar-se de que seus consumidores sejam i@@os) que seu
Eco-logo é baseado em critérios desenvolvidos grélaria empresa

e ndo os Orgdos "regulatorios”, como os de entglade lucrativas;

» Encorajar 0s seus concorrentes a também usarerogos-

Segundo Ottman (2008), ainda ndo ha uma idéia ftmmsobre a
efetividade dos Eco-logos como uma ferramenta deketiag, mas com o
aumento do numero de consumidores bem informadm® swodutos verdes, é
recomendavel que as empresas se preocupem copaedeque a ma utilizacao,

ou a nao existéncia destes, ndo prejudiguem sugemma confiabilidade.

Assim, conclui-se que os esfor¢cos de marketing ehdm meio ambiente,
chamado Marketing Verde, ou Marketing Ambientakgsucomo ferramenta de
apoio e monitoramento, desde o processo de desanealto, producado, entrega,
até o descarte do produto, buscando atender assim#es e desejos dos
consumidores e apresentando aos seus varios milaidmsca pelo lucro com
responsabilidade ambiental.
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Comportamento do consumidor

Este capitulo se destina a descrever/apresentheciomentos adquiridos
sobre o Comportamento do Consumidor. Para tantd, desenvolvido em dois
itens: os principais fatores que influenciam o cortgmento do consumidor e o

comportamento do consumidor verde, em particutarfacme seguem.

3.1
Os principais fatores que influenciam o comportamen to do
consumidor

Segundo Kaotler (2000), Semenik; Bamossy (1996), eEnglackwell;
Miniard (2000), Shiffman; Kanuk (2000) e Solomo®@2) o comportamento de
compra do consumidor recebe diferentes influéndestre os quais se destacam

os fatores culturais, sociais, pessoais e psic&gi

3.1.1.
Fatores culturais

Dentre os fatores mencionados, os fatores culta@aisdentificados como
aqueles que exercem as maiores e mais profund&sénafas sobre o
comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Para melhor compreender este fator, serdo anasissldans itens de seu

desdobramento que s&o: a cultura, a subculturzlasses sociais.
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3.1.1.1.
Cultura

Segundo Boone e Kurtz (2001), cultura é um conjulgovalores, idéias,
artefatos e outros simbolos significativos que rafividuos utilizam para sua
comunicacdo, para a interpretacdo e para sua gamlide situacbes e fatos

vivenciados como membros de uma sociedade.

Autores como Engel, Blackwell e Miniard (2000) esetem que este
entendimento ndo contempla acdes provenientesstiotme de comportamento
idiossincratico, que podem ser observados em $iésagas quais se exige solucao

rapida em momento singular.

Acompanhando este raciocinio, pode-se afirmar q@@uléura se coloca
como o principal determinante do comportamento £ disejos humanos, que é
acrescido de certos valores, a medida que o individuda de fases durante sua
vida. De certa forma a cultura de uma regido agmdarmar ou influenciar os
valores um individuo, na medida que habitos, cosijreimbolos e padrbes de
comportamento oferecem significados aqueles quefdeém parte. Assim sendo,
em algumas culturas o “ter” representa algo maigjum o “ser”, enquanto em
outras pode-se encontrar o oposto. No primeiro,@&peoovavel que os individuos

se caracterizem por avidos consumidores e, portpatenciais poluidores.

Os elementos mencionados, que crescem com o indivédo denominados
por elementos abstratos, que sdo representadoslpoes, atitudes, idéias, tipos
de personalidade e construtos sumarios, comoga@lipor exemplo. No ambito
desses, identifica-se, ainda, os elementos maedamo livros, computadores,

ferramentas e residéncias.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), as pessoas sofmefluéncias culturais
que as conduzem a um senso de identidade e a amepce dos diferentes
comportamentos no seio da sociedade, em padroddvac® dentre 0s quais

podemos enumerar alguns de maior influéncia, como:
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* Sentido do eu e do espaco

* Comunicacao e idioma

* Vestuario e aparéncia

» Alimentacao e habitos alimentares

* Tempo e consciéncia de tempo

* Relacionamento (familia, organizacdes, governas) et
* Valores e normas

» Crencas e atitudes

e Processos mentais e aprendizagem

» Habitos e praticas de trabalho

A analise do comportamento do consumidor vem sdmakeada em
estudos que observam e procuram compreender asngasdgue ocorrem em
instituicBes sodlidas como a familia, a religid@saola, uma vez que sdo 0s meios
transmissores das raizes culturais em cada getag&ana. Nelas, além das
experiéncias iniciais de vida, as pessoas acresuoerpara si, outros valores
transmitidos por colegas de seus meios de convént essas pessoas

denominamos grupos de referéncia (KOTLER, 2000).

A grande importancia atribuida a cultura se da dééto que produz
sobre as pessoas, traduzindo o motivo que as lefetigar uma compra, afetando
o tipo de produto, a estrutura de compra, o padé@onsumo, a tomada de
decisdo individual e a comunicacdo na sociedadsteNeabalho é estudado o
produto tido como ecologicamente correto e observammo ele influencia a
decisdo de compra dos consumidores. E possiveleyxemplo, que pessoas
criadas em culturas que valorizem mais 0s recugsokdgicos desenvolvam um
perfil de consumo mais ecologicamente correto. Umppdtese aqui testada
sugere, por exemplo, que pessoas com maior nivielsttecao, e, portanto, mais
propensos a conhecerem diferentes culturas, sé® seasiveis aos apelos de

valor implicitos nas ofertas ecoldgicas.
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3.1.1.2.
Subcultura

As culturas sdo constituidas ainda por diferentiesdturas, entendidas
como formas que facilitam a identificacdo e a dz@gédo dos grupos humanos

através de sua nacionalidade, religido, gruposisacu regides geograficas.

Esses grupos, constituidos pelas diferentes sulbasit sdo fontes de
observacbes para os profissionais da area de nmgkejue podem elaborar
programas e produtos de acordo com as necessidagess segmentos, além de
permitirem a criacdo de novos nichos de mercaddHISYAAN; KANUK, 2000).
Este procedimento, tipico dos estrategistas de etiagk € conhecido como
segmentacdo de mercado e busca atender exatansentkossincrasias dos
diferentes grupos de pessoas. Assim sendo, € pbgsi® em um mesmo pais, a
principio regido ou formado por uma Unica cultyrassoas de diferentes regides
valorizem de forma também diferente um mesmo pomdut conceito. Neste

trabalho, em particular, serd avaliada uma padzkociedade carioca.

3.1.1.3.
Classes Sociais

As classes sociais sdo, conforme ensinamentos dkerK@000), a
representacdo das sociedades humanas constitwidasnpmodelo em que essa
estratificacdo, em certos casos, funcionam em gidorisistema de castas. Em

outros, contudo, sdo mais flexiveis ou mutaveis.

Segundo autores como Engel, Blackwell e MiniardO@®0 as classes
sociais sdo grupamentos de pessoas com divis@s/aeiente permanentes e
homogéneas que podem ser encontradas em uma slecidtlas apresentam
comportamentos assemelhados, baseados em categonémme suas posicoes
no mercado, impulsionados por seus estilos de wddpres e interesses

semelhantes e compartilhados.
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E possivel ent&o supor que pessoas de difereateses!| sociais valorizem e
avaliem de forma diferente os apelos ecolégicom pela sua concepcgéo e
entendimento, seja pela sua capacidade de comppes@ente estudo leva tal
possibilidade em consideracdo ao comparar o resutta simulagdes de compras
e outras formas de pesquisa de opinido de gruppsssmas de diferentes classes

sociais.

3.1.2.
Fatores Sociais

Os fatores sociais possuem trés importantes tgpidos quais se
destacam: os grupos de referéncia, a familia e apgip desempenhados na
sociedade/status. (KOTLER; KELLER, 2006).

3.1.2.1.
Grupos de referéncia

As pessoas, em geral, se espelham em algum grupefeléncia, que
pode ser entendido como aquele que exerce algdhnénaia — direta ou indireta

— sobre suas atitudes e comportamentos.

A influéncia direta, exercida por determinado grupade ser classificada
como grupo de afinidade. Alguns séo identificados@ primarios, devido as
suas interacdes continuas e realizadas de manfirmal, tais como a familia, os

vizinhos e colegas de trabalho.

Os grupos de afinidade, classificados como seciosjae interagcdo menor
e continua, podem ser encontrados nos grupososdig)i associacdes de classe

profissional, colégios e universidades e outros.
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3.1.2.2.
Familia

Dentre os fatores sociais aqui estudados, e incpse em diferentes
estudos, considera-se a familia como um grupo pigmsendo uma organiza¢ao
de maior importancia e influéncia no poder de c@a produtos de consumo na
sociedade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Esta influéncia tem produzido grande interesseojais profissionais de
marketing, uma vez que 0s comportamentos dos ales=se processo de decisao:
maridos, esposas e filhos, variam conforme asatifes classes sociais, frente a

uma grande variedade de produtos ofertados (KOTIEBS).

Pode-se imaginar que as pessoas casadas e com ddboaquelas mais
propensas a adquirirem produtos ecologicamenteetostr Embora nao haja
conclusdes definitivas sobre a relacdo, é razo&eelimaginar que pais
preocupados com o bem-estar de seus filhos facemthas mais conscientes dos

produtos que compram e consomem.

3.1.2.3.
Papéis e status na sociedade

A posicao dos papéis e status é definida de madestmta, de acordo
com cada grupo ao qual a pessoa se agrega. Pouiamtpapel se define pelas
atividades que cada pessoa deve desempenhar, goaspapel traz em si um
status, sua posicdo na sociedade e isso se raflegscolha dos produtos que
consome (KOTLER, 2000). Pode-se citar como exempiadulto, casado e com
filhos que trabalha como professor e empresariodésempenhar cada um desses
papéis é provavel que suas decisdes de consumemdiém funcdo daqueles que
o rodeiam. Este individuo, uma vez so, pode se od@npde maneira mais solta e
proxima de sua natureza pessoal, enquanto que teas situacdes possa ter de se
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moldar de alguma forma para se adequar ao seu papet um formador de

opinido.

3.1.3.
Fatores Pessoais

Dentre os fatores pessoais que se destacam neltdo,edoram
enumerados a idade, o0 estagio no ciclo de vidgénero, além da ocupacgédo e das

circunstancias econdémicas.

Ayrosa (2000) sugere que sejam feitos testes ca@ngara relagcdo género
e interesse por produtos ecologicamente corret@sndicios de que mulheres séo
mais sensiveis aos apelos ecologicos do que osngonte que sao mais
tendenciosas a consumir produtos ecologicamentetosrdo que os homens,
assim como o nivel de instrucdo e possivelmentengar (ROCHA, 2006;
OTTMAN, 1994)

3.1.3.1.
Idade e estagio no ciclo de vida

No decorrer de todo o ciclo de vida das pessoasuas diferentes idades,
ocorrem variacfes quanto as necessidades, intereggestos, que determinam as
compras de diferentes artigos (KOTLER, 1998). Hsti®e se da desde os
primeiros anos de vida, quando sdo necessarioerais especiais para bebés,
por exemplo. Logo em seguida alimentos para assfal®e criancas em
crescimento; na maturidade sdo necessarias dispgsiais para aqueles que
sofrem de problemas de saude ou tendéncia a oblesidaste sentido é possivel
gue haja demandas por produtos organicos em ureandeada fase de vida de
uma pessoa, por exemplo, em especial jovens pradospcom sua saude e seu

corpo.
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3.1.3.2.
Ocupacgéo e circunstancias econdémicas

A influéncia observada pelo fator identificado conozupacdo e
circunstancias econdmicas no padrdo de consum@eksoas, tem levado os
profissionais de marketing a estudos que lhes pemmidentificar seus grupos de
ocupacao e interesses comuns sobre produtos e;asenbob este aspecto,
aprendemos com Kotler (2000) que a escolha do poéldortemente afetada
pelas circunstancias econdémicas, tais como rergj@owiivel, economia e bens,

capacidade de endividamento e atitude em relagastarversuseconomizar.

3.1.3.3.
Estilo de vida

Entende-se estilo de vida como o padrdo de vidaedaoa, expresso por
atividades, interesses e opinides, dando-nos uprasentacao “por inteiro” de
seu estilo em interacdo com o ambiente em quesseeirfKotler, 2000). Isto faz
com que as organizagOes procurem efetuar uma agéelpossivel entre seus
produtos e os diferentes grupos com seus estilesdde Solomon (2002) afirma
que o estilo de vida reflete 0 modo como a pessbalispor de seu tempo e
dinheiro, bem como ira dividir sua renda entre m®rdos produtos e servicos.
Neste trabalho, em especial, procura-se identificperfil de consumidores cujo

estilo de vida se relaciona positivamente com @ragibiente.

