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RESUMO

O consumo consciente, que vem sendo apontado como uma alternativa para
a preservacao econémica e social de nosso planeta, pode ser caracterizado
a partir de quatro dimensdes: consciéncia ecoldgica, economia de recursos,
reciclagem e frugalidade ou planejamento. Assim, quanto mais consciente
o consumidor, maior sua percepcdao de valor (qualidade e beneficios
percebidos) com relacdo aos produtos ecologicamente corretos. O valor, para
o consumidor, afeta positivamente a lealdade (lealdade verde). A relagao
entre as quatro dimensdes do consumo consciente e o valor percebido e a
relagao entre valor para o cliente e a lealdade sao mais fortes em situagoes de
consumo de maior envolvimento. Tendo em vista essas relagoes, este estudo
tem por objetivo propor um framework teérico que relaciona as dimensodes
do consumo consciente, o valor percebido em produtos ecologicamente
corretos, a lealdade e o envolvimento, como formas de melhor entender a
estrutura do comportamento do consumidor consciente.

PALAVRAS-CHAVE

Dimensodes do consumo consciente. Produtos ecologicamente corretos. Valor
percebido. Envolvimento. Lealdade verde.
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ABSTRACT

Conscious consumption is an alternative to preserve economic and social
development of our planet. In this respect, considering the studies of Ribeiro
and Veiga (2011) and I AKATU Institute (2010), it is identified that conscious
consumption can be characterized from four dimensions: environmental
consciousness, resource saving, recycling and frugality. Meanwhile, the
more conscious the consumers, the higher is the perceived value (quality
and perceived benefits) in relation to environmentally friendly products.
Second, the customer value positively affects loyalty (green loyalty). Third,
the relationship between the four dimensions of conscious consumer and
perceived value and the relationship between customer value and loyalty
are stronger in situations of increased involvement. Therefore, this study
aims to propose a theoretical framework that relates the dimensions of
consumer consciousness, the perceived value of environmentally friendly
products, loyalty and involvement, as ways to better understand the behavior

structure of conscious consumer.

KEYWORDS

Dimensions of conscious consumption. Environmentally friendly products.
Perceived value. Involvement. Green loyalty.

INTRODUCAO

O ato de consumir é um processo
individual e coletivo. E um ato simbdlico
carregado de significado, influenciado
pelos valores culturais e individuais que
norteiam a agao de cada um. A afirmativa
de Belk (2000, p. 76), “nds somos o que
temos e possuimos”, revela o quanto o ser
humano se caracteriza pelo que consome.
Assim, mercadorias sao transformadas
em bens simbdlicos que propiciam sonhos
e satisfacdo emocional individual, através
de seus signos, imagens e do seu poder
simbdlico.

Impulsionado pelo aumento da renda
das pessoas e pela redugao dos custos

nos produtos, 0 consumo em excesso e
ilimitado vem sendo abordado como um
dos vildes do descontrole dos recursos
naturais, influenciando também na
harmonia ambiental. Nesse sentido,
surge a proposicao de um consumo
consciente ou sustentavel, que esteja
relacionado a um modo de vida que
valorize a responsabilidade ambiental,
a qual observa os impactos que um
produto pode exercer sobre o meio
ambiente, e cujo foco estd em preservar
e manter um meio social com maior
qualidade de vida. Nesse contexto,
observa-se que algumas empresas
estdo se posicionando no mercado como
“amigas da natureza”, direcionando suas
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estratégias a partir da oferta de produtos
ou servigos ecologicamente corretos, ou
seja, que causam menos impacto ao meio
ambiente.

A partir de uma ampla revisao da
literatura, Croning et al. (2011) propdem
uma agenda de pesquisa com onze
diferentes direcionamentos no estudo do
consumo consciente e sustentabilidade.
Um desses direcionamentos, a busca
de um entendimento maior das
caracteristicas do consumidor, que podem
afetar o comportamento do consumo
de produtos ecologicamente corretos, é
apontado como um caminho importante
de pesquisa. Nesse contexto, propoe-
se um framework tedrico, e respectivas
proposicoes de pesquisa, relacionadas a
dimensdes do consumo consciente, valor
percebido, lealdade e envolvimento em
produtos ecologicamente corretos.

Ribeiro e Veiga (2011) indicam que
0 consumo sustentavel ou consciente
envolve a busca por produtos e servigos
ecologicamente corretos, a economia
de recursos como agua e energia, a
utilizacdo dos bens até o fim de sua vida
util e a reciclagem dos materiais. Assim,
como um construto multidimensional,
0O consumo consciente pode ser
identificado a partir de quatro categorias:
consciéncia ecoldgica, economia de
recursos, reciclagem e frugalidade ou
planejamento. Apresentam-se, neste
trabalho, proposicoes da relacdo do nivel
de consciéncia sobre o consumo (aqui
mensurado pelas quatro categorias de
consumo consciente) com a percepgao de
valor relativa aos produtos ecologicamente
corretos.

A percepcdo de valor em produtos
ecologicamente corretos esta muito
relacionada a consciéncia ambiental e ao

guanto esses produtos podem também
impactar no seu bem-estar. Identifica-
se que, em produtos ecologicamente
corretos, a percepcao de valor é uma
relacdo entre o que o consumidor obtém
(beneficio) e o que da (sacrificio). A
lealdade estd relacionada a vontade de
um cliente em continuar a comprar de
uma empresa ou marca durante um longo
periodo de tempo, e a recomendacgao
voluntaria dos produtos da empresa a
familiares, amigos e conhecidos (OLIVER,
1997; LOVELOCK; WRIGHT, 2004). Nesse
sentido, este estudo propde a relacao
do valor percebido com a lealdade, nos
produtos ecologicamente corretos.

Observa-se, na literatura, que o
envolvimento com um produto ou servico é
um importante direcionador nas diferengas
de comportamento. Sendo o envolvimento
o grau de importancia ou pertinéncia
que o consumidor confere a um objeto,
pessoa ou situagao (HELGESON, 1987;
ROSSI; FONSECA, 1998), quanto maior o
envolvimento desse consumidor com uma
informacdo ou produto, maior sera a sua
capacidade para percebé-lo e lembra-lo,
devido a sua maior atengdo as informacgodes
relativas a esse objeto (SOLOMON, 2002).
Nesse sentido, segundo Koller, Floh e
Zauner (2011), “a percepgao de valor
nos produtos ecologicamente corretos
€ mais importante para consumidores
envolvidos com o consumo verde”. Outra
proposicao deste estudo identifica o
envolvimento como constructo moderador
das relagdes entre as dimensdes do
consumo consciente, com valor para o
cliente, e entre o valor para o cliente e a
lealdade do consumidor.

A grande contribuicdao deste estudo
estd na proposicdo de um framework
tedrico, que auxilia a entender a estrutura
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do comportamento do consumidor verde.
Do ponto de vista gerencial, este estudo
pode auxiliar no processo de tomada de
decisdes de organizagdes que queiram
promover a pratica do consumo consciente,
como mecanismo de preservagao do
ambiente e promogao de um mundo mais
sustentavel, a partir da oferta de produtos
ecologicamente corretos.