3.1.3.4.
Personalidade e auto-imagem

O termo personalidade estd aqui representado paoactesdsticas
psicoldgicas distintas, que levam as pessoas aayegem reacdes coerentes e

continuas em seus respectivos ambientes. Este camgmto observado em cada
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pessoa, devido a personalidades peculiares, degrmiinfluencia a deciséo

individual de compra.

Em pesquisas com consumidores, de acordo com @sslige Engle,
Blackwell e Miniard (2000), foram utilizadas trétias por eles consideradas

como principais: a psicanalitica, a socio-psicalég a de fator tracgo.

As caracteristicas da personalidade sédo descrités gutoconfianca,
dominio, submissdo, sociabilidade, resisténcia aptathilidade. Em face da
precisdo na classificagédo e correlacdo com algpos te personalidade, obtém-
se uma variavel util para fins de andlise do comapoento do consumidor,

visando orientar as escolhas de produtos e marcas.

Segundo Kotler (2000), podemos observar trés pesig@d auto-imagem
de uma pessoa, em que os profissionais de markeétidigam sua analise para

desenvolver as marcas, conforme o mercado:

e aauto-imagem real - como a pessoa realmente se V€,
e aauto-imagem ideal - como a pessoa gostaria derse
e a auto-imagem de acordo com 0s outros - COmo a@gEnsa que

0S outros a véem.

Além da auto-imagem, ao procedermos a uma relagg@&oacpersonalidade,
encontra-la-emos relacionada ao auto-conceitoe,) @o ideal que os individuos
gostariam de ser, tal como se mostra na TeoriaHtEsrquias de Maslow, na
qual as pessoas se esforcam para alcancar seucipbtda auto-realizacéo
(MASLOW, 1954).
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3.1.4.
Fatores Psicologicos

Neste tépico, para melhor conhecimento dos fatpeesoldgico, serdo
abordadas as questdes relacionadas a motivacgme@deagem, as crencas e

atitudes, e a percepcéo.

3.1.4.1.
Motivacao

As teorias sobre motivacdo mais conhecidas, corte faplicacdo e
diferentes implicagcbes para a analise do consumédautros estudos sobre
estratégias de marketing, sdo baseadas nos ledaddigmund Freud, Abraham

Maslow e Frederick Herzberg.

Em seus estudos sobre motivacéo, Kotler (2000yeles@ue um motivo
€ uma necessidade suficientemente importante eaa& uma pessoa a agir,
dentre as inUmeras necessidades que cada serrd@reas diferentes etapas de
suas vidas. As noticias veiculadas na midia sobrdamos ao meio ambiente
podem servir de motivacdo para uma crescente za{@o e propensdao ao

consumo de produtos ecologicos.

Encontramos, ainda, as necessidades de ordemusoal surgidas em
decorréncia dos estados de tenséo, que produzepesssas uma necessidade de

reconhecimento, estima ou integragéo.
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3.1.4.2.
Aprendizagem

Estudiosos e especialistas que aprofundam estertesnansinam que as
mudangas no comportamento das pessoas sao fratadgrendizagem, em face
das experiéncias adquiridas ao longo dos anos (KKRTL1998; RICHERS,
1994). Esse aprendizado, demonstrado pelo compemtanhumano, é gerado
pela interacdo de impulsos, estimulos, sinais,ostap e reforcos. Sob este
aspecto, entendemos que o impulso é um forte dstinterno que conduz a uma
acado e, os sinais, por sua vez, sdo decorrentesstii@ulos menores que

determinam quando, onde e como uma pessoa deve reag

3.1.4.3.
Crencas e atitudes

Sobre as crengas e atitudes, Kotler (2000) nodaepe uma crenca € o
pensamento descritivo que uma pessoa mantém slgjuraeacoisa e este fator
tende a influenciar seu comportamento de comprdoAgo da vida, cada pessoa
vai adquirindo crencas e constituindo um padraatdede, que surgem em seus
atos de fazer e de aprender. Desta forma, as ll@sesna crenca podem ser
representadas pelo conhecimento, pela opinido leuf@elemonstradas por uma
pessoa. Quanto ao fator atitude constituida pas t@mponentes, a saber:
cognitivo, afetivo e conativo (ENGLE; BLACKWELL; NNIARD, 2000).

A dimenséo cognitiva se refere a conhecimentosrcas de uma pessoa
sobre algum objeto de atitude. A afetiva se ref@® sentimentos de uma pessoa
em relacdo ao objeto de atitude. Quanto ao conaiiveomportamental, se refere

a tendéncias de acédo ou comportamento da pessmdagidio ao objeto de atitude.

Estudos recentes tém revelado que atitudes favierawem objeto ou tema

nao se traduz necessariamente em um comportamentiizente (ROCHA,
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2006). Este tem sido o caso de produtos com apelol®gicos, conforme sera

melhor ilustrado adiante.

3.1.4.4.
Percepcéao

A percepcéao é entendida como 0 processo pelo gqualpessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas, @dmalidade de criar uma
imagem significativa das coisas. Sua definicdo pseletotalmente expressa e

traduzida em apenas uma palavra-chave: individuo.

O processamento da percepcao, além dos estimdm®sfi também
depende da sua relacdo com o ambiente e das cesdigériores da pessoa. Por
este motivo, sdo observadas diferentes percepgamdnesmo objeto por uma
pessoa, que podem ser explicadas por intermédi@si@rocessos, quais sejam: a
atencéao seletiva, a distor¢ao seletiva e a retesglatva.

A ligagdo entre este fendbmeno e o tema do presestigdo esta na
necessidade do consumidor ou do comprador percefreruma oferta um
conteudo nitidamente ecoldgico, o que nem sempce caso. Ha relatos de
consumidores que afirmam nao acreditar em empesasdo veiculam em seus
rétulos e andncios atributos ecoldgicos de seusepsws ou produtos (ROCHA,
2007).

3.2.
O comportamento do consumidor verde

De acordo com Ottman (1994), os consumidores p@a®wsarse preocupar
mais com as questdes ambientais a partir da da@ad®. Aléem disso, o que

outrora parecia ser uma questao distante da rdelidas pessoas, hoje em dia faz
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parte de seu cotidiano. Esta conscientizacdo tef@ tim nivel muito mais

elevado do que em um passado proximo, seja pela oimulgacédo da midia, seja
pelo aumento efetivo dos problemas causados. O &atpue, atualmente, os
consumidores e as organizacdes perceberam madgnelate que 0s problemas
causados pelo consumo desenfreado dos recursasigabs atingem de uma

maneira ou de outra.

A relagdo entre o consumidor e a questdo ecologicke fundamental
importancia para o estudo do Marketing Verde. Conéo afirmou Marques
(1998):

“E 0 consumidor, através dos bens que adquire escore e que, quando
multiplicados pela populacdo mundial, provoca sgriampactos ao
equilibrio do meio ambiente, tais como: o aquecimedo planeta, a
extincdo de espécies animais e vegetais, a poluicdversivel do
ecossistema e a degradacdo da camada e ozoOniontdote, ja € possivel
identificar um processo de tomada de consciénci@asumidor para as
implicacbes de seu consumo, através de varios @stuealizados nos
Estados Unidos, Alemanha, Franca e Inglaterra eou&os, e de algumas
pesquisas feitas no Brasil. Desse modo, é razaspErar comportamentos
socialmente mais responsaveis por parte dos comsues.” (MARQUES,
1998, p 122).

Com essa reflexdo, pode-se afirmar que as orgdm@gagrecisam estar
atentas para as praticas de marketing convenciarfal) de que se mantenham
alinhadas com as exigéncias e tendéncias do mercadeja, elas precisam estar

atentas as alteracdes do comportamento da demasdamsumidores.

Neste sentido, ha dois fatores a serem observadoselacdo ao aumento
da concorréncia na oferta de produtos no mercadsucaidor — interno e externo
- e a existéncia de consumidores cada vez maigieonss e organizados. Estar
atento a postura do consumidor em relacdo as @sesadnbientais pode
representar um diferencial competitivo para as esg®, num momento em que
as atengcbes da populacdo estdo cada vez mais amlfmta as praticas de
protecdo do meio ambiente.
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De acordo com Hayes (1990), o consumidor tem aptade um crescente
interesse pelas questdes ambientais, pois percpEw®S recursos naturais sao
finitos, que estdo ficando escassos e o equilitboioneio ambiente est4d sendo
afetado com isso. Alguns autores vém estudando a@rraativa de que o0s
cidadaos ecologicamente conscientes revertem esasaiéncia em acao, ou seja,
se 0s consumidores que sao ecologicamente corexisb mais propensos a
mudarem seus habitos de consumo para contribuioemac protecdo do meio
ambiente (MARQUES, 1998; HILL, 1999; ROCHA, 2006).

Alguns estudos apontam evidéncias sobre a alegdeaestarem os
consumidores ansiosos por comprar produtos ecaloginte corretos. Dentre
esses autores Antilha (1985), afirma que as enpresdo trilhando o caminho
certo, dando preferéncia ao consumidor ecologictameonsciente e, para tal,
cita, como exemplos, as ofertas apresentadas éogas de venda de produtos
verdes, as oportunidades de investimento em engpipsa fabricam produtos
ecologicamente corretos e a crescente coberturantes de comunicacao

guanto aos problemas ambientais.

Mainieri et al (1997), contudo, sdo menos enfaticos em afirma gl
consumidores estdo mais propensos a consumir pderdes. Para eles, os
consumidores deveriam adotar um comportamento aalneente mais correto,
nao apenas por intermédio do consumo de produtdesemas também através
de outras atitudes, como a utilizacdo de transpptiblico coletivo e da
reciclagem do lixo doméstico. Desta forma, atrad@sescolhas conscientes, 0s
consumidores estariam contribuindo para a protelgBorecursos naturais e na

prevencao de agressdes ao meio ambiente.

Bartiaux (2007) questiona em seu artigo se a indgén ambiental pode ou
ndo mudar o comportamento do consumidor. Analisapavadigma da
racionalidade do consumidor e sua ferramenta, que iBformacdo por ele
recebida. Fez uma pesquisa sobre consumo de emesgiancial na Bélgica na
qual mostrou que tanto a informacado ambiental ¢gaimente sobre o clima),

guanto os conselhos sobre como economizar enengidasa, ndo Sa4o0 nem
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internalizados pelos consumidores e nem traduzidos uma pratica de

consciéncia ecoldgica.

Ottman (2006) afirma que aproximadamente 56% dalpo@io americana
poderiam ter um comportamento mais favoravel aconaenbiente se tivesse
acesso a mais informacédo e se soubessem comoeefazgu para contribuir mais

nas questdes ambientais.

Segundo Rex e Baumann (2006), a maioria das pesquiesalizadas
historicamente tinha, e ainda tem, como objetivdeniificar caracteristicas
demograficas tipicas dos consumidores verdes. Gxamplo, podemos citar que
mulheres, jovens, com elevado nivel cultural e éoooo sdo mais tendenciosas a
terem um comportamento ecologicamente correto.etamto, ha uma série de
contradicdes encontradas nas pesquisas realizadague tange ao consumo

verde efetivamente.

Ha também pesquisas baseadas nas caracteristicagr@ficas, que tém
sido mais utilizadas atualmente, tais como orié&dapolitica e consciéncia
ambiental para identificar o perfil do consumidarde (REX; BAUMANN,
2006). Estas caracteristicas tém conseguido exphiethor o comportamento do
consumidor verde do que as caracteristicas dencasafA percepcdo do
consumidor como sendo parte integrante do processaa crenca de que seus
esforcos podem fazer diferenga no meio ambient®, $&o especialmente
apontados como caracteristicas Uteis para a poevdsda comportamento de

compra do consumidor verde.

Segundo Bartiaux (2007), as vendas dos produtatesetl€ém sido muito
menores do que as tendéncias apontadas nas pssdeissomportamento do
consumidor. Ha pouca estatistica feita acerca elsepca dos produtos verdes no
mercado. Os estudos mais recentes demonstram tgugagicipacdo no mercado
aumentou muito pouco na ultima década. Além dissa@sfor¢cos de propaganda
verde tém sido encarados pela concorréncia e melosumidores com certo
ceticismo, além de enfrentarem resisténcia doso8rgégulatorios e até mesmo

acoes legais.
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As politicas existentes para educar os consumide&ss informacao,
educacdo e persuasdo. Governos e outras agénc@®ias estdo investindo
neste sentido, porém, pesquisas mostram que nasidéntraduzidos em atitude
consciente (BARTIAUX, 2007).

Bartiaux (2007) afirma ainda que os esfor¢cos paravencer a populagéo a
usar menos calefacdo no interior de suas casasalaa 0 meio ambiente, por
exemplo, ndo tiveram muito sucesso. Conclui, aigda, a informacdo pode ser
eficiente para mudar o comportamento do consunpadorrazdes cognitivas ou

razdes praticas, conforni@icos exemplificados abaixo:

Razdes cognitivas:

1. Conhecimento — préaticas que antes ndo eram quadterpassam a
ser questionadas, gracas a informacdo ambienisth éaz com que
0 processo de mudanca de habitos seja iniciado.

2. Conscientizagdo ambiental — pesquisas demonstraraquaioria
das pessoas na Europa ndo esta preocupada nemmoadaaca no
clima e nem com questdes ambientais (BOARDM&Nal, 2003
apudBARTIAUX, 2007).

3. Convergéncia de informagédo — as divergéncias eweseentre os
estudiosos sobre as causas e consequéncias dascasida clima
fazem com que os consumidores tenham duvidas emgéarelas

atitudes que devem ser tomadas.

4. Estado de espirito — as pessoas podem ter monmto@Ensciéncia
ambiental, porém, ndo internalizam esta consciédeiaforma a
serem pensamentos constantes. O humor momentande po

influenciar o seu comportamento.
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Razdes praticas:

1. Busca por atitudes conscientes através da trocaxpleriéncias e
informagbes — na maioria das vezes 0S consumidudies estdo
cientes do dispéndio de energia envolvido em seasurnos diarios

e cotidianos.

2. Apoio a interacdo social — é uma variavel impodasmtvem a partir
dos relacionamentos sociais de cada individuo, cs@stes reais,

com pessoas familiares, ou virtuais, através déamid

Fora realizada uma pesquisa de conhecimento detassambientais na
Bélgica, onde foi consultado, por telefone, umltdeamil residéncias. De acordo
com essa pesquisa, o resultado obtido com relag@ordhecimento de mudanca
de clima e praticas relacionadas, como, por exentpiloar banho quente, néo

parece ter relacdo com consciéncia ambiental. (BABX, 2007).

Este resultado mostra que uma politica de energatigesse a intencao
de reduzir o consumo de agua quente no banho pddérar se fosse introduzida
baseada em protecdo ambiental. Ndo existe tambénligegdo significante entre
o nivel de consciéncia da mudanca no clima convel kie calefacdo usado nas
residéncias dos entrevistados. O habito de ligdestigar a luz quando se sai de
um quarto € associado a um conhecimento maiorandéiferenca é muito pouco
significante. Conhecimento ndo parece ser sufigipata mudar rotinas diarias e
a definicdo atual de conforto e conveniéncia. Resssoais informadas sobre as
questbes de mudancas climaticas e uso de energi@siao necessariamente
agindo, em seus lares, de forma mais consciensenamdo-se justamente o
contrario: um maior conhecimento ndo esta assoaado praticas de economia
de energia (BARTIAUX, 2007).

Observa-se que, de maneira geral, as pessoas rasppmo para Seus

atos, e preferencialmente, que este apoio sejepieve daquelas pessoas mais
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conceituadas e valorizadas em seus circulos dgbesasociais. Dai entendermos

que o apoio da familia deve ser muito importantARMUCCELLI, 2002).

Martuccelli (2002) diz que, quando uma das partes achsal é
ecologicamente consciente e a outra ndo, estarée@dter um comportamento
ecologicamente correto, porém passageiro, ocasiooato significativo. O apoio
do ciclo social também é importante. Bartiaux (90@Kela que as pessoas que
tiveram uma rapida ascensdo social demonstram wetgypacdo maior com o
meio ambiente. Também foi observado que as obrgagdciais e politicas
trazem aos cidaddos uma razéo social legitimaggsmeocuparem com 0 meio

ambiente.

Para serem adotados pelos consumidores e tradumidgsatica no dia-a-
dia, os conselhos dos pesquisadores precisam gebamdos e suportados por
conversas com familiares e outras pessoas comdegimionceituadas a respeito
do assunto. Sem o suporte dessas interacdes so@asinformacdes sao

rapidamente desconsideradas ou esquecidas.

No entanto, observa-se a existéncia de varias E@sque estudos
identificando grupos de consumidores que mudarampretendem mudar seu
comportamento de compra, em funcdo dos problemadededacdo do meio

ambiente.

Ottman (2003) afirmou que para criar oportunidadiesnercado e ganhar
participagdo no mesmo, seria necessario que asesagrseguissem trés
principios basicos: serem transparentes, sereronsépeis pelo impacto causado
pelo ciclo de vida do produto e ajudarem o consomal tomar as decisdes
ecologicamente corretas. Novamente, a informacéeitada como ferramenta

importante para o incremento na participacao daaader.
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4.1.
Tipo de Pesquisa

De acordo com Vergara (1991) uma pesquisa podeesi@ida de acordo

com dois critérios. Ela pode ser classificada quans fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, para o desenvolvimento deste @stutillizou-se o
modelo de pesquisa descritiva, com o intuito dee@gecer melhor como as

variaveis em analise, se apresentam na pratica.

A pesquisa descritiva apresenta as seguintes edstitias:

« Observa, registra, analisa e correlaciona fatos fenbmenos

(variaveis) sem manipula-los.

* Procura descobrir, com a precisédo possivel, a &mcjé com que um
fendbmeno ocorre, sua relagédo e conexao com owasnatureza e
caracteristicas (CERVO; BERVIAN, 2002).

* Busca conhecer as diversas situacoes e relacoexguem na vida
social, politica, econébmica e demais aspectos dopodamento
humano, tanto do individuo tomado isoladamente cdmgrupos e

comunidades mais complexas.

Ainda de acordo com Cervo e Bervian (2002), a psaqualescritiva

desenvolve-se, principalmente, no ambito das @8ndiumanas e sociais,
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abordando aqueles dados e problemas que merecesstséados e cujo registro

nao consta de documentos.

A pesquisa descritiva pode assumir diversas forrdasfre as quais se

destacam:

» Estudos descritivos:trata-se do estudo e da descricdo das caraatasisti
propriedades ou relagbes existentes na comunidmdpp ou realidade
pesquisada. Os estudos descritivos, assim como x@or&torios,
favorecem, na pesquisa mais ampla e completarefadada formulacao

clara do problema e da hip6tese como tentativaldeao.

* Pesquisa de opinido: procura saber atitudes, pontos de vista e
preferéncias que as pessoas tém a respeito de agsumto, com o

objetivo de tomar decisoes.

* Pesquisa de motivacaobusca saber as razdes inconscientes e ocultas que
levam, por exemplo, o consumidor a adotar certaapootamentos e

atitudes ou a utilizar determinado produto.

» Estudo de caso:¢ a pesquisa sobre um determinado individuo, i@mil
grupo ou comunidade que seja representativo do useverso, para

examinar aspectos variados de sua vida.

* Pesquisa documental:sdo investigados documentos a fim de se poder
descrever e comparar usos e costumes, tendéndagndas e outras
caracteristicas. Estuda a realidade presente ® passado, como ocorre
com a pesquisa histérica. (CERVO; BERVIAN, 2002).

Em sintese, a pesquisa descritiva, dentro dasdseersas formas, trabalha
com dados ou fatos colhidos da propria realidadenléta de dados aparece como
uma das tarefas caracteristicas da pesquisa descRara isso, sdo utilizados
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como principais instrumentos: a observacdo, a éBetee 0 questionario e o

formulério.

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa bifficagre de campo.
Define-se este trabalho também como uma pesqusadréfica, por ter sido um
estudo sistematizado desenvolvido a partir de matpublicado em livros,
jornais e publicagBes especializadas, ou seja,rizatecessivel ao publico em

geral.

Define-se ainda como uma pesquisa de campo, paasacterizada como
uma investigacdo empirica realizada junto as pmégontes informativas atraves

de questionarios e simula¢des (VERGARA, 1991).

Assim sendo, este trabalho n&o foi efetuado sob wrantacao
essencialmente tedrica. Por este motivo, foi atilzo método estatistico, como
meio complementar, em particular o método de améinjunta, tendo sido
baseado em evidéncias possiveis de quantificaggando as licdes obtidas em
Munhoz (1984).

4.2,
Universo e Amostra

O universo da pesquisa é composto por dois grupesntds de
consumidores dos produtos utilizados para analis. diferencas mais
significativas entre os perfis dos entrevistadddceras classes sociais, ha média
de idade e estado civil.

O primeiro grupo € formado por jovens, estudanesiigdel superior em
Administracdo de Empresas da Pontificia Universsdadtolica do Rio de Janeiro
(PUC-RI0) e pertencentes as classes sociais Ade B¢cordo com o critério Brasil
(Anexol).
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Optou-se pela utilizacdo desta amostra, com o tintde observar o
pensamento, em relacdo as questdes ambientaislesque serdo os futuros
executivos das empresas brasileiras, tendo coreeérefia a seguinte afirmacéao
de Marques (1998):

“O nivel de preocupacdo ecoldgica desses alunosn m®mo o seu
comportamento enquanto consumidor, podem fornetgasp quanto a
futuras acdes destes administradores nas empresam® consequéncias
para o mercado.(Marques, 1998, p.160)

O segundo grupo € formado por alunos de pds-gradudg curso MBA
Executivo da Universidade Gama Filho (UGF), tambdénalizada no Rio de
Janeiro. De acordo com a analise da amostra comitéri€ Brasil estes alunos
sdo pertencentes as classes B e C, em sua méistdaamostra foi escolhida para
que pudesse ser tracado um paralelo com os ressiltalotidos nos estudos
realizados por Marques (1998), Hill (1999) e Ro¢p@04; 2006; 2007) com o

primeiro grupo.

Este perfil da amostra vai ao encontro da analie@gsta no objetivo
secundario desta dissertacdo. A proposta era angigpos de classes sociais

distintas, a fim de se entender se ha diferen¢agartes de comportamento.

Por ser um universo substancialmente menor, nagefoiida uma amostra
previamente. Buscou-se, entretanto, o maior nantEropesquisas possivel,
totalizando em 43 respondentes do sexo femininoesoleme hidratante e 25
respondentes do sexo masculino sobre pneus. Tamamiostral similar ao
existente com alunos da PUC, o que possibilita aomaparacdo entre os dois

grupos.

A amostra total foi composta por um total de 6¢oeslentes, com 63% de
mulheres e 37% de homens. A primeira amostra, cstappor alunos de
graduacdo da PUC-RIio apresenta a seguinte digffibwas faixas etérias: até 25
anos: 92% e entre 26 e 30 anos: 8%. Em contrapaatidmostra de alunos da

Universidade Gama Filho apresenta a seguinte lligtéio das faixas etarias: até
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25 anos: 19%; entre 26 e 30 anos: 24%; entre Blamds: 38% e com mais de 41

anos: 19%

4.3.
Coleta de dados

4.3.1.
Pesquisa bibliogréafica

Em primeiro lugar, foi feita uma revisdo bibliogcaf acerca das
producoes literarias e académicas existentes sotema em questdo em livros,
teses, dissertacOes, artigos, jornais e revistale Mssaltar que a maior parte das
fontes consultadas s&o producgOes estrangeiras, special as publicagbes
provenientes dos Estados Unidos. Foi encontradaapditeratura cientifica

produzida sobre o tema em nosso pais.

Identificou-se, nesta etapa, que o modelo utilizado Marques (1998)
para mensurar a atitude e o comportamento eco®gios consumidores, havia
sido uma versao do modelo desenvolvido por Johashlohnson (1995). A escala
criada por estes autores foi a base utilizada pa@strucao do modelo aplicado

nesta pesquisa.

4.3.2.
Pesquisa de campo

Em um segundo momento foi aplicado um questionéstruturado,
dividido em trés partes: dados pessoais, informmacélativas a atitude sobre o
meio ambiente e informacbOes relativas ao comporitonescologico do
consumidor. Optou-se por utilizar o mesmo question@lesenvolvido por

Marques (1998), por verificar-se que sua constriigéefetuada com a utilizacao
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de vocabulario simples, claro e objetivo, aléem da sadequacdo ao tempo
disponivel do respondente para o preenchimente. quststionario foi pré-testado

guando utilizado na primeira versao deste estudo.

Nao foi feito nesse momento pesquisa exploratartdizando-se dos
dados existentes na pesquisa exploratOria realiaatriormente por Marques

(1998). Foram definidos as variaveis, os atribetos niveis a serem pesquisados.

Devido ao facil acesso aos entrevistados, 0s quesios eram entregues

pessoalmente e seu preenchimento era acompanhssta/meente.