Este artigo estd estruturado da seguinte
maneira: além desta introducdao, segue
a revisao da literatura, abordando os
temas consumo consciente, produtos
ecologicamente corretos ou produtos
verdes, dimensdes do consumo
consciente, percepcao de valor, lealdade
e envolvimento. Na revisao da literatura,
sao incluidas as proposicoes do estudo. Ao
final, apresenta-se o framework tedrico,
fruto da revisao da literatura, e algumas
consideragoes finais.

REVISAO BIBLIOGRAFICA
Consumo consciente

Cada vez mais se faz notar um
aumento de pesquisas relacionadas ao
consumo verde e questdes relacionadas a
sustentabilidade, em funcao do consenso,
entre o publico, em geral, de que algo
necessita ser feito para preservar o
ambiente e diminuir as mudangas no clima
(KOLLER; FLOH; ZAUNER, 2011).

Para Slater (2002), todo consumo
é cultural, o que envolve significados
partilhados por uma sociedade. O que
se consome possui significado cultural
especifico, através do qual é reproduzido
o sistema de relagdes sociais. Em
decorréncia disso, os produtos utilizados
pelo consumidor ajudam a desenvolver a
identidade de cada individuo. Conforme
afirma Belk (2000, p. 76): “[...] nés
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consideramos nossos pertences como
partes de nds. Nos somos o que temos
e possuimos”. Dessa forma, & possivel
inferir que os produtos consumidos
funcionam como uma espécie de diretriz de
comportamento e da maneira como somos.
A importéancia de cada produto também
esta relacionada ao estado emocional e
ao papel que o individuo desempenha
em sua vida social (D’ANGELO, 2003). O
ato de consumir é um processo individual
e coletivo. E um ato simbdlico carregado
de significado, influenciado pelos valores
culturais e individuais que norteiam
a acao de cada um. Assim, a cultura
do consumo abrange um conjunto de
imagens, simbolos, valores e atitudes
que orientam o pensamento, sentimento
e comportamento dos consumidores
(WILLIAMS, 1991).

Para Campbell (2001), o consumo esta
voltado a procura do prazer imaginativo,
resultante da imagem que o préprio
produto gera. Assim, cada novo produto
€ percebido como tendo condigdes de
oferecer essa possibilidade de prazer. Essa
busca sem fim, marcada pela desilusao,
produz a determinacdao de sempre se
olhar novos produtos. Ele ndo acredita no
produto em si, mas no “sonho, nas imagens
e prazeres” que esse produto proporciona.
(BAUDRILLARD, 2000). As mercadorias
sao transformadas em bens simbdlicos
e capazes de indicar o status do usuario.
Além disso, as mercadorias propiciam
sonhos e satisfacao emocional individual,
através de seus signos, imagens e do seu
poder simbolico (TAVARES, 2007).

Observa-se que a principal forca nao
sera na reducdo do consumo. Isso seria,
provavelmente, um exercicio fatil. Muito
mais importante € mudar a natureza do
consumo em direcdo a produtos mais
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amigaveis ao ambiente, capazes de
prosperar como parte de uma estratégia
de desenvolvimento sustentavel. Nesse
sentido, o marketing, enquanto uma
disciplina social, pode contribuir na
promogao cada vez maior do consumo
consciente (HOLLIDAY et al., 2002).

O instituto AKATU (2010) identifica
quatro categorias de comportamento
de consumo consciente: indiferente,
iniciante, engajado e consciente. Em
pesquisas realizadas nos ultimos anos, os
resultados indicam que, em comparagao
com os resultados de 2006, percebe-se um
aumento de 12% no total de consumidores
classificados como “indiferentes”, passando
de 25%, em 2006, para 37%, em 2010,
sendo que tal indicador é justificado, em
parte, pelo contexto de aumento do poder
de compra do brasileiro. Este aumento
passou de R$ 6.800,00/ano, em 2000, a
R$19.016,00, em 2010. Isso representa
um ganho real de mais de 30%, nessa
década, descontada a inflacao (IBGE,
2010).

Este aumento da renda tem levado a
um aumento consideravel do consumo,
no Brasil, também chamado da “festa do
consumo”. As preocupagdes com o meio
ambiente levam algumas instituicoes,
tais como o AKATU (2010), a promover
praticas de consumo consciente como uma
forma de gerar uma maior sustentabilidade
no nosso planeta e assegurar melhor
qualidade de vida. Para isso, reinventar
ou pensar nossas escolhas desponta
como uma atitude fundamental para a
manutencgao do crescimento sustentavel
do planeta.

Segundo o AKATU (2010), a adesao dos
consumidores as propostas de Consumo
Consciente deve ser compreendida e
monitorada a partir de dois pontos de vista:

atitudes e comportamentos. A atitude
significa o grau de adesao do consumidor a
valores, conceitos e opinides sobre os papéis
de empresas e consumidores em relacao a
Sustentabilidade, Responsabilidade Social
Empresarial ( RSE) e Consumo Consciente.
O comportamento estd ligado a pratica
cotidiana de agdes ligadas ao consumo,
que geram impacto efetivo para o meio
ambiente, a economia, o bem-estar
pessoal e a sociedade, como um todo.
Dessa forma, uma consciéncia ambiental,
como atitude, deve vir junto com um
comportamento ambiental, para ser
efetivo e realmente efetivar um consumo
consciente. Em relagdao a isso, enquanto
uma ampla maioria de consumidores
afirma ser verde, os produtos verdes ainda
representam menos de 4% de participacao
no mercado (CRONING et al., 2011).

A compulsdo pelo consumo desenfreado
tem trazido consequéncias muito negativas
para o meio ambiente. O consumo em
excesso tem levado a um descontrole
dos recursos naturais, comprometendo a
harmonia ambiental. A partir da percepcao
de que os atuais padrdoes de consumo
estdo nas raizes da crise ambiental, “[...] a
critica ao ‘consumismo’ passou a ser vista
como contribuigao para construgao de uma
sociedade sustentavel” (PORTILHO, 2003,
p. 44). O ato de consumir, além de trazer
prazer, pode trazer alguma preocupagao
para o sujeito (LEITE, 2009). Essa
preocupagcao com as consequéncias do
seu consumo também pode ser chamada
de consumo consciente. O consumo
consciente € um modo de vida que valoriza
a responsabilidade ambiental como forma
de preservar e manter um meio social com
maior qualidade de vida.

Scherer e Poledna (2002) comentam que
0 consumo consciente ou ecologicamente
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correto é aquele que observa os impactos
que um produto pode exercer no meio
ambiente, havendo uma preocupacao
com o bem-estar social e com o ambiente.
Dessa forma, observa-se que o consumo
consciente transcende o bem-estar
individual. O consumidor consciente é
aquele cuja preocupacao também esta com
outras pessoas, com as geracgoes futuras
e com a expectativa de estar contribuindo
com a melhoria da qualidade de vida de
todos (ANDERSON JR.; CUNNINGHAM,
1972; LEITE, 2009). O tripé da questao
do consumo verde esta relacionado as
questdes da lucratividade, a qualidade do
ambiente e da justica social (CRONING et
al., 2011).

Nesse horizonte, “[...] ser um
consumidor consciente significa fazer de
seu ato de compra [e de consumo] um
ato de cidadania, isto &, ser capaz de
escolher produtos, servicos e empresas
fornecedoras que contribuam para
uma condigdao de vida ambientalmente
sustentavel e socialmente justa” (AKATU,
2002, p. 9). O individuo, enquanto
consumidor, trabalhador e cidadao, toma
para si o poder de transformar o mundo,
pois se torna consciente e responsavel no
exercicio de cada um de seus papéis na
sociedade (AKATU, 2002).

O cendario competitivo, com
consumidores cada vez mais exigentes
e conscientes dos riscos iminentes dos
impactos ambientais que suas agdes e
as acoes das organizacbes geram, esta
levando os gestores a pensar nos beneficios
dos investimentos em responsabilidade
social e ambiental. Assim, muitas
empresas buscam fortalecer suas marcas
a partir de incentivo a agdes sociais, que
visem ao consumo sustentavel com alto
envolvimento com a natureza e com a

DEONIR DE TONI . FABIANO LARENTIS . ADILENE MATTIA

sociedade. Essas empresas entendem que
0s consumidores estao dispostos a pagar
mais por marcas que respeitem o sistema
socioambiental. Alids, estudos identificam
que empresas € marcas “socialmente
corretas” afetam positivamente a
percepcao dos consumidores (LAFFERTY;
GOLDSMITH; HULT, 2004; INFOMONEY,
2008).

No entanto, as empresas que buscam
tal posicionamento necessitam suportar
suas marcas, produtos e, ou, servigos,
por praticas empresariais e agdes de
comunicagao consistentes, as quais devem
ser vivenciadas de maneira “tangivel” pelos
consumidores (BLOMQVIST; POSNER,
2004).

Nesse contexto, surgem os produtos/
servigos ecologicamente corretos, cujo
apelo esta na saude individual e ambiental.

Produtos ecologicamente corretos ou
produtos verdes

Com a difusdo da consciéncia ecoldgica,
da preocupagao com o0 meio ambiente e com
a qualidade de vida, ha um crescimento do
“Marketing Verde” (KEESLING; KAYNAMA,
2003; LEITE, 2009). Assim, o conceito
de consumidor verde ou ecologicamente
correto esta relacionado ao individuo que
busca conscientemente produzir, através
do seu comportamento de consumo, um
efeito nulo ou favoravel sobre o meio
ambiente e a sociedade como um todo
(LAGES; NETO, 2002). Ottman (1994, p.
47-48) indica que os bens ecologicamente
corretos, ou verdes, sao aqueles que
geram menos impacto ao meio ambiente
do que seus alternativos.

Assim, a partir da revisao de diferentes
pesquisadores, Motta (2002) e Motta e
Mattar (2011) indicam que o produto
ecologicamente correto caracteriza-se
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pelos seguintes atributos: i) fabricado com
matérias-primas renovaveis, reciclaveis e
gue conservem recursos naturais quando
extraidas, com a quantidade minima de
matérias-primas, com a maxima eficiéncia
energética e de utilizagdo de agua e com
o minimo despejo de efluentes e residuos;
ii) envasado em embalagens mais leves,
mais volumosas, cujos rétulos proveem
informacdes sobre o produto e cujos
materiais sdo renovaveis e reciclaveis;
iii) duravel, pois se presta a multiplos
propositos, pode ser facilmente consertado
e desmontado, oferece mais seguranga,
oferece maior eficiéncia energética e
conserva recursos naturais quando
é utilizado; reutilizavel, podendo ser
refabricado e atualizado; biodegradavel,
podendo ser substituido por refil; iv)
propicia descarte seguro; v) compostavel,
incineravel ou reciclavel; vi) pode ser
transportado com o menor impacto
possivel ao ambiente; vii) fabricado de
forma sustentavel.

Observa-se uma grande proliferagao
dos produtos ecologicamente corretos,
muito em fungao das pressdes advindas
da sociedade e, sobretudo, de seus
consumidores, que anseiam por posturas
socioambientais mais proativas. Entre os
exemplos, estdo tintas fabricadas sem
solventes, geladeiras que consomem menos
energia elétrica, alimentos organicos,
como arroz, café, hortifrutigranjeiros e
azeites, lapis, moveis e ferramentas com
madeira certificada, papéis reciclados e
cosméticos com ingredientes naturais
(MOTTA; MATTAR, 2011).

OrganizacOes que se engajam em
praticas verdes podem se beneficiar
de diferentes maneiras. Primeiro,
as empresas podem ter uma maior
participacdo de mercado, maior nivel de

comprometimento de seus funcionarios,
aumento da performance e de suas
capacidades. O grande niumero de ofertas
de produtos verdes no mercado deve-se,
em parte, a uma maior preocupagao com
meio ambiente. Dessa forma, empresas
que utilizam a questao do “verde”, como
uma estratégia inovadora, desenvolvem
um modo efetivo de reduzir o desperdicio,
criar novas embalagens e processos de
producao e de desenvolver melhores
modos de distribuir seus produtos e
servicos ao consumidor (CRONING et al.,
2011). No entanto, Pickett-Baker e Ozaki
(2008) indicam que muitos consumidores
nao conseguem identificar claramente
os produtos verdes, o que encaminha a
necessidade de uma maior atuacdo da
area de Marketing, para torna-los mais
conhecidos, indicando ainda seus reais
beneficios para o meio ambiente.

Dessa forma, segundo Trust e Chen
(2010), ha cinco razbes para que as
empresas adotem um marketing verde:
i) observacdao das pressdes com as
questdes ambientais, ii) obtencao de
vantagem competitiva, iii) melhoria
da imagem corporativa, iv) procura
por novos mercados ou oportunidades
e v) melhoria no valor do produto.
Uma clientela mais conscientizada, uma
legislagdo mais rigorosa e funcionarios
mais ligados ao meio ambiente abriram
novas oportunidades na comercializagao
de produtos e servicos (JOHR, 1994). O
movimento do consumo verde mundial
é visto como uma oportunidade de
mercado; assim, esforcos de marketing
tém sido desenvolvidos para a criacao
e promogao de produtos e servigos com
apelos ecoldgicos.