Para fins de mensuracéo do valor das variaveipmeessos decisorios de
compra foi realizada uma simulagéo junto aos erstiedos. Foi feita a opcéo pela
utilizagdo da técnica de analise conjunta, com al s respondentes s&o
entrevistados e convidados a atribuir pesos para goapo de atributos,
fornecendo uma resposta global para estes. A mhatrm conjunto de cartdes,
constituido pela combinacdo dos atributos maisvaeles, os respondentes
determinam valores de utilidade para os seus &bsblrata-se, portanto, de um
modelo decompositivo, uma vez que uma utilidadeballo fornecida pela
avaliacdo de um estimulo, pode ser decomposta iidadés parciais para cada
atributo (MOTTA, 1997apudHILL, 1999).

Neste caso, ao se optar pela técnica de analispint@nem um
determinado estudo, devem ser tomadas decisdeand importancia. Faz-se
necessario selecionar os atributos, determinar i@eisn dos mesmos e as
combinacdes a serem utilizadas, escolher a fornzgsentacéo dos estimulos e
a natureza dos julgamentos a serem obtidos dasosujia pesquisa; decidir se, e,
em caso afirmativo, como os julgamentos serdo adsg e selecionar a técnica
de analise (CHURCHILL JR; NIELSEN JR., 1995).

Os atributos utilizados nesta pesquisa foram osnogslefinidos por Rocha
(2006). Os mesmos vém sendo trabalhados ao longticea década por Rocha
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em suas pesquisas referentes a atitude e compottanetacionado ao Marketing
Verde. Através da analise e desenvolvimento destdsmlhos, chegou-se a
conclusdo de que os atributos mais adequados pmargesquisas seriam,
respectivamente, para creme e pneu: ingredientesampreco e embalagem; e

preco, estilo, producéao e marca.

Os niveis de cada atributo foram escolhidos dedogue representassem
de forma mais fiel a realidade (CHURCHILL JR; NIES JR., 1995). Desta
forma, as respostas seriam mais coerentes e aiggesspria percebida pelos
respondentes com mais seriedade. Foram investigaglasributos no mercado,

chegando-se aos seguintes niveis para cada um.

4.3.3.
Cremes:
* Ingrediente: extratos naturais e ingredientes quimicos.
* Embalagem: pote e bisnaga.
e Preco:R$5,00, R$9,00, R$10,00 e R$15,00.
» Marca: Natura, Nivea, Avon e L'Oréal.
4.3.4.
Pneus:

* Producao: original e ecoldgico.

» Estilo: esportivo e tradicional.

 Marca: BS Colway, Goodrich, Continental, Pirelli.
* Preco:R$120, R$210, R$264 e R$307.

Apés a definicAo de niveis para os atributos buseoweterminar as
combinacdes a serem apresentadas aos respond@pi@s-se pela utilizacdo do

método perfil integralfgll-profile), através do qual se descrevem as combinacgfes
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com um nivel de cada atributo considerado. Assiaracéo se da pelos niveis
dos atributos e n&o pelos atributos (MOTTA, 1997).

A principal vantagem deste método € o grau desraalique ele confere a
pesquisa. Os respondentes sdo levados a consitiedas os atributos
simultaneamente, o que reflete a situacdo quevafeéinte encontram no
momento em que tomam suas decisdes de compravArdagem deste método é
que ele torna a tarefa do respondente mais tradmllj@ que varios tributos séao
considerados de uma vez (DILLON; MADDEN; FIRTLE 8IY.

Green e Srinivasan (1990) argumentam que o métedpedfil integral
funciona muito bem quando se trabalha com poucdsutds, mais precisamente
seis ou menos. Como no estudo desta dissertac@m fatilizados apenas quatro

atributos, a utilizacdo do método de perfil intégeamostrou adequada.

Os estimulos foram apresentados aos entrevistaalderma de cartdes,
contendo cada um combinacbes de niveis de atributgerem levados em
consideracdo, de maneira que cada cartdo contivuesseivel de cada atributo.
Assim, pode-se identificar como o0s consumidores liaawa um atributo

representado por uma variavel comparativamente@osis.

O numero de combinagdes a ser utilizado no métedpetfil integral é
determinado pelo produto dos niveis. Como no estedo questdo foram
utilizados quatro atributos por produto, sendo @ois1 quatro niveis e dois com
dois niveis, 0 numero total de combinacfes a sersaptado aos respondentes
seria de sessenta e quatro. Como esse numero denegdes foi considerado
alto demais, optou-se por utilizar o procedimente drranjos fatoriais
fracionarios, o qual permuta a mensuracdo de tadapossibilidades por um
namero menor de medidas, sem perda das distin@sesadas (MOTTA, 1997
apudHILL, 1999).

Para tal, é necessario garantir que este processedd¢do do nimero de
estimulos a serem apresentados ndo implique ena gkrdnformacao. Curry

(1997) recomenda que, para questbes de seguraaQ#cm possiveis erros de
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avaliacdo de conceitos por parte do respondennagtilizados de uma vez e

meia a duas vezes o numero minimo de cartdes enord@aacdo de cartbes.

Utilizando-se um software especifico desenvolvido Pilva (1998) dentro
da plataforma Excel, da Microsoft, chegou-se, @sade um arranjo fatorial
fracionario, ao numero de 16 cartdes a serem aditic na pesquisa. Como 0
namero de 16 cartbes situa-se na faixa de seguyréoigeoncluido que seria a

quantidade aplicada com seguranca na pesquisa (H899).

Definidos os atributos, seus niveis, as combinacées forma de
apresentacao e julgamento das opgdes, inicioutde arpesquisa de campo junto
aos publicos definidos anteriormente. Foram aptades aos respondentes 16
cartbes contendo opcdes de cremes ou pneus a pladir combinacdes
selecionadas, utilizando-se os recursos estagstioaplicativo Excel. Explicou-
se que a pesquisa era referente a cremes ou ponaugtedo de preenchimento da
mesma foi demonstrado. Nao foi explicada a natuldezaformacéo buscada com
a pesquisa, a fim de que as respostas nao ficassesadas, devido ao
conhecimento prévio e fosse mantida a neutralidads opinides dos
entrevistados. Apos a ordenacdo, foi passado uistignério a fim de se coletar
informacdes referentes a atitudes e comportamen® rdesmos e algumas

informacdes demograficas (Anexo 2).

4.4.
Tratamento dos dados

Em relacdo aos dados obtidos através de fontemdpibiicas, buscou-se
obter respostas para os questionamentos feitogeloumenos idéias e sugestbes
de carater metodoldgico, permitindo um aprendizadon autores que ja

pesquisaram sobre o0 assunto.
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A elaboracédo dos cartdes apresentados aos respesidem a intencao de
fazer uma simulagéo foi feita a partir das inforfes; coletadas em pesquisa
exploratdria realizada por Marques (1996) e utilizde base neste estudo.

Apoés a determinacao dos atributos relevantes arseers, a formulacdo de
um conjunto de estimulos através de arranjo fdtraaionério e a obtencdo da
ordenagcdo de cada estimulo por parte do respondenasso seguinte foi a

utilizacdo da analise conjunta para se obter ageslparciais de utilidade.

Para se obter os valores de utilidade foi utilizadmodelo linear aditivo,
através do qual se obtém a utilidade total pelaasdas partes (MOTTA, 1997
apudHILL, 1999). Desta forma, de acordo com os dadosrdeada referentes a
julgamentos de preferéncia efetuados pelos consuesdpodem ser efetuados os
seguintes procedimentos: atribuicdo de valoregikidades de cada nivel de cada
atributo; calculo de previsdo de ajuste entre okingn de alternativas; e
modificacdo dos valores de utilidade de forma sigteca, até que as utilidades
derivadas produzam avaliagbes que, uma vez ordegnadeespondam o mais
préximo possivel a ordem dos julgamentos de pnefgé(CHURCHILL JR;
NIELSEN JR., 1995).

Busca-se medir a importancia relativa de um atoilpgra com os demais
utilizados na pesquisa. Deve ser ressaltado quealis@ conjunta pertence ao
elenco dos modelos compensatérios, uma vez que, @aliar concepcdes
globais, o respondente necessita envolver-se emamalise de compensacoes
multiplas entre atributos (MOTTA, 1997). Logo, m&sque um atributo apareca
nitidamente como principal na consideracéo doswuaidores, pode ser que estes
aceitem compensar a perda de utilidade neste tariem troca de uma

combinag&do com maior utilidade de outros atributos.

Outro ponto a ser levado em consideracdo ao seésanals resultados
encontrados, consiste no cuidado necessario quantgeneralizacdo das
conclusdes obtidas. Determinado grau de importaesiéd associado a um
determinado atributo em funcdo do numero e da &mdeli dos niveis

correspondentes a este atributo que foram utilzadopesquisa. Ao se variar a
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amplitude dos niveis de um atributo, espera-seacam@plitude de suas utilidades
também varie, e, conseqientemente, sua importaatativa. Desta forma, é

sempre mais preciso e prudente afirmar que, paarimitos e niveis testados,
um determinado atributo apresentou maior impacto pmaferéncia dos

consumidores (CURRY, 1997).

4.5,
Resultados

4.5.1.
Simulacdes anteriores

Pesquisas que buscavam uma melhor compreensaeldceaplogico junto
aos consumidores de pneus e cremes para o roata forciadas por Rocha em
2006.

No caso daquela pesquisa sobre pneus os atribtitzados foram os
mesmos, exceto o atributo producédo. Em seu lugar-ss o atributo garantia. A
variavel de interesse ecoldgico estava implicitammibuto marca, uma vez que a
BS Colway era enfatizada como a que oferecia premsldados. Os atributos

utilizados nesta pesquisa foram extraidos de ceagerom vendedores de pneus.

Observou-se uma consideravel valorizacéo do atriptéco em relacédo aos
demais. Presume-se que o preco relativamente el@@agroduto seja sentido de
forma mais forte pelos respondentes, os quais estudantes de nivel superior.
Quanto ao apelo ecoldégico, a marca BS Colway recaebenenor nivel de
utilidade relativa. N&o foi possivel afirmar conrtega, segundo o autor, se esta
classificagdo € devida a percepcdo dos respondeaatgalor ecologico contido
nos produtos da marca. Entrevistas posterioresrisaige que existe uma
desconfianca em relacdo a BS Colway, uma vez gué elenos conhecida que as

demais, e quanto a seguranca do produto recondagon

Em relacdo a pesquisa envolvendo creme hidratao@mf utilizados

atributos extraidos de conversas com consumidogaarientes. A diferenca em


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

69

relacdo a pesquisa deste trabalho ficou quantdrédouta embalagem, quanto as
marcas utilizadas e quanto aos precos. Nos estel®ocha (2006) foi utilizado
o atributo distribuicdo, em vez da marca Nivea,ues® a marca Laroche e os
precos eram mais elevados (R$40,00, R$50,00, R$&585110,00).

Os resultados encontrados mostraram uma distribungis equilibrada dos
pesos dos atributos. A variavel de interesse dauis — ingredientes naturais —
foi, segundo o autor, “exposta de maneira sutdridsevistadas, sem enfatizar seu
carater ecologico”. Foi pensado que a marca Napoa,apresentar apelos de
comunicacao pautados no enfoque ecoldgico, sergoiao indicativo para a

variavel “ingredientes naturais”.

O atributo ingrediente apareceu em terceiro luggresquisa, representando
aproximadamente 25% da decisdo de compra. Quaitdoufea andlise isolada
dos niveis de ingrediente — extratos naturais epooentes quimicos — apareceu
uma grande preferéncia, entre as respondentesjmugtdiente natural. O nivel
de renda das entrevistas, neste caso, também @od#luenciado as respostas,

uma vez que eram também estudantes do nivel superio

Com base nos dados extraidos do questionario ¢orsgupreviamente no
trabalho de Rocha que havia um perfil contraditdos respondentes em relacao
as suas atitudes e comportamentos diante das eiariéeoldgicas. Na avaliagdo
gualitativa, o autor relata que, apesar de os @staelos concordarem com
veeméncia que a questdo ambiental deve ser desséede todos, 0s mesmos
reconhecem apenas em parte o interesse em tr@gar pu comprar produtos

com este tipo de apelo. Segundo o autor:

“Uma questao interessante a este respeito aliménpateses de que este
grupo desconhece as existentes, ou nao reconheatilogtos ecoldgicos
oferecidos nos produtos. Ainda, podem nao percebér consideravel
neste atributo em particular, conforme revelam adas quantitativos das
simulacdes. A concordancia apenas parcial com amdfiiva 'eu me
considero uma pessoa preocupada com o meio ambgnédiza algumas
restricbes a escolha de produtos ecolégicos”. (Ro&006, p.14)
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Ao final, o autor conclui que, ndo importando @tge produto, os esforcos
mercadoldgicos pautados no apelo ecoldgico pareepoontrar uma maior
receptividade entre pessoas de nivel de instrucém renda superior, e,

principalmente, entre as mulheres.