Como um contraponto, a partir de
uma visao mais critica com relagao a
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massificacao dos produtos chamados
“ecologicamente corretos”, Tavares (2007)
indica que isso pode ser mais uma
jogada mercadoldgica, para atrair mais
consumidores para um novo tipo consumo,
e nao para a racionalizagdo ou critica ao
consumo desenfreado. Segundo Tavares
(2007), os consumidores brasileiros veem
os produtos ecologicamente corretos
como associados a saude, ao bem-estar
(prazer) e a uma qualidade de vida
melhor. Desta forma, apesar de, para os
consumidores, a escolha de produtos com
apelos ecoldgicos ter motivacao individual,
numa interpretacdo em que natureza é
uma “mercadoria”, associada a um estilo
de vida relacionado ao prazer e a saude,
a protecao da natureza nao parece se
constituir como a principal motivagao para
essa escolha. Ou seja, fazer um bem a
natureza é, também, e principalmente,
fazer um bem a si mesmo: nesse sentido,
a natureza surge como meio € ndao um
fim neste raciocinio. A légica do consumo
consciente nao se encaminha para a
racionalizagao do consumo, mas para a
manutengdao e ampliacdo do consumo a
partir de uma nova roupagem, chamada
de “consumidor verde” (TAVARES, 2007).

Assim, com o desenvolvimento desse
mercado e o0 aumento da visibilidade da
tematica ambiental, surgem oportunidades
para os produtos verdes, eco produtos
ou environment friendly products, que
sinalizam e refletem um novo paradigma
de consumo (TAVARES, 2007). O consumo
verde passa a gravitar em torno da criacao
e producao de acdes ambientalmente
responsaveis e de produtos ecologicamente
corretos, com os objetivos fundamentais
de assegurar, entre outros aspectos, uma
imagem positiva da empresa e da captacao
de lucros com esses esforgos, através da
venda desses produtos (OTTMAN, 1993).
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Dimensoes do consumo consciente

O entendimento do comportamento
do consumo consciente € um fendmeno
complexo e passa, necessariamente,
pela multidimensionalidade humana. A
questao da multidimensionalidade vem
sendo tratada, ha muito tempo, na filosofia
e antropologia, sendo que um melhor
entendimento sobre o homem passa
pela compreensao da sua totalidade, nao
apenas de algum aspecto em particular
(MONDIN, 1980).

Conforme Schuler (2009), todas as
manifestacdes humanas, inclusive a
manifestacdo de consumo consciente,
gozam da complexidade multidimensional
e, se forem analisadas sem considerar
suas varias dimensodes, nao se revelarao
de forma satisfatdria para o entendimento
do fenbmeno. Segundo Zaltman (2000),
devido a complexidade do comportamento
do consumidor, este fendmeno necessita
ser abordado de forma multidisciplinar.
Schlegelmilch et al. (1996) definem
consciéncia ambiental como um construto
multidimensional composto por elementos
cognitivos, atitudinais e comportamentais.

Dessa forma, Dias (2007), Ribeiro e
Veiga (2011) indicam que o contexto do
consumo sustentavel pode ser definido
em trés etapas: pré-uso: compra de
produtos verdes, reciclados, reciclaveis,
sem agrotéxicos e que apresentam
identidade com alguma causa ecoldgica;
uso: reducdo dos niveis de consumo,
otimizacao do uso de energia e realizagao
de uma boa manutencao para ampliar a
vida util dos bens de consumo duraveis;
pOs-uso: preocupacao com a reciclagem
e a reutilizagao do produto e a eliminagao
segura dos residuos. A partir dessas trés
etapas, Ribeiro e Veiga (2011) indicam
gue o consumo sustentavel ou consciente
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envolve a busca por produtos e servicos
ecologicamente corretos, a economia de
recursos como agua e energia, a utilizacao
dos bens até o fim de sua vida util e a
reciclagem dos materiais.

Dessa forma, o Instituto AKATU (2010)
e Ribeiro e Veiga (2011) indicam quatro
dimensdes que definem o construto
consumo consciente: consciéncia ecoldgica,
economia de recursos, reciclagem e
frugalidade ou planejamento.

A Consciéncia Ecoldgica retrata a fase
de aquisicao, indicando a preferéncia dos
consumidores por produtos, servicos,
empresas e politicos ecologicamente
corretos. Essa dimensdo é apoiada a
partir de atitudes que mobilizam os
individuos com relagdo aos cuidados com
0 meio ambiente e a pratica do consumo
consciente (RIBEIRO; VEIGA, 2011;
INSTITUTO AKATU, 2010; GONCALVES-
DIAS et al., 2009; LEE ; HOLDEN, 1999).

A Economia de Recursos indica a fase do
uso, tendo como destaque a racionalizacao
ou a reducao do desperdicio de recursos,
tais como agua e energia elétrica. Busca-
se também uma maior utilizagdo dos
meios alternativos de transporte, tais
como caminhada, bicicleta e transporte
coletivo em substituicao ao carro (LAGES;
VARGAS NETO, 2002; RIBEIRO; VEIGA,
2011; GONCALVES-DIAS et al., 2009;
INSTITUTO AKATU, 2010).

A Reciclagem retrata a fase de descarte,
redso e reaproveitamento de materiais, as
vezes implicando em um retorno imediato
para o consumidor, as vezes nao. Esta
etapa lembra os cuidados com o meio
ambiente no fim do ciclo de vida dos
produtos, referindo-se ao comportamento
ambiental. O construto reciclagem refere-
se mais especificamente ao comportamento
de separagao dos produtos descartados

para serem reaproveitados novamente
(INSTITUTO AKATU, 2010; RIBEIRO;
VEIGA, 2011; THAPA, 1999; LAGES;
VARGAS NETO, 2002; GONCALVES-DIAS
et al., 2009; OTTMAN, 1998; PICKETT-
BAKER; OZAKI, 2008).

Por fim, o construto frugalidade é
proposicdao tedrica a partir do estudo
de Ribeiro e Veiga (2011), referindo-
se a compra de produtos usados e a
preocupacao em reutilizar os produtos
sempre que possivel. Frugalidade
representa a propensdao a um estilo de
vida mais simples, menos consumista, que
implica comportamentos ambientalmente
favoraveis e a otimizacdo racional de
recursos (SHAW; MORAES, 2009; RIBEIRO;
VEIGA, 2011; AKATU, 2010; LAGES;
VARGAS NETO, 2002; GONCALVES-DIAS
et al., 2009; DE YOUNG, 2000).

A partir desses argumentos, quer-se
identificar como o consumo consciente
se relaciona com a percepgao de valor e
lealdade no comportamento de compra de
produtos ecologicamente corretos e como
0 envolvimento com esse tipo de produto
modera essas relagdes. Para tanto, a
seguir, sao apresentadas proposicoes de
pesquisa, resultando em um framework
tedrico.

Percepcao de valor nos produtos ecolo-
gicamente corretos

A oferta de valor, para o cliente, é
uma das atividades fundamentais do
marketing (KOLLER; FLOH; ZAUNER,
2011). A percepgao de valor em produtos
ecologicamente corretos estda muito
relacionada a consciéncia ambiental e ao
guanto esses produtos podem também
impactar no seu bem-estar. Nesse sentido,
muitos comportamentos ambientalmente
corretos estao fortemente relacionados
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a algum tipo de sacrificio monetario
(investimento) ou ndo monetario (tempo
e esforco). Produtos ecologicamente
corretos podem custar mais, e reciclar
produtos pode levar mais tempo e esforgo.
Por outro lado, isso pode provocar uma
satisfacdo maior (beneficio) para o cliente,
0 que ird compensar seu sacrificio. No
entanto, mesmo individuos que tém uma
atitude positiva acerca do ambiente podem
nao se engajar em comportamentos
ambientalmente corretos especificos, uma
vez que eles podem escolher um portfélio
de comportamento baseado na sua
percepcao de beneficio e custo (STANLEY;
LASONDE, 1996).

Para Webster (1994), o conceito de
valor, para o cliente, estd no coracdo da
filosofia de negdcios de marketing (the
new marketing concept). O conceito de
valor é algo percebido pelo cliente, mais do
que algo determinado pelo vendedor. Essa
percepgao envolve uma avaliagao global
do beneficio de um produto ou servico,
baseado num trade-off, entre o que o
cliente recebe (ex.: qualidade, beneficio) e
0 que ele da para adquirir e usar o produto
(ex.: valor monetario) (BOLTON; DREW,
1991). Segundo Ingenbleek (2007), a
procura por valor parece ser algo inerente
a condicdo humana. Dessa forma, o
“valor percebido é a avaliacdo geral do
consumidor sobre a utilidade de um
produto baseada nas percepgdes do que
é recebido e do que é dado” (ZEITHAML;
1988, p. 14). A expressao “you get what
you pay for" (vocé obtém aquilo pelo
que vocé paga) indica bem essa relagao
do preco com a qualidade do produto ou
servico. Segundo Zeithaml (1988, p. 13)
o valor percebido em um produto pode ser
resumido em quatro definigoes:
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a) Valor é preco baixo: consumidores
gue valorizam o que eles dao pelo
produto;

b) Valor é qualquer coisa que eu queira
em um produto: consumidores que
enfatizam o beneficio que recebem;

¢y Valor é a qualidade que eu
obtenho pelo preco que eu pago:
consumidores que entendem valor
como uma troca entre o que é
“dado” pelo que é “recebido” e a
justica nessa troca;

d) Valor é o que eu obtenho pelo que
eu dou: consumidores que avaliam
tudo o que recebem e o que dao
em troca, ou seja, avaliam o valor
como uma razao entre os atributos
ponderados por suas avaliagdes
€ 0 preco ponderado por suas
avaliacOes.

Ja Tsai et al. (2011) identificam oito

tipos de valores percebidos pelos
consumidores:

a) Eficiéncia: valor de conveniéncia
que foca em reduzir tempo, esforco
e custo de fornecimento;

b) Exceléncia: desempenho da
qualidade;

c) Status: construcao de uma imagem
pessoal através da compra de
produtos ou da experiéncia
de consumo, para obter
reconhecimento social;

d) Estima: valor de reputagao;

e) Diversao: valor do prazer, através
da experiéncia de consumo;

f) Estética: valor da moda, através de
uma experiéncia estética;

g) Etica: valor de virtude, justica e
moralidade;
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h) Espiritualidade: valor de fé
relacionado aos produtos.

Os valores sao considerados como
principios que guiam a formacao de
atitudes e acdes, embora os valores nem
sempre conduzam ao comportamento, na
vida real. Assim, as atitudes das pessoas
afetam seus pensamentos (fungao
cognitiva) e sentimentos (funcgao afetiva)
e isso influencia o comportamento de
compra (KARP, 1996; PICKETT-BAKER;
OZAKI, 2008). Identifica-se, entao,
gue a percepcgao de valor em produtos
ecologicamente corretos € uma relagao
entre o que o consumidor obtém (beneficio)
a partir do que da (sacrificio). Assim, ele
pode estar disposto a pagar um pouco
mais por um produto ecologicamente
correto, que lhe proporcionard uma
satisfagdo maior por estar contribuindo
com a preservacao do meio ambiente.
Nesse aspecto, Pepper et al. (2009)
demonstram a importancia da percepcao
de valor nas agdes ambientalmente
corretas para transpor os beneficios
individuais e promover o bem-estar do
outro e do meio ambiente.

Segundo Stanley e Lasonde (1996),
uma avaliacao da percepcao de beneficio
e custo sera, em parte, dependente do
conhecimento sobre o custo e beneficios
desses comportamentos. Dessa forma,
os individuos mais envolvidos com
guestdoes ambientais podem, mais
provavelmente, avaliar os verdadeiros
meéritos de um comportamento particular
e, portanto, podem se envolver mais em
diferentes comportamentos ambientais
que aqueles individuos menos envolvidos
com essa tematica. Assim, individuos
mais altamente envolvidos em questdes
ambientais podem ser mais propensos a
se envolver em tais comportamentos que

requerem algum tipo de conhecimento
especializado ou em comportamentos
cujas barreiras para a acao sao baseadas
em informagoes.

Segundo Lee e Holden (1999), quando
o individuo tem uma atitude positiva
acerca do ambiente, ele, provavelmente,
sera mais suscetivel de realizar uma série
de comportamentos ambientalmente
corretos. Assim, individuos com
maiores niveis de consciéncia ambiental
tenderiam a tomar decisoes, levando em
consideragao o impacto ambiental de suas
posturas e agdes (BEDANTE; SLONGO,
2004). Dessa forma, quanto maior o
nivel da consciéncia dos consumidores
quanto aos riscos existentes em fungao
da auséncia de cuidados ambientais
na pratica das empresas, mais forte
sera a sua disposicao em tolerar os
custos necessarios para essa justica ser
implementada e para haver uma reducgao
dos impactos previstos anteriormente
(OYEWOLE, 2001). Com isso, identifica-
se que o nivel de consciéncia sobre o
consumo implica em atitudes mais ou
menos favoraveis em relagao a percepgao
de valor nos produtos ecologicamente
corretos.

Quanto mais consciente o consumidor,
maior sua percepgao de valor (qualidade
e beneficios percebido) com relacdo aos
produtos verdes (CHANG; FONG, 2010).
Portanto, consumidores com uma forte
consciéncia pré-ambiental acreditam
mais que produtos verdes apresentam
mais beneficios que sacrificios (PICKETT-
BAKER; OZAKI, 2008). Tendo em vista,
portanto, a relagdo positiva entre
consumo consciente e valor percebido, e
considerando as dimensdes do consumo
consciente apresentadas anteriormente
(frugalidade, reciclagem, consciéncia
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ecolégica e economia de recursos),
apresenta-se a seguinte proposigao:
Proposicao 1 - Frugalidade (a),
reciclagem (b), consciéncia ecoldgica
(c) e economia de recursos (d) afetam
positivamente o valor percebido em
produtos ecologicamente corretos.

Lealdade

Além de se considerar a busca de novos
clientes e mercados, a manutengao dos
clientes atuais faz parte das estratégias
de marketing das organizacdes. Essa
manutencao depende da existéncia de
relacionamentos continuos e de compras
repetidas, associados ao que tratamos por
lealdade. Dick e Basu (1994), assim como
McMullan e Gilmore (2003), afirmam
gue a definicdo mais corriqueiramente
aceita para a lealdade de clientes foi
proposta por Jacoby e Chestnut (1978),
gue a consideram como o resultado do
seu comportamento em relagdo a sua
preferéncia por uma marca particular
dentre um conjunto de marcas similares,
por um periodo de tempo, decorrente de
seu processo de avaliagao e de decisao.
Assim, conforme Oliver (2010), manter
lealdade ou preferéncias duradouras
por produtos ou servicos geralmente
exige que consumidores sejam capazes
e dispostos a continuar a interagdo com
a marca, de alguma forma, geralmente
através de compras repetidas.