4.5.2.
O valor do apelo ecoldgico no processo decisério de compra:
simulacdes feitas em 2008 com cremes hidratantes

Neste momento serdo apresentados os resultadoudeaa simulacdes
feitas a partir dos dados coletados nas entrevisi@&zadas nos dois grupos:

alunos PUC-RIo e alunos Universidade Gama Filho.

. Importancia Relativa dos Atributos
70,00% 7 (Toda amostra - 84 mulheres)
60,00% -
48,17%
50,00% -
38,37%
40,00% -
30,00% ~
20,00% -| 12.,90%
10,00% -
’ 0,55%
0,00% T \
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 2: A importancia relativa dos atributos de ¢ remes hidratantes — toda a

amostra.

A primeira representacdo grafica é referente a itApoia relativa dos
atributos de cremes hidratantes avaliados comaousstra pesquisada, incluindo
as pesquisas feitas com as alunas da Universidasea G-ilho. O atributo
ingrediente aparece em primeiro lugar, com quadadaeada decisdo de compra.
Pode-se interpretar esta informacdo devido aodatque as opcdes de escolha

eram “extratos naturais” e “ingredientes quimic@sssim sendo, ha concordancia


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

71

com a andlise isolada feita nos niveis de ingréglieas pesquisas de Rocha
(2006).

A marca aparece em segundo lugar e o preco apameterceiro lugar, com
menos da metade do peso da decisdo de compraludatnarca. Analisando os
dados qualitativos coletados pode-se supor quiagieentre ingrediente e apelo
ecolégico ndo é tdo clara na mente da consumidosa.argumentos mais
corrigueiros estavam ligados ao desempenho do froducorpo da respondente.

Assim, pode-se questionar o argumento de vendag@ub apelo ecoldgico.

Analisando-se mais especificamente o atributo oigree verifica-se que o
nivel de utilidade da variavelnatural” superou a variavelgtimico” muito

fortemente. Essa analise é demonstrada atravéguta &baixo.

Ingrediente
1,00
1,00 4
0,80 -
0,60
0,40
0,20 - 0,00
0,00 -
Quimico  Natural

Figura 3: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Ingrediente

A proxima figura apresentada revela o resultadsiculacdo apenas com
os alunos da PUC-RIo, cujo nivel social foi idec#éiilo como A e B e composta,

na sua grande maioria por jovens de até 25 anos.
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; Importancia Relativa dos Atributos

70,00% ~ (Alunos PUC - 41 mulheres)
60,00% -
50,00% 1 41 70% 42,58%
40,00% -
30,00%
20,00% - 12,45%
10,00% - 3,27%

0,00% ‘ I ‘

Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 4: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — alunos PUC.

A partir da analise da importancia relativa jun® aunas da PUC-Rio
pode-se perceber uma predominancia do atributo ansobre os demais. O
atributo ingrediente continua com grande relevarmaem em segundo lugar. O
atributo preco néo apresenta modificacao reprepemtanantendo-se na casa dos
12%.

Pode-se observar nos questionarios que o publiemtlevistadas da PUC-
Rio apresenta renda maior e também menor sensithdié variacdo de preco.
Desta forma, pode-se intuir que a marca passae@eecma relevancia maior na

interpretacdo das respondentes.

Observando-se o atributo ingrediente neste publie@specifico verifica-se
que o nivel de utilidade da variavehdtural” também foi bastante elevado,
porem ha uma pequena mudanca no nivel de utilidadariavel’quimico” , que

sofreu um pequeno acréscimo.
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Ingrediente
1,00

1,00 -
0,80 -
0,60 -
0,40 -

0,12
0,20 -
0,00

Quimico  Natural

Figura 5: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Ingrediente

A figura a seguir ilustra o resultado da simulaggaizada com as alunas da
Universidade Gama Filho.

Importancia Relativa dos Atributos
70,00% (Alunos UGF - 43 mulheres)
*0.0% 1 50,00%
50,00% -
40,00% - 33,10%
30,00% -
20,00% - 13,10%
10,00% - 3,80%
0,00% A ‘
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 6: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — alunos UGF.

Entre as entrevistadas na Universidade Gama Filatrilbuto ingrediente
apresenta metade da decisdo de compra. Os atriptege (segundo lugar) e
embalagem (quarto lugar) ganham importancia relag@mquanto que o atributo

marca perde importancia, mas mantém-se em segugdo |

Apesar de ser um grupo com faixa etaria maior,ndaemédia se mostra
inferior & do grupo de entrevistadas da PUC-Rist®&rma, a marca perde em
importancia e, segundo analises qualitativas, dsado questionario, o valor do
ingrediente aumenta, assim como do preco, ainda@uestejam relacionados ao

apelo ecoldgico.
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Além do crescimento nesta amostra da importandative do atributo
ingrediente, nota-se também que este o atributesapta o nivel de utilidade da
variavel ‘natural” mais alto comparando-se com o grupo de entrewstald

PUC-RIo, conforme figura a seguir.

Ingrediente
1,00
1,00 -
0,80 1
0,60 -
0,40 -
0,20 1 0,00
0,00 -
Quimico  Natural

Figura 7: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Ingrediente

As figuras a seguir demonstram os resultados daslatdes separando-as

por faixa etéria.

Importancia Relativa dos Atributos
70,00% (Amostra Idade até 25 - 27 mulheres)
60,00% -
50,00% -| 46,18%
0
40,00% 37,52%
30,00% ~
20,00% - 13,67%
10,00% - 2,63%
0,00% —— ‘
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 8: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — idade até 25 anos.

Quando os dados sao analisados sob o viés etaraehe-se que o atributo
ingrediente se mantém em primeiro lugar, porém coemor importancia no

grupo de entrevistadas com até 25 anos do que ostrantotal. O atributo marca


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-Rio - Certificacéo Digital N° 0612017/CA

75

permanece com um nivel de importancia muito sinatada amostra total, com
um pequeno decréscimo. O preco ganha importanigaoe juntamente com 0s

dados qualitativos, pode ser explicado pela renéidiardas respondentes.

Importancia Relativa dos Atributos
70,00% (Amostra Idade de 26 a 30 - 11 mulheres)
60,00% -
50,00% 1 44,76%
40,00% -
28,95%
30,00% ~
0
20.00% | 17,71%
8,57%
10,00% -
. |
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 9: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — idade entre 26 e

30 anos.

A andlise da amostra de mulheres com idade entee 3B anos apresenta
dados interessantes. Enquanto a importancia doediggte cai (porém
permanecendo em primeiro lugar), o atributo mapctasenta uma queda de quase
9%, com um aumento de cerca de 6% no atributo egéal e de mais de 4% no

atributo preco.

Analisando os perfis das entrevistadas presumesesie fato seja oriundo
da faixa de renda das respondentes da Univers{@ad® Filho. Por terem renda
mais baixa que as respondentes da PUC-Rio, e sdueias de pds-graduacao, as
alunas da Universidade Gama Filho sdo mais velhfasaen, de fato, maioria
nesta amostra. Portanto, apesar de o recortaltefesio a partir da idade, pode-se
interpretar que a questdo financeira teve pesoafuedtal nestes niumeros. No
que tange a embalagem, nenhuma informacdo foi tddeecnos dados
qualitativos, ndo podendo assim ser feita qualgfienacédo sobre esta diferenca

encontrada.
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Importancia Relativa dos Atributos
70,00% - (Amostra Idade de 31 a 40 - 21 mulheres)
60,00% -
sooms | 4157 41,75%
40,00%
30,00% -
20.00%1 10,19%
10,00% - 0.49%
0,00% ! !
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 10: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — idade entre 31 e

40 anos.

A importancia relativa da amostra de mulheres da 8@ anos tem nameros
mais similares aos da amostra total. Cruzando esft@snacdes com os dados
qualitativos vé-se que a renda deste grupo é reamesta forma, o atributo preco
apresenta peso menor nas tomadas de decisdo dasmidoras. O atributo
ingrediente cresce, porém, esta mudanca €, de caamth as informacgdes
coletadas, ligada a idade e a importancia dos dieyntes para o desempenho do

produto sobre a pele da mulher.

Importancia Relativa dos Atributos
70,00% - (Amostra Idade Acima de 41 - 6 mulheres)
60.00% | 26,48%
50,00% +
40,00% -
30,00% 26,91%
20.00% 1 10,96%
10,00% - 5,65%
0,00% - ‘
Ingrediente Embalagem  Preco Marca

Figura 11: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — idade acima de

41 anos.
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Conforme era de se esperar, baseado nas informacOktadas
previamente, a amostra feminina de maior idadesapta mais sensibilidade
guanto ao atributo ingrediente. O atributo embataggpresenta crescimento
consideravel. Tal fato pode estar ligado a questiioquantidade de produto

vendido, segundo informacdes qualitativas.

O atributo marca apresenta uma queda brusca nad@®on decisdo das
mulheres. As mulheres de maior idade entrevistaélasrelacionaram a marca a
qualidades intrinsecas. Ou seja, ndao houve difergi@ substancial na mente das
consumidoras. Os ingredientes, neste caso, sermmegponsaveis por tal

identificacao.

A figura abaixo demonstra o elevado nivel de wdiel da variavel
“natural” no atributo ingrediente para todas as faixas atamanalisadas.
Inclusive, quando analisadas separadamente, naee hgualquer alteragédo no
resultado encontrado.

Ingrediente
1,00
1,00
0,80 -
0,60 -
0,40 -
0,20 4 0,00
0,00 -
Quimico  Natural

Figura 12: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Ingrediente.
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Importancia Relativa dos Atributos
70,00% - (Amostra Renda até R$3.821 - 29 mulheres)
60,00% -
50,00% | 49,44%
40,00% -
’ 29,95%
30,00% -
20.00% - 16,27%
8,33%
10,00% ~
0.00% I |
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 13: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — renda até
R$3.821.

Importancia Relativa dos Atributos
70.00% - (Amostra Renda acima de R$3.822 - 27 mulheres)
60,00% " 51,82%
50,00% | 42,22%
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% - 0 5,68%
0,00% T \
Ingrediente Embalagem Preco Marca

Figura 14: A importancia relativa dos atributos de cremes hidratantes — renda acima de
R$3.822.

Analisando os dois graficos de importancia relatevgartir do recorte de
renda, percebe-se que, em ambos 0s casos, o@ingtediente esta em primeiro
lugar na decisdo de compra. Os dados qualitativ@s ao encontro destes
nameros, uma vez que este atributo é relatado aommais importante pelas

mulheres.

Percebe-se que ha um aumento significativo na itpcra dada ao atributo

ingrediente com o0 aumento de renda.
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A decisdo de compra ndo se restringe ao ingrediems também a sua
relagdo com o preco e a marca. Quanto menor a,reras importancia ganham
preco e embalagem, por fins ébvios de economia.aficantambém ganha forca
qguando a renda é maior, pois ha mais liberdadesctdha. Estes graficos deixam
clara a relevancia da analise de importancia velalos atributos estabelecidos
para a pesquisa. Neste caso, como nos anteriofesgaaetaria se mostra nao
como um fator determinante, mas sim como uma reldg&ta com a renda das

entrevistadas.

Além do crescimento da importancia relativa dadoato ingrediente, com o
aumento da renda, percebe-se novamente que dsiteubostem nivel de utilidade

da variavel hatural” bastante alto, conforme figura a seguir.

Ingrediente
1,00
1,00 4
0,80 -
0,60
0,40
0,20 - 0,00
0,00 -
Quimico  Natural

Figura 15: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Ingrediente

Algumas citacdes feitas nos questionarios aplicadssentrevistas:

* Alunas PUC-Rio:

“Faltam informacdes sobre os aspectos ecologicepamutos nas embalagens”.

“Eu ndo sei dizer como é feito o processo produtiesse produto”.

“Ingredientes quimicos as vezes sao mais eficieldegle ingredientes naturais”.

“Se eu soubesse quearformance2 a mesma eu compraria o ecologico”.

“Os ingredientes naturais sugerem menor dano aapele”.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

80

“Produtos naturais sugerem algo melhor para a nsabide”.

“Sim, eu preferiria produtos ecoldgicos se mosadss qualidade, bom aroma e

uma marca conhecida”.

¢ Alunas UGF

“Gosto muito do produto natural, pois minha pelméito sensivel e o produto

quimico pode causar alguma reacéo alérgica”.