Em relacao a isso, dentro do seu
esforco em definir como se da a formacao
da lealdade, Oliver (1999, 2010) a
descreve como um processo constituido
pelas seguintes fases:

a) Lealdade Cognitiva. Na primeira
fase de formacao da lealdade,
esta se fundamenta nos atributos

b)

d)
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de performance do produto. As
informacodes de atributo disponiveis
para o cliente indicam apenas que
uma marca é preferivel em relagao
as demais. Essa caracteristica
da primeira fase de formacgao da
lealdade faz com que ela seja
definida como lealdade cognitiva
ou de crenga na marca;

Lealdade Afetiva. Na segunda fase
de formacao de lealdade, ocasides
satisfatdérias cumulativas de uso
fazem com que seja desenvolvida
uma atitude ou afeicao com relagao
a marca que proporcionou tal
experiéncia. Manifesta-se aqui a
dimensdo prazerosa da definigao
de satisfacao, em que a lealdade
esta relacionada a fatores afetivos
com relagdao a marca;

Lealdade Conativa. Na fase
seguinte, passa-se para um estagio
de intencao de comportamento,
influenciado por episddios repetidos
de afeto positivo com relacdo a
marca. A conacgao implica num
comprometimento de recompra de
uma marca especifica. Note-se que
a conacao esta associada apenas
a uma intengao de recomprar uma
marca, estando mais agregada a
motivacao;

Lealdade de Acdo. Na ultima
fase, as intengdes motivadas do
estado de lealdade anterior sao
transformadas em prontidao para
acao. O paradigma do controle
de acao propde que a prontidao
para acao é acompanhada por
um desejo adicional de suplantar
obstaculos que possam impedir a
acao desejada.
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De maneira complementar, Dick e
Basu (1994) tratam a lealdade como o
grau da avaliagao que o consumidor faz
de uma marca em relagao a outra. Mesmo
que aspectos comparativos posicionem
marcas proximas umas das outras, a
posicao superior de uma marca sobre
as demais pode levar o cliente a tolerar
adversidades para conseguir uma marca
especifica. Esses autores consideram que
0 posicionamento relativo de uma marca
em relacdo a outra é o que deve ser
considerado, e nao a avaliagao absoluta.

No entanto, Oliver (1999, 2010),
Grénroos (2004) e Gummesson (2005)
entendem que a satisfacdao de um cliente,
por si sO, ndo garante sua lealdade,
embora exista uma relacao positiva entre
os dois construtos. Gummesson (2005)
argumenta que satisfacdo, por si so,
nao é garantia total de fidelizacdo, por
haver muitas variaveis consideradas no
processo de compras e de consumo (0
cliente busca por novidades em outros
fornecedores; mesmo estando satisfeito,
pode estar mais satisfeito com outras
marcas ou continuar comprando por
inércia). Para Gronroos (2004), apenas
clientes muito satisfeitos apresentam
elevado indice de compra continuada.

Por outro lado, conforme Oliver
(1999), depois de a lealdade ter sido
estabelecida, é dificil alimentar seu
desenvolvimento sem satisfagao. A
satisfacdo funciona, segundo ele, como se
fosse uma semente para gerar a lealdade:
se nao houver fatores presentes para se
desenvolver, permanecerd como uma
semente dormente. Ademais, Gummesson
(2005) chama a atencao para a retencgao
de clientes, que, somada a insatisfacdo
(o consumidor, mesmo insatisfeito, nao
troca de fornecedor por nao ter escolha ou

por estar obrigado a seguir um contrato
por determinado tempo - em outras
palavras, o consumidor preso), pode ser
uma bomba reldgio.

Dessa forma, para Gummesson (2005),
quanto mais fortes o relacionamento e a
sensacao de lealdade do consumidor
para com o fornecedor, menor o niumero
de alternativas observadas na compra
(considerar neste aspecto o processo
de decisdo de compra do consumidor).
Porém, ele reitera que, quando existe um
monopolio ou uma obrigacdo (que pode
ser contratual) de continuar comprando
ou usando os servigos, o consumidor pode
ser visto como um prisioneiro. Além disso,
deve-se ter o cuidado de saber que o
declinio da lealdade do cliente geralmente
se acumula aos poucos, o que pode nao
ser percebido até que seja tarde demais
para reverter o que se chama de circulo
vicioso (que envolve qualidade percebida
baixa, episdodios criticos negativos,
insatisfacao e reducao da lealdade).
Todos esses aspectos abordados podem
valer também quando se trata a lealdade
no contexto do consumo consciente,
abordada a seguir.

Consumo consciente, lealdade e valor
percebido em produtos ecologicamente
corretos

Consumidores vém demandando
das empresas produgdao de produtos
de alta qualidade e consistente com
valores ambientais e sociais. Empresas
incorporam ideias verdes aos produtos nao
somente para satisfazer as necessidades
dos clientes, mas também para aumentar
sua satisfacdo e lealdade. O consumo
consciente ou verde, nesse caso, se
constitui por um complexo padrdo de
elementos cognitivos e afetivos. Assim
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a relevancia de verde (valor ecoldgico)
para ter qualidade (valor funcional),
verde para economizar dinheiro (valor
econdmico), verde para se sentir bem
(valor emocional) e verde para ser
visto (valor social) sdao dimensdes que
impactam na percepgdao de valor e
lealdade do consumidor (CHANG; FONG,
2010; KOLLER; FLOH; ZAUNER, 2011).

Conforme Pickett-Baker e Osaki
(2008), comprar marcas de empresas,
cujos produtos e processos sao mais
ambientalmente sustentaveis, permite
um autoconceito desejado, fazendo com
que o0s consumidores se sintam bem a
respeito disso. Para Choi e Ng (2011),
consumidores com maior sensibilidade a
sustentabilidade ambiental avaliarao mais
favoravelmente uma empresa que também
demonstrar um comprometimento com a
sustentabilidade ambiental.

Dessa maneira, mesmo que
investimentos das empresas, em
atividades verdes, aumentem custos
no curto prazo, eles poderao se tornar
uma fonte de vantagem competitiva,
contribuindo com o desempenho superior,
incluindo o financeiro (CHANG; FONG,
2010; SHARMA et al., 2010). No entanto,
uma maior barreira da compra de produtos
verdes é em relacdao a se o produto
desempenhara como esperado, apesar de
os consumidores geralmente confiarem
mais no desempenho de marcas bem
conhecidas (PICKETT-BAKER; OZAKI,
2008; CRITTENDEN et al., 2011).

Por sua vez, crengas ambientais
nem sempre inspiram fortemente o
comportamento ambiental, uma lacuna
existente entre crenga e acgao. Isso
acontece, provavelmente, porque valores
podem ser muito gerais e nao especificos
o suficiente para inspirar a acdo. Além
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desses aspectos, a lacuna valor-acao
provavelmente surja quando atributos
do produto, tais como funcionalidade
ou facilidade de usar, figuem abaixo das
expectativas (PICKETT-BAKER; OZAKI,
2008).

Tendo isso como base, Chang e Fong
(2010) definem a lealdade do consumidor
consciente, ou verde, como a relagao que o
cliente quer manter com uma organizagao
ou instituicdo envolvida em questdes
ambientais, com a qual se compromete a
recomprar consistentemente uma marca
no futuro. E a intengdo de recomprar,
o0 desejo de recomendar e a presenca
de tolerancia a precos maiores. Neste
trabalho, trataremos a lealdade, associada
ao consumo consciente, como Lealdade
Verde.

Averdung e Wagenfuehrer (2011)
identificaram que a atitude ecoldgica afeta
positivamente a construcao da lealdade de
uma inovacgao sustentavel ambientalmente
e que o conforto de uso percebido (como
utilidade percebida) aumenta a disposigao
do consumidor a pagar mais por uma
inovacao ambientalmente sustentavel, o
que reforca as evidéncias encontradas por
Pickett-Baker e Osaki (2008), indicando
a importancia de um produto verde
apresentar bom desempenho. Os autores
também identificaram que a lealdade
afeta positivamente a comunicacao boca a
boca do consumidor, depois de ele adotar
uma inovagao ambiental.

Para Kang e Hur (2011), a lealdade
verde interfere positivamente no
valor da marca. Os autores também
identificaram que a lealdade é uma
varidvel mediadora entre satisfacao
verde, confianga e afeto verde com valor
da marca verde. Adicionalmente, segundo
Chang e Fong (2010), a qualidade de
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produtos, satisfagao e imagem corporativa
verdes sdao positivamente associadas a
lealdade de consumidores verdes. Todas
essas evidéncias, portanto, indicam
a importancia de se considerar com
atencdao a dimensdo da lealdade e suas
particularidades para o contexto do
consumo consciente.

No que tange a relagdao entre
valor percebido e lealdade, diferentes
dimensodes do valor podem ter diferentes
efeitos na percepcgao de lealdade, porque
a percepcao de valor tem forte poder de
explicagao nas intengdes de lealdade do
consumidor. Assim, segundo Tsai et al.
(2011), um maior grau de valor percebido
pelos clientes influencia positivamente
na lealdade e, consequentemente, na
sua intencdao de compra. Koller, Floh
e Zauner (2011) identificam, em um
estudo empirico, que a percepcao de valor
nos produtos verdes, a satisfacao e a
confianca do cliente nos produtos verdes
estdo positivamente relacionadas a sua
lealdade a esses produtos, sendo que
43% da lealdade é explicada pelo valor
ecoldgico, dando apoio a importancia do
construto de valor percebido como um
antecedente da lealdade.

No entanto, Pickett-Baker e Ozaki
(2008) apresentam que os valores
relacionados as questdes pro-ambientais
nao garantem um comportamento proé-
ambiental com relacdo as suas compras.
Isso parece ser pelo fato de que as atitudes,
no geral, nao sao suficientes para levar
a um comportamento pré-ambiental;
ha outros interesses subjetivos que
interferem com o relacionamento entre
os valores e comportamentos. Valores
préo-ambientais tém mais probabilidade
de resultar em comportamento proé-
ambiental quando os valores e convicgoes

sdo suficientemente especificos, desde
que o comportamento verde esteja
alinhado com os interesses subjetivos e
os atributos dos produtos ecologicamente
corretos sejam positivamente percebidos
pelos consumidores.

Mesmo assim, observa-se que 0s
valores interferem no comportamento.
Portanto, quanto maior a percepcao
de valor em produtos ecologicamente
corretos, maior a possibilidade de um
comportamento leal dos consumidores
com relacdo a compra desses produtos
(TRUST; CHEN, 2010). Dessa forma,
apresenta-se a seguinte proposicao:

Proposicao 2 - Valor percebido afeta
positivamente a lealdade em produtos
ecologicamente corretos (lealdade verde).

Envolvimento, consumo consciente, valor
percebido e lealdade

O envolvimento é tratado como uma
relevancia percebida pelo comprador,
em relagcdao a um objeto, baseado em
suas necessidades, valores e interesses
(ZAICHKOWSKY, 1985, 1986). O
envolvimento também se refere ao
grau de importancia ou pertinéncia que
o0 consumidor confere a um objeto,
pessoa ou situacdao (HELGESON, 1987;
ROSSI; FONSECA, 1998). Quanto maior o
envolvimento desse consumidor com uma
informacdo ou produto, maior sera sua
capacidade para percebé-los e lembra-los,
devido a sua maior atencao as informacoes
relativas a esse objeto (SOLOMON, 2002).

Trés fatores podem influenciar o
envolvimento: o primeiro € o sistema
de valores do individuo; o segundo sdo
os estimulos que o individuo recebe;
e o terceiro fator é a situacao da
ocasidao de compra ou uso de um objeto
(ZAICHKOWSKY, 1986). Em relacao a
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isso, Zaichkowsky (1994) reformula a
escala de envolvimento, apresentando-a
em dez itens para a sua mensuragao,
sendo dividida entao em duas dimensoes.
A dimensao afetiva inclui cinco itens:
interessante, atraente, fascinante, exitante
e envolvente; a dimensao cognitiva inclui
0S seguintes: importante, relevante,
valioso, significa muito para mim, e
necessario (BIENSTOCK; STAFFORD,
2006).

Diferentes estudos mostram diferentes
interfaces da participacao do envolvimento
na influéncia do comportamento de
compra. O estudo de Miniard et al. (1990)
identifica que, quando o envolvimento do
consumidor é baixo, fatores emocionais
sao mais importantes, nas atitudes
dos consumidores, que os fatores
cognitivos. No entanto, para produtos
de alto envolvimento, tanto os fatores
emocionais quanto os cognitivos tém
impacto significativo nas atitudes (PEINE
et al., 2009). Stanley e Lasonde (1996),
através da escala de envolvimento
de Zaichkowsky (1985), identificaram
que o envolvimento dos entrevistados
com questdes ambientais é fortemente
influenciado pelo nivel de escolaridade.
De maneira complementar, o estudo de
Stanley e Lasonde (1996) mostra que
os individuos com baixo envolvimento
tomam decisdoes de forma diferente que
os individuos com alto envolvimento.
Assim, individuos com alto envolvimento
com questdes ambientais tendem a buscar
mais informagdes e levam mais tempo
e esforco para tomar uma decisao de
compra.