“Porque é extraido da natureza, ecologicamentestco creio que sendo este

natural € o melhor a ser usado”.

“Se o0 produto € natural, acho que fica mais ditleiter algum efeito colateral”.

“Os produtos naturais sdo mais benéficos a saude”.

“E menos agressivo ao meio ambiente e faz menosanale por ser mais

natural, ter menos quimica”.

“Em se tratando de produtos com contato direto cameu organismo, prefiro os

produtos com bases naturais”.

“Apesar de ser um produto mais caro, entendo quai® saudavel a pele”.

“Como colocarei na pele, prefiro os extratos nastira

“Nos sentimos confiantes em utilizar um produtogdalidade que néo agrida a

pele”.

“Néo tenho o habito de olhar composicdo e outrésrnmacdes na escolha da
compra. Se a embalagem chamar atencao e estivalidade, efetuo a compra”.
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4.5.3.
O valor do apelo ecoldgico no processo decisorio de compra:
simulagdes feitas em 2008 com pneus

Agora serao apresentados os resultados de algumaagdes feitas a partir
dos dados coletados nas pesquisas realizadasgastoconsumidores de pneus,

homens, nos dois grupos: alunos PUC-RIo e alunogetéidade Gama Filho.

Importancia Relativa dos Atributos
(Toda amostra - 71 homens)
70,00% -
60,00% -
50,00% ~
: 0
40,00% - 37,99% 35,03%
30,00% ~
20,0094 18,44%
,00%
8,54%
10,00% ~
0.00% L] |
Producéao Estilo Preco Marca

Figura 16: A importancia relativa dos atributos de pneus — toda a amostra.

Na analise feita com a amostra total, incluindmsedados coletados em
2008 na Universidade Gama Filho, percebe-se qué&aaamnificativas mudancas
de importancia relativa dos atributos de pneus @atfo aos resultados obtidos
por Rocha (2006) com os alunos da PUC-Rio. O psecmostra o atributo de
maior importancia na decisdo de compra dos consugsdseguido pela marca.
A producdao, variavel de interesse da pesquisacepam terceiro lugar. Os dados
qualitativos mostram que o consumidor apresentaaci@ncia dos danos que 0s
pneus causam ao meio-ambiente, mas esta infornmEgi@e mostra como um
fator de decisdo de compra. A seguranca e prec@ui®ss sao as razdes que
levam o consumidor a decidir a compra. Estes dado@o explicitados adiante
através dos comentarios feitos pelos alunos npestss dadas aos questionarios.
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Analisando-se mais especificamente o atributo py@dwerifica-se que o
nivel de utilidade da variavelofiginal” superou a variaveletologico” Essa

andlise é demonstrada através da figura abaixo.

Producao
1,00 -
0,79

0,80 -

0,60 -

0,40 - 32
0,20 -

0,00

Original Ecologico

Figura 17: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producéo

A préxima figura apresentada revela o resultadsimtalacéo apenas com o
grupo de alunos da PUC-RIo, cujo nivel social @i@ntificado como A e B e é
formado, na sua grande maioria por jovens de atn@s.

Importancia Relativa dos Atributos
70.00% - Alunos PUC - 46 homens
60,00% -
50,00% 1 41,16% .
40.00% 36,39%
30,00% -
20,000 | 14,30%
8,15%
10,00% ~
0.00% L] |
Producéo Estilo Preco Marca

Figura 18: A importancia relativa dos atributos de pneus — alunos PUC.

Junto aos alunos da PUC-RIo, estudantes do engn@nigr e mais novos, o
atributo preco ganha importancia, enquanto que poitancia dada ao atributo
ecologico diminui (producéo). Os demais atributesnpanecem proximos aos

nameros da amostra total, ndo apresentando vasiagpeesentativas.
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Pode-se ver, neste caso, 0 quanto 0 preco e a reaoccaestacados na
decisdo de compra do consumidor. Por serem esaglanapesar de pertencerem
a classes mais altas que os entrevistados da Widade Gama Filho, sua
sensibilidade ao preco € grande. Este fato podexgdicado pela faixa etaria e
possivelmente renda, uma vez que sdo mais joveriet&nto, o apelo ecoldgico
nao mostra forga significativa para este grupoual galoriza mais a marca do

produto.

Apesar disso, quando se analisa o atributo produgéfica-se que o nivel
de utilidade da variaveletoldgico” sofre um pequeno acréscimo, como observa-

se na figura abaixo.

Producao

1,00 -

0,80 - 0.73

0,60 -

0,40

0,40 -

0,20 -

0,00

Original Ecologico

Figura 19: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producéo

A figura a seguir ilustra o resultado da simulaggdizada com os alunos da

Universidade Gama Filho.

Importancia Relativa dos Atributos

70,00% -

(Alunos UGF - 25 homens)
60,00% -
50,00% -
40,00% - 33,39% 33,04%
30,00% | 24,45%
20,00% ~

9,11%
10,00% -

Producéo Estilo Preco Marca

Figura 20: A importancia relativa dos atributos de pneus — alunos UGF.
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Os alunos da Universidade Gama Filho, homens neth®s e estudantes de
pés-graduacdo, apresentam renda mais alta e, tploezesta razdo, menor
sensibilidade ao preco do pneu. A producdo ganhamgortancia, com peso
quase 10% maior que os alunos da PUC-Rio. Estamiafgho, entretanto, ndo é
necessariamente uma mostra de interesse ao amédgieo, de acordo com 0s
dados qualitativos coletados. Esta questao € s#anée e mostra como a atitude e
0 comportamento de compra podem destoar, apesar efgrevista apresentar
argumentos racionais de defesa aos apelos ecaddios comentarios retirados

dos questionarios pode-se verificar estes comperitos.

O fato de o atributo marca ganhar importancia n@mifca que os
argumentos de comunicacéo voltados para o apelégeom possam ter éxito. De
acordo com os dados qualitativos, coletados arp@o8 questionarios, a marca
esta mais relacionada ao desempenho do produto em s

Diferentemente do que se observa com a amostraldoss da PUC, no
grupo de alunos da UNIVERSIDADE GAMA FILHO verifisge que o nivel de
utilidade da variavel €colégico” do nivel do atributo producdo sofre um

decréscimo, conforme figura abaixo.

Producao

1,00 0,88
0,80 ~
0,60 ~
0,40 ~
0,20 ~
0,00

,19

Original Ecologico

Figura 21: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producéo

As figuras a seguir demonstram os resultados daslatdes separando-as
por faixa etéria.
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Importancia Relativa dos Atributos
(Amostra Idade até 25 - 50 homens)

70,00% -

60,00% -

50,00% -

40.00% 36,46%  37,13%

30,00% ~

1 16,29%
20,00% 10,12%
10,00% - -
0,00% \
Producéao Estilo Preco Marca

Figura 22: A importancia relativa dos atributos de pneus — idade até 25 anos.

A amostra de homens com idade até 25 anos naoeapaediferencas
significativas em relacdo a amostra total. Poréimteresse no atributo producao
apresenta queda, assim como o atributo preco. Btawisso, 0s atributos estilo e

marca aumentam em importancia.

A variavel de interesse na pesquisa — producdo strengeducdo em

interesse junto a um publico mais jovem e com mesota.

Porém, quando se analisa o atributo producdo da@aente verifica-se
qgue o nivel de utilidade da variavelcblégico” sofre um pequeno acréscimo, se

comparado com a amostra total, conforme demonstradigura abaixo.

Producéo
1,00 -
0,75

0,80 -

0,60 -

0,40 - 0,34
0,20 -

0,00

Original Ecologico

Figura 23: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producao
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Importancia Relativa dos Atributos
(Amostra Idade de 26 a 30 - 10 homens)

70,00% -

04 —
00,00% 50,00%
50,00% -
40,00% -

28,44%
30.00% | 21,10%
20,00% ~
10,00% ~ 0’46%
0,00% \
Producéao Estilo Preco Marca

Figura 24: A importancia relativa dos atributos de pneus — idade entre 26 e 30 anos.

O atributo preco apresenta uma importancia de 50%ojaos homens na
faixa de 26 a 30 anos. A faixa salarial, relaci@nad aumento significativo do
namero de homens casados nesta faixa — segundalos doletados — mostra-se

como um possivel fator para esta forte sensibiéidampreco.

O atributo marca perde em importancia, enquantottuéo producédo ganha
importancia. Este atributo pode estar relacionagmade sensibilidade ao preco.
O consumo de pneus recondicionados, neste case, g@dsentar um aumento
em importancia devido a questdo financeira e nap qausa dos apelos

ecologicos.

Novamente, analisando-se o atributo producédo varge que o nivel de
utiidade da variavel €coldgico” sofre mais um pequeno acréscimo, se

comparado com a amostra até 25 anos, conforme déémado na figura abaixo.

Producao
1,00 -
0,77
0,80 -
0,60 -
0,35
0,40 -
0,20 -
0,00
Original Ecologico

Figura 25: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producéo
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Importancia Relativa dos Atributos
(Amostra ldade de 31 a 40 - 6 homens)

70,00% -
60,00% -
50,00% -

: 0
40,00% - 37,99% 35,03%
30,00% ~
. OOO/" 18,44%

o 8,54%
10,00% ~

Producao Estilo Preco Marca

Figura 26: A importancia relativa dos atributos de pneus — idade entre 31 e 40 anos.

Importancia Relativa dos Atributos
(Amostra Idade acima de 41 - 8 homens)
70,00% -
60,00% -
47,89%

50,00% ~
40,00% -
20,009 27,82%

) 07

18,66%
20,00% ~
10,00% - 5,63%
0,00% \
Producao Estilo Preco Marca

Figura 27: A importancia relativa dos atributos de pneus — idade acima de 41 anos.

O atributo preco apresenta uma reducéo por dengaicativa, conforme
a faixa etéria das amostras aumenta. Consequerisnoeatributo marca ganha

em importancia, assim como o estilo e a producgao.

A analise feita com os dados coletados mostra quesido financeira € um
fator diretamente relacionado a importancia quearsumidores dédo aos apelos
ecoldgicos. Quanto maior a faixa etaria, maior ralaeda amostra apresentada.
Desta forma, maior € a importancia dada a marcaestito e a variavel de
interesse, a producao. De qualquer forma, o irgerees apelos ecoldgicos nao €,

necessariamente, ligado ao comportamento de cor@®ue foi percebido na
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pesquisa € que a consciéncia da importancia ddesapeoldgicos e a atitude
perante este tema ndo determinam um maior conswsie dipo de produto.
Percebe-se esta relagdo nas declaracdes feitgsiestsonarios.

Analisando-se o atributo producédo especificamertdica-se que o nivel
de utilidade da variavel ofiginal” € menos importante para 0 grupo
compreendido na faixa etaria entre 31 e 40 anaspamndo-se com homens

acima de 41 anos.

Producao

1,00 -

0,79
0,80 -
0,60 -
0,40 - 32
0,20 -
0,00

Original Ecologico

Figura 28: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producéo — idade de 31 a 40 anos

Producéo

1,00 + 0,83
0,80 -
0,60 -
0,40 ~ ,25
0,20 -
0,00

Original Ecologico

Figura 29: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producéo — idade acima de 41 anos
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Importancia Relativa dos Atributos
(Amostra Renda até R$3.821 - 16 homens)
70,00% -
°0,00%1 50,09%
50,00% -
40,00% -
’ 28,78%

0/ |
30.00%7 19 85%
20,00% ~
10,00% - 1,28%

0,00% \
Producéao Estilo Preco Marca

Figura 30: A importancia relativa dos atributos de pneus

Importancia Relativa dos Atributos
(Amostra Renda acima de R$3.822 - 36 homens)
70,00% -
60,00% -
50,00% ~
40,00% - 32,94%
’ 0 0 )
o0 | 26:86% 28,12%
20,00% - 12,09%
10,00% - -
0,00% \
Producao Estilo Preco Marca

Figura 31: A importancia relativa dos atributos de pneus

Quando o recorte da amostra se da pela renda peseefue o atributo
preco ndo mostra variagao relevante. Entretantpoode producdo, a marca e o
estilo tém discrepancias grandes.

A importancia dada a variavel de interesse aumetiéorme sobe a renda
da amostra, porém, o atributo marca mostrou a ngadamais significativa na

analise relacionada a renda.

A variacdo de renda mostra que existe uma libersgad®r de escolha

guanto a marca conforme cresce o poder aquisigsta forma percebe-se que o
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apelo ecoldgico ndo apresenta forca na tomada csé@dequanto a compra de
pneus. O que acontece, segundo analise dos dadosa énaior liberdade de
influéncia do apelo ecolégico na atitude do conslamimas ndo necessariamente

esta atitude se transformara em comportamento.

A maior variagcado encontrada ao se analisar o atriproducdo, quanto ao
nivel de utilidade da variavebfiginal’, é verificada com o aumento de renda.
Quanto maior a renda, maior o nivel de utilidaddodaara a variaveldriginal”.

Pode-se perceber através da comparacao das duras fadpaixo.

Producao

1,00
0,80 1 0,65
0,60 ~
0,40 ~ 0,25
0,20 -
0,00

Original Ecologico

Figura 32: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producdo — Renda até R$3.821.

Producao

1,00 0,92
0,80 -
0,60 ~
0,40 ~
0,20 - 12
0,00

Original Ecologico

Figura 33: Utilidade Relativa do Nivel do Atributo Producdo — Renda acima R$3.822.

Algumas citacdes feitas nos questionarios aplicadssntrevistas:

¢ Alunos PUC-RIo:

“Pneus remoldados tém uma performance inferior”.
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“Eu desconfio muito da qualidade dos pneus remaisiad

“Eu néo sinto seguranga nos pneus reciclados”.

“Para mim, qualidade e preco vém em primeiro lugar”

“Se 0s pneus fossem equivalentes (em performanc&)rapraria os reciclados”.

“Uma vez experimentei pneus remoldados, mas mieheepcéo é a de que nao

valeu a pena a relacdo custo/beneficio”.

“Eu nao ligo muito para isso. Nunca fui diretamergfetado por danos

ambientais”.

“Sim, eu compraria pneus ecoldgicos se eu soultpases outros afetam o meio

ambiente”.

“Eu nunca compro pneus remoldados. NOs estamosdfalala minha vida
(seguranca) e isso é diretamente relacionado &qdaldo produto”.

¢ Alunos UGF:

“E uma tendéncia do mercado ndo agredir a natuneas,opto pela qualidade do

produto, sem levar em consideracao esta variavel”.

“Nao existe produto totalmente ecoldgico e que p@voque a degradacao do

meio ambiente. Acho que a maioria das empresasndilsseste fato”.

“Atualmente, o fabricante do produto utiliza a caeaistica ecoldgica como

propaganda”.

“Nunca fica claro qual a ligagédo entre o benefémgroduto e o ambiente”.
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“O descarte no meio ambiente € ponto importante&Smpcomo o produto é peca
importante na seguranca da minha familia (e mirds$ quesito ndo pesa muito

na minha escolha”.

“Prefiro a confiabilidade que o produto transmitkspois a durabilidade que

proporciona e depois o0 prec¢o. Depois vejo se égmamente correto ou nao”.

4.6.
Limitacdes do método

A metodologia aplicada neste trabalho apreserftauldiades devido a
forma como os dados séo colhidos e tratados, o liguea 0 numero de

entrevistas, uma vez que devem ser feitas pesso@me

O tratamento dos dados pode apresentar algumasddes, devido ao
método escolhido: a analise conjunta. Este métddqonde ser utilizado com um
grande numero de atributos, pois a apuracdo daedtadss finais se tornaria
bastante complexa. Assim, ndo se pode obter ume@sesgacdo totalmente
fidedigna da realidade, uma vez que nao é possihgibba-la como um todo na
analise. Isto foi considerado utilizando-se o pdioento de arranjos fatoriais
fracionarios no intuito de reduzir o nimero de rdadj sem perda das distingdes
desejadas (MOTTA, 1997), respeitando-se o numemnmoi de combinacdes
recomendadas (CURRY, 1997).

Ao optar-se pelo método de perfil integral houvetibuicdo para aumentar
0 grau de realismo da pesquisa, visto que todadrdmitos selecionados foram
apresentados simultaneamente aos respondentesdueipdo 0 momento de
tomada da decisao de compra (DILLON; MADEN; FIRTUR87).

A amostra de pequeno tamanho também contribui g@m@anter reservas

em relacéo as conclusdes alcancadas.
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Conclusdes e sugestdes para pesquisas futuras

Em relacdo aos objetivos aos quais a pesquiseogeirgra, pode-se fazer
algumas consideracdes. O perfil atitudinal e comapoental em relagdo a
produtos com apelos ecologicos dos grupos de cadetes entrevistados neste
estudo ndo se difere muito em comparacdo com ongado nos estudos
anteriores realizados por Marques, Hill e Rochaesap dos estudos terem sido
feitos com grupos de diferentes perfis, a atituded eeomportamento dos

consumidores apresentaram-se bastante similares.

Os indicios de um perfil contraditério em relacas atitudes e
comportamentos diante dos temas meio ambiente euc@n consciente
encontrados nos estudos preliminares, com os allmagaduacédo da PUC-RIo,
também foram observados nas pesquisas realizadasosoalunos de pos-
graduagéo da Universidade Gama Filho. Pode-se \@vsesntretanto que esta
constatacdo se faz mais presente em alguns groppsedem outros. As hipoteses
levantadas quanto a influéncia do sexo, da faidaieete classe social foram
observadas isoladamente e percebe-se uma variatd@ietemento das mesmas

nos resultados encontrados.

Rocha (2006) levantou a hipétese do fato do cornmaionseguir perceber
mais diretamente o efeito da variavel ecoldgicaresadd quando se trata de
produtos que ele tenha contato direto, como aliosertremes. E uma tendéncia
mais individualista do impacto causado pelo consurde produtos
ecologicamente corretos. A preocupacao € com dfilbenque este produto trard
para o0 consumidor e ndo o beneficio que trara pameio ambiente. Se o
consumidor perceber que o produto analisado é amméempo benéfico para

ele e para o ambiente, podera ter uma tendéncaresumo do produto verde.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

94

Resultados encontrados por Rocha (2006) indicammaiar preocupacgao
ambiental por parte do publico feminino. Além dissasse social e faixas etérias
mais elevadas foram outras varidveis que demoastramudanca de

comportamento de compra € consumo verde.

Para se analisar a hipétese relacionada ao maimsuow ecologicamente
correto pelo sexo feminino, este estudo foi divadahtre dois grupos: mulheres e
o consumo de creme hidratante e homens e o condampoeus. Os resultados
encontrados vao ao encontro das hipoteses levantadanulheres apresentaram
forte tendéncia ao consumo do produto ecologicanentreto, creme com
extratos naturais. Isto fora percebido tanto naliss&uantitativa, onde foi
encontrado aproximadamente 48% da importanciavalao atributo ingrediente,
seguido pelo atributo marca, responsavel por algo terno de 38% de

importancia relativa quanto na analise qualitativa.

Na andlise qualitativa, observando-se as respdsid&s aos questionarios,
ha grande presenca de afirmativas sobre a necessi@apreocupacdo ambiental
por parte do grupo formado por mulheres. Porémndpauestionadas sobre os
motivos do consumo do produto ecologicamente amrrat grande maioria
apresentava respostas acerca do beneficio préditmacdes como “se é bom
para o ambiente, € bom para minha pele” foram vhdas em grande parte dos
questionarios. Assim sendo, € provavel que a a@ifiz do produto, sua natureza e

finalidades influenciam na decisdo de consumo.

Faz-se entdo necessaria uma ressalva: o intereésepalo apelo ecoldgico
€ por parte do publico feminino, ou por produtos gejam diretamente ligados ao
consumo pessoal? Nos estudos anteriores de Rooha,doversos tipos de
produtos, houve uma forte tendéncia do publico riémoi pelo consumo verde.
Como no presente estudo, as entrevistas com msltieram exclusivamente
feitas sobre o consumo de cremes hidratantes, értampe salientar que nao se
pode afirmar que o resultado encontrado deve-gaaalnica variavel, no caso o

SeXxo.
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Seguindo ainda a analise feita com as mulheresyeh@umento da
importancia relativa ao atributo ingrediente conferforam segregadas amostras

com rendas mais altas e faixas etarias idem.

Os resultados encontrados com o publico mascudiolore o consumo de
pneus reciclados ou remoldados fora completamefgecdte dos encontrados
com o publico feminino, em termos quantitativosqiamto a importancia relativa
ao atributo ecologico com a amostra feminina foiageoximadamente 48%, a
importancia relativa ao atributo ecolégico no cdsopublico masculino foi em
torno de 18%. O atributo ecoldgico, no caso a pgadufoi a terceira em grau de
importancia relativa dentre os quatro atributos lisados. Analisando-se a
utilidade relativa ao nivel do atributo producéoyaaiavel ecologica apresenta

baixo valor.

Assim como na amostra formada pelo publico feminina analise
qualitativa com o publico masculino, houve pratieate um consenso ao se
afirmar a necessidade de preocupacdo ambientadmPar publico masculino,
pesquisado exclusivamente acerca de pneus, nacostom favoravel ao seu
consumo. As variaveis preco e marca despontarano @srprincipais tanto na
amostra total, como em todas as selecbes feitasrodeta amostra de
consumidores de pneus. Nos questionarios pode-sdicae uma grande

preocupagao com a segurancga que este tipo de prexmlve.

Uma sugestéo a partir deste estudo, para que sa possolidar a provavel
tendéncia maior por parte das mulheres ao cons@minino é analisar dois
produtos similares, com apelos fisicos e finalidasemelhantes com homens e
mulheres. Sugere-se que sejam feitas pesquisashoarens e o consumo de

creme de barbear composto de ingredientes naturais.

Toda a amostra analisada dos alunos da Universi@Gadea Filho, assim
como nos estudos anteriores com os alunos da POYCdRmonstrou ter
dificuldade para reconhecer os atributos ecoldgiofesecidos nos produtos.
Observou-se também uma tendéncia ao ceticismo eaaqnge divulgacdes de

apelos ecologicos.
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Uma sugestdo a partir da analise deste estudoeégaelas empresas que
tém preocupacdo ambiental e comercializam e/ouuged produtos verdes
divulguem isto de maneira clara e transparentefod®a a conscientizar 0s
consumidores de que aqueles produtos séo ecologitancorretos. Haja visto
gue se percebe dificuldades por parte dos entaglastem distinguir se o produto
€ nocivo ou ndo ao meio ambiente. Outra variavglomante no que tange a
divulgacao que se observou no estudo é o fatordensgivulgados beneficios ndo
apenas ao meio ambiente, mas também ao consumidaryez que se detectou
provavel tendéncia ao consumo de produtos verdesdgu era apercebido

beneficio pelo préprio consumidor para si mesmao.

Faz-se necessario enfatizar que os resultadososhdidaves das utilidades
atribuidas pelos entrevistados sé@o aplicaveis @ibai@s e seus niveis utilizados
nestas pesquisas, uma vez que alteracdes nestes peitetir em alteracées nos
resultados do estudo. Além disso, o tamanho dateamado é representativo dos
consumidores de cremes hidratantes e pneus deeaittaRio de Janeiro, onde a
pesquisa foi realizada. Assim sendo, os resultatitisos devem ser utilizados
como base para novos estudos, propondo hipéteseiem testadas. Portanto, a
pesquisa ndo é conclusiva do que tange os critdeascolha dos consumidores

de cremes hidratantes e pneus, apontando sim 8agestbre 0s mesmos.
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Anexos

7.1
Anexo 1 — Critério de Classificagdo Econdmica Brasi |

CRITERIO DE CLASSIFICACAO
ECONOMICA BRASIL

A adocdo do mercado a um Critério de Classificacdo Econbmica
comum, restabelece a unicidade dos mecanismos de avaliagdo do
potencial de compra dos consumidores, apds alguns anos de existéncia

de dois critérios.

O novo sistema, batizado de Critério de Classificacdo Econémica
Brasil, enfatiza sua funcdo de estimar o poder de compra das pessoas e
familias urbanas, abandonando a pretensao de classificar a populagdo em
termos de “classes sociais”. A divisdo de mercado definida pelas

entidades é, exclusivamente de classes econdmicas.

SISTEMA DE PONTOS
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Posse de itens

Nao T E M

tem 1 2 3 4 ou +
Televisdo em cores 0 2 3 4 5
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Automoével 0 2 4 5 5
Empregada mensalista 0 2 4 4 4
Aspirador de pé 0 1 1 1 1
Maquina de lavar 0 1 1 1 1
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 2 2 2 2
Freezer (aparelho independente ou parte 0 1 1 1 1
da geladeira duplex)

Grau de Instrucdo do chefe de familia

Analfabeto / Primario incompleto
Primario completo / Ginasial incompleto
Ginasial completo / Colegial incompleto
Colegial completo / Superior incompleto
Superior completo

QWIN|F-|O

CORTES DO CRITERIO BRASIL

PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

Classe PONTOS | TOTAL BRASIL (%)
Al 30-34 1
A2 25-29 5
B1l 21-24 9
B2 17-20 14
C 11-16 36
D 6-10 31
E 0-5 4

PROCEDIMENTO NA COLETA DOS ITENS

E importante e necessario que o critério seja aplicado de forma

uniforme e precisa. Para tanto, é fundamental atender integralmente as

definicbes e procedimentos citados a seguir.