Segundo Koller, Floh e Zauner (2011),
para os consumidores de produtos
ecologicamente corretos, “o verde o faz
sentir-se bem” é o slogan que descreve
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melhor o comportamento de compra.
Ao contrario, para consumidores que
nao sao ambientalmente conscientes ou
menos envolvidos com tais produtos, o
valor ecoldgico é importante somente
se considerado o impacto econ6mico
(valor cognitivo). Assim, as empresas,
para atingir o consumidor verde, devem
destacar tanto os aspectos emocionais
como os beneficios altruistas, enquanto
0os consumidores ndao envolvidos com o
consumo verde podem ser abordados
com o0 uso de argumentos baseados na
relacao precgo-performance (KOLLER;
FLOH; ZAUNER, 2011).

Toda compra tem um nivel inerente de
envolvimento, baseado na complexidade
da avaliacdao, na relativa importancia e
na familiaridade do tomador de decisao
com relagao as caracteristicas do produto,
sendo que, quanto maior o envolvimento
do comprador com a tomada de decisao,
maior € a percepcao do risco com relagao
a compra de um dado produto (PIRES et
al., 2004, p. 122). Mais especificamente,
identifica-se que a percepgao de valor nos
produtos ecologicamente corretos recebe
maior importéncia de consumidores
envolvidos com o consumo verde (KOLLER;
FLOH; ZAUNER, 2011).

Além disso, conforme Pepper et al.
(2009), a percepcao de valor influencia
0 comportamento de compra, nesse
caso, a lealdade do consumidor, sendo
que seus impactos sao mediados e
moderados por fatores tais como visao
de mundo e normas pessoais, ou seja,
pelo envolvimento que ele tem com estas
questoes. Com isso, a baixa percepgao de
valor pode levar a uma baixa intengao de
compra, menor disposicdao de pagar pelo
produto, menor lealdade a marca, menor
nivel de satisfacdo e tendéncias ao boca a
boca negativo (MAYER et al., 2009).
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Dessa maneira, considerando
evidéncias de que os consumidores
mais envolvidos com a sustentabilidade
ecoldgica apresentam valores percebidos
mais positivos e maior lealdade a produtos
ecologicamente corretos (PICKETT-BAKER;
OZAKI, 2008; CHOI; NG, 2011; KOLLER;
FLOH; ZAUNER, 2011), propde-se a
seguinte relacao de moderacao:

Proposicao 3 - Arelagao de frugalidade
(a), reciclagem (b), consciéncia ecoldgica
(c) e economia de recursos (d) com
valor percebido e entre valor percebido e

lealdade (e) é mais forte em situacdes de
maior envolvimento.

FRAMEWORK TEORICO

Das proposicdes de pesquisas
apresentadas, relacionadas as dimensodes
do consumo consciente (frugalidade,
reciclagem, consciéncia ecoldgica e
economia de recursos), valor percebido,
lealdade e envolvimento em produtos
ecologicamente corretos, derivou o
seguinte Framework Tedrico, apresentado
a seqguir (FIG. 1):

Envolvimento

Frugalidade

Reciclagem

Economia de
Recursos

FIGURA 1 - Framework Tedrico Proposto

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Esse framework permite um melhor
entendimento da relagdo entre consciéncia
do consumo consciente, valor percebido,
lealdade e o0 envolvimento do consumidor
verde, auxiliando no direcionamento das
acoes estratégicas de marketing.

Valor Percebido

H3e

CONSIDERAGOES FINAIS

Mudancas de comportamento, no que
tange as questdes ambientais, parecem
ser imprescindiveis para a manutencdo e
preservagao do meio ambiente (PEPPER
etal., 2009). Em um mundo com recursos
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limitados, a promogcao de um consumo
consciente e sustentavel desponta como
algo que vem sendo observado de perto
por muitas organizagoes. Compreender
o comportamento do consumidor, com
relacdo as questdes ambientais e aos
produtos ecologicamente corretos,
pode ser uma alternativa importante
para o direcionamento de estratégias
que promovam a pratica do consumo
consciente na sociedade.

O aumento da renda do brasileiro,
nos ultimos anos, tem levado a um
aumento consideravel do consumo. Do
ponto de vista econdémico, isso € algo
positivo, pois possibilita que mais pessoas
tenham acesso aos bens. Por outro lado,
0 consumo em excesso tem levado a
um descontrole dos recursos naturais,
comprometendo a harmonia ambiental.
Essa preocupacao com as consequéncias
do seu consumo também pode ser
chamada de consumo consciente. O
consumo consciente € um modo de vida
que valoriza a responsabilidade ambiental
como forma de preservar e manter um
meio social com maior qualidade de vida.

Como consequéncia da preocupagao
das pessoas com o meio ambiente
e qualidade de vida, as empresas
identificaram isso como uma oportunidade
de mercado e estdo também trabalhando
nessa diregao, principalmente pela
oferta de produtos ecologicamente
corretos. Segundo Ottman (1994), os
bens ecologicamente corretos, ou verdes,
sao aqueles que geram menos impacto ao
meio ambiente do que seus alternativos.
Por outro olhar, segundo Tavares (2007),
essa logica do consumo consciente ndo
tende para a racionalizagao do consumo,
mas para a manutencao e ampliacao do
consumo a partir de uma nova roupagem,
chamada de “consumidor verde”.
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Independente do direcionamento
que as organizacdes podem dar para a
guestdo dos consumidores de produtos
ecologicamente corretos, este estudo
visa a contribuir com a literatura do
comportamento de consumo consciente, a
partir da geracao de um framework teérico,
que auxilie a entender a relagdao entre
consumo consciente, percepgao de valor,
lealdade e envolvimento com esse tipo de
produto. O direcionamento deste trabalho
parte de: i) A percepcao da consciéncia
ecoldgica, da economia de recursos, da
reciclagem e da percepcao da frugalidade
tem um impacto direto na percepcgao
de valor de produtos ecologicamente
corretos; ii) O valor percebido nos
produtos ecologicamente corretos tem
um impacto direto e positivo na lealdade
do consumidor; iii) O envolvimento do
consumidor com produtos ecologicamente
corretos modera as relagdes entre as
dimensdes do consumo consciente, o
valor percebido e lealdade. A grande
contribuicdo deste estudo, entdo, é
agregar esses constructos para uma
melhor compreensao do comportamento
do consumidor com relagdo ao consumo
consciente e ao consumo de produtos
ecologicamente corretos.

Como sugestao para futuras pesquisas,
faz-se necessario testar as proposicoes
apresentadas no framework, o que
constituird uma oportunidade para melhor
entender o comportamento do consumidor
consciente. Do ponto de vista gerencial,
o framework tedrico proposto pode
servir como um elemento central para
as decisOes gerenciais. Empresas que
investirem recursos para aumentar
a percepcao de valor nos produtos
verdes, identificando caracteristicas dos
consumidores conscientes, podem ampliar

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. Il - n. 3 - p. 136-156 - jul./set. 2012. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



CONSUMO CONSCIENTE, VALOR E LEALDADE EM PRODUTOS ECOLOGICAMENTE CORRETOS

e reforcar a lealdade de seus consumidores
(KOLLER; FLOH; ZAUNER, 2011; TRUST;
CHEN, 2010). Nesse sentido, as empresas

necessitam tornar-se ageis, adaptativas e
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