Para aparelhos domésticos em geral devemos:
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Considerar os seguintes casos
Bem alugado em carater permanente
Bem emprestado de outro domicilio h4 mais de 6 meses

Bem quebrado ha menos de 6 meses

N&o considerar 0s seguintes casos
Bem emprestado para outro domicilio ha mais de 6 meses
Bem quebrado ha mais de 6 meses
Bem alugado em carater eventual

Bem de propriedade de empregados ou pensionistas

Televisores

Considerar apenas os televisores em cores. Televisores de uso de
empregados domésticos (declaracdo espontédnea) s6 devem ser

considerados caso tenha(m) sido adquirido(s) pela familia empregadora.

Radio

Considerar qualquer tipo de radio no domicilio, mesmo que esteja
incorporado a outro equipamento de som ou televisor. Radios tipo
walkman, conjunto 3 em 1 ou microsystems devem ser considerados,
desde que possam sintonizar as emissoras de radio convencionais. Nao

pode ser considerado o radio de automovel.

Banheiro

O que define o banheiro é a existéncia de vaso sanitario. Considerar
todos os banheiros e lavabos com vaso sanitario, incluindo os de
empregada, os localizados fora de casa e os da(s) suite(s). Para ser
considerado, o banheiro tem que ser privativo do domicilio. Banheiros
coletivos (que servem a mais de uma habitagdo) ndo devem ser

considerados.
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Automovel
N&o considerar taxis, vans ou pick-ups usados para fretes, ou
qualquer veiculo usado para atividades profissionais. Veiculos de uso

misto (lazer e profissional) ndo devem ser considerados.

Empregada doméstica

Considerar apenas os empregados mensalistas, isto €, aqueles que
trabalham pelo menos 5 dias por semana, durmam ou hdo no emprego.
Nao esquecer de incluir babds, motoristas, cozinheiras, copeiras,

arrumadeiras, considerando sempre 0os mensalistas.

Aspirador de P6

Considerar mesmo que seja portatil e também maquina de limpar a vapor

(Vaporetto).

Maquina de Lavar

Perguntar sobre maquina de lavar roupa, mas quando mencionado

espontaneamente o tanquinho deve ser considerado.

Videocassete e/ou DVD

Verificar presenca de qualquer tipo de video cassete ou aparelho
de DVD.

Geladeira e Freezer

No quadro de pontuacdo ha duas linhas independentes para
assinalar a posse de geladeira e freezer respectivamente. A pontuacao
entretanto, nao é totalmente independente, pois uma geladeira duplex (de

duas portas), vale tantos pontos quanto uma geladeira simples (uma
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porta) mais um freezer.

As possibilidades séo:

N&ao possui geladeira nem freezer 0 ponto
Possui geladeira simples (ndo duplex) e ndo possui freezer 2 pontos
Possui geladeira de duas portas e ndo possui freezer 3 pontos
Possui geladeira de duas portas e freezer 3 pontos
Possui freezer mas néo geladeira (caso raro mas aceitavel) 1 ponto

Observagdes Importantes

Este critério foi construido para definir grandes classes que atendam
as necessidades de segmentacdo (por poder aquisitivo) da grande
maioria das empresas. Nao pode, entretanto, como qualquer outro critério,
satisfazer todos os usuarios em todas as circunstancias. Certamente ha
Muitos casos em que 0 universo a ser pesquisado é de pessoas, digamos,
com renda pessoal mensal acima de US$ 50.000. Em casos como esse, 0

pesquisador deve procurar outros critérios de selecdo que ndo o CCEB.

A outra observacéo é que o CCEB, como 0s seus antecessores, foi
construido com a utilizacdo de técnicas estatisticas que, como se sabe,
sempre se baseiam em coletivos. Em uma determinada amostra, de
determinado tamanho, temos uma determinada probabilidade de
classificacdo correta, (qQue, esperamos, seja alta) e uma probabilidade de
erro de classificacdo (que, esperamos, seja baixa). O que esperamos é
gue 0s casos incorretamente classificados sejam pouco numerosos, de
modo a nao distorcer significativamente o0s resultados de nossa

investigacao.

Nenhum critério, entretanto, tem validade sob uma andlise individual.
Afirmacdes frequentes do tipo “... conhe¢o um sujeito que € obviamente
classe D, mas pelo critério € classe B...” néo invalidam o critério que é
feito para funcionar estatisticamente. Servem porém, para nos alertar,
quando trabalhamos na andlise individual, ou quase individual, de

comportamentos e atitudes (entrevistas em profundidade e discussdes em
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grupo respectivamente). Numa discussdo em grupo um unico caso de ma
classificagcdo pode por a perder todo o grupo. No caso de entrevista em
profundidade os prejuizos sdo ainda mais Obvios. Além disso, numa
pesquisa qualitativa, raramente uma definicdo de classe exclusivamente

econdmica sera satisfatoria.

Portanto, é de fundamental importancia que todo o mercado tenha
ciéncia de que o CCEB, ou qualquer outro critério econémico, nao é
suficiente para uma boa classificacdo em pesquisas qualitativas. Nesses
casos deve-se obter além do CCEB, o méaximo de informagdes (possivel,
vidvel, razoavel) sobre os respondentes, incluindo entdo seus
comportamentos de compra, preferéncias e interesses, lazer e hobbies e

até caracteristicas de personalidade.

Uma comprovacdo adicional da conveniéncia do Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil € sua discriminacédo efetiva do poder de
compra entre as diversas regibes brasileiras, revelando importantes

diferencas entre elas.

Distribuicdo da populacao por regido metropolitana

GDE GDE GDE GDE GDE GDE

Classe | TOTAL FORT REC SALV GDE BH RJ GDE SP CUR POA DF
Al 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3
A2 5 4 4 4 5 4 6 5 5 O
B1 9 5 5 6 8 9 10 10 7 9
B2 14 7 8 11 13 14 16 16 17 12
C 36 21 27 29 38 39 38 36 38 34

D 31 45 42 38 32 31 26 28 28 28

E 4 17 14 10 4 3 2 5 5 4

Renda familiar por classes

Classe PONTOS Renq_a media
familiar (R$)
Al 30-34 7.793
A2 25-29 4.648
B1 21-24 2.804
B2 17-20 1.669
C 11-16 927
D 6-10 424
E 0-5 207
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Questionario z

1 - Sexo ( ) Masculino ( ) Feminino Priodanalisado: () Creme hidratante C>B
() Pneu o

2 — Idade ( ) Menos de 18 anos (Inaii N
( ) De 18 a 21 anos ( ) Caderno I

( ) De 22 a 25 anos () Papel O

( ) De 26 a 30 anos () Ovos %

( ) De 31 a40 anos () Detergente 4

( ) De 41 a 50 anos () Inseticida o

() Mais de 50 anos () a\

3 — Nivel de instrugédo: ( ) Analfabeto / fundana¢cbmpleto () Médio completo / Superior incoatpl o

() Fundamental completo
( ) Médio incompleto

() Superior conple

4 — Estado civil: ( ) Solteiro () Casado

Yijivo () Outro

5 — Estrutura familiar: () Com filhos () Seithds

6 — Renda familiar (soma daqueles com quem mora)) At¢ R$ 478,00
() De R$ 479 até R$ 1.035
( ) De R$ 1.036 até R$ 2.149
( ) De R$ 2.150 até R$ 3.821

() De R$ 3.822 até R$ 6.209
() De R$6.8té R$ 10.190
() AcireaR$ 10.190

7 — O que vocé entende por um produto ecolégico?

8 — Que nivel de importancia vocé da a esta cafsita no momento de comprar um produto? Assimaletimero de 1 a 10, sendo 1 (nenhuma) e 10
(Muitissima): ()

9 — Que tipo de influéncia este apelo ecoldgice e classificacdo dos cartbes feita anteriormekdeale um ndmero entre 1 e 10, usando a mestates
acima: ()

10 — Qual foi a variavel (caracteristica) de apeloldgico que vocé identificou na simulagao feiteedormente? Por que a define assim?

[AVA

4%’
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11 — Se vocé da alguma importéncia a esta carstatarno seu processo de escolha do produto, expigcintamente por que:

12 — Se vocé ndo da nenhuma (ou muito pouca) idmpoe para esta caracteristica no processo dehaseste produto, explique por que:

13 — Vocé normalmente € capaz de identificar s@ruonuto € ecologicamente correto: () Sim ( ONa

14 — No caso positivo, como normalmente vocé cheggta conclusao?

15 — Em caso negativo, onde fica a dificuldade?

16 — Por favor, dé exemplos de produtos e empogsasgocé classifica como ecologicamente corretos:

Obrigado

€Tt
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Anexo 3 — Cartdes para Simulacéo
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Pneu 195/60/14
(A
Reciclado/Ecolégico
Esportivo
R$264,00
BS Colway

Pneu 195/60/14
(B)
Original fabrica
Tradicional
R$264,00
M. Goodrich

Pneu 195/60/14
©
Reciclado/Ecolégico
Esportivo
R$264,00
Pirelli

Pneu 195/60/14
(D)
Original fabrica
Tradicional
R$264,00
Continental

Obs: todas as ofertas tém 3 anos de garantia. M. Goodrich é a segunda marca da empresa
Michelin; BS Colway é uma fabrica de pneus remoldados com apelo ecolégico; Continental é
uma fabrica alema com 1 século de tradi¢éo; Pirelli € uma marca com mais de 1 século de

existéncia.

Pneu 195/60/14
(E)
Original fabrica
Tradicional
R$307,00
BS Colway

Pneu 195/60/14
)
Reciclado/Ecolégico
Esportivo
R$307,00
M. Goodrich

Pneu 195/60/14
(©)
Original fabrica
Tradicional
R$307,00
Pirelli

Pneu 195/60/14
(H)
Reciclado/Ecolégico
Esportivo
R$307,00
Continental

Pneu 195/60/14
0}
Reciclado/Ecolégico
Tradicional
R$120,00
BS Colway

Pneu 195/60/14
o)
Original fabrica
Esportivo
R$120,00
M. Goodrich

Pneu 195/60/14
(K)
Reciclado/Ecolégico
Tradicional
R$120,00
Pirelli

Pneu 195/60/14
(L)
Original fabrica
Esportivo
R$120,00
Continental

Obs: todas as ofertas tém 3 anos de garantia. M. Goodrich é a segunda marca da empresa Michelin; BS Colway
é uma fabrica de pneus remoldados com apelo ecol6gico; Continental € uma fabrica alema com 1 século de
tradi¢do; Pirelli € uma marca com mais de 1 século de existéncia.

Pneu 195/60/14
(M)
Original fabrica
Esportivo
R$210,00
BS Colway

Pneu 195/60/14
(N)
Reciclado/Ecoldgico
Tradicional
R$210,00
M. Goodrich

Pneu 195/60/14
©)
Original fabrica
Esportivo
R$210,00
Pirelli

Pneu 195/60/14
P)
Reciclado/Ecoldgico
Tradicional
R$210,00
Continental
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Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

Q)

Extratos Naturais
Pote
R$10,00
Loreal

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

B)

Ingredientes quimicos
Bisnaga
R$10,00

Natura

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

©

Extratos Naturais
Pote
R$10,00
Nivea

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

D)

Ingredientes quimicos
Bisnaga
R$10,00

Avon

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(E)

Extratos Naturais
Bisnaga
R$15,00

Loreal

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

F

Ingredientes quimicos
Pote
R$15,00
Natura

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(G)

Extratos Naturais
Bisnaga
R$15,00

Nivea

Creme hidratante para
o corpo (200 ml)

(H)

Ingredientes quimicos
Pote
R$15,00
Avon

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

0)

Ingredientes quimicos
Pote
R$5,00
Loreal

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

Q)

Extratos Naturais
Bisnaga
R$5,00
Natura

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(K)

Ingredientes quimicos
Pote
R$5,00
Nivea

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(L)

Extratos Naturais
Bisnaga
R$5,00
Avon

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(M)

Ingredientes quimicos
Bisnaga
R$9,00
Loreal

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(N)

Extratos Naturais
Pote
R$9,00
Natura

Creme hidratante para
0 corpo (200 ml)

(0)

Ingredientes quimicos
Bisnaga
R$9,00
Nivea

Creme hidratante para
o corpo (200 ml)

(P)

Extratos Naturais
Pote
R$9,00
Avon
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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