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No estudo aqui apresentado, verifi cou-se a utilização da variável 
atitude em relação a atributos ecologicamente corretos de bens de 
consumo como base para a segmentação de mercado. Foi realizada 
uma pesquisa quantitativa descritiva, por meio do estudo de campo, 
com amostra não probabilística por conveniência de estudantes 
e professores de uma universidade da cidade de São Paulo/SP, 
que expressaram suas opiniões por autopreenchimento de um 
instrumento de coleta de dados estruturado e disfarçado. Os dados 
foram analisados com duas técnicas multivariadas: análise fatorial 
e análise de conglomerados. Com a primeira foi possível reduzir 
o conjunto de variáveis a dois fatores: ciclo de vida e economi-
cidade; os escores desses fatores foram utilizados como entradas 
à análise de conglomerados. Essa análise gerou conglomerados, 
possibilitando conclusão favorável ao problema de pesquisa. Os 
resultados confi rmaram as expectativas iniciais da pesquisa quanto 
à possibilidade de obtenção de conglomerados utilizando a atitude 
em relação a produtos com atributos ecologicamente corretos.

Palavras-chave: atitude, segmentação de mercado, produto 
 ecologicamente correto, análise multivariada.

1. INTRODUÇÃO

Partindo do pressuposto de que as organizações se encontram inseridas 
em um ambiente com o qual têm de interagir para sobreviver e prosperar, é 
fundamental que ele seja monitorado constantemente.

A partir da década de 1990, tem sido notória a pressão da sociedade para 
que a empresa assuma responsabilidades sociais e ambientais, como atestam 
autores de diferentes matizes (FUKUYAMA, 1992, p.151; SCHMIDHEINY, 
1992, p.1-4; FRANKEL e CODDINGTON, 1994, p.644; DONAIRE, 1999, 
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p.16; DRUCKER, 1999, p.135; CALOMARDE, 2000, p.47-48; 
CAPRA, 2002, p.138; MANZINI e VEZZOLI, 2002, p.271; 
TACHIZAWA, 2002, p.23-24; GIACOMINI FILHO, 2004, 
p.17; MINTZBERG, 2004, p.44; DUPAS, 2006; MARCO-
VITCH, 2006, p.159; ALMEIDA, 2007, p.118; SKAF, 2007; 
SZAJMAN, 2007; ABRAMOVAY, 2009), o que imprime às 
organizações a urgência de medidas no sentido de conforma-
rem-se a essa nova conjuntura.

As organizações respondem a essas pressões de diversas 
maneiras, entre elas lançando bens (ou produtos) ecologica-
mente corretos, ou verdes (MENON et al., 1999; CHEN, 2001, 
p.251; TSE e YIM, 2002). Bens ecologicamente corretos, ou 
verdes, são aqueles que geram menos impacto ao meio am-
biente do que seus alternativos (OTTMAN, 1994, p.47-48). 
De acordo com autores que tratam especifi camente desse tema 
(STARKE, 1991, p.108; BLAIR, 1992, apud BEDANTE, 2004; 
CHARTER, 1992, apud PRAKASH, 2002, p.286; SCHMI-
DHEINY, 1992, p.113; JÖHR, 1994, p.118; OTTMAN, 1994, 
p.103-104, p.106-118; MANZINI e VEZZOLI, 2002), alguns 
atributos o caracterizam, como: 
• se foi fabricado com matérias-primas renováveis, recicláveis 

e que conservem recursos naturais quando extraídas, com 
a quantidade mínima de matérias-primas, com a máxima 
efi ciência energética e de utilização de água e com o mínimo 
despejo de efl uentes e resíduos; 

• se é envasado em embalagens mais leves, mais volumosas, 
cujos rótulos proveem informações sobre o produto e cujos 
materiais são renováveis e recicláveis; 

• se é concentrado, durável, presta-se a múltiplos propósitos, 
pode ser facilmente consertado e desmontado, oferece mais 
segurança, oferece maior efi ciência energética e conserva 
recursos naturais quando é utilizado, reutilizável, pode ser 
refabricado e atualizado, biodegradável e pode ser substituído 
por refi l; 

• se propicia descarte seguro; 
• se é compostável, incinerável ou reciclável; 
• se pode ser transportado com o menor impacto possível ao 

ambiente.

Apesar de apresentarem dados pouco recentes, Frankel 
e Coddington (1994, p.651) e Ottman (1994, p.13) dão uma 
dimensão do crescimento de produtos ecologicamente corretos 
lançados no mercado estadunidense: elevação de 433,7% entre 
1985 e 1991.

No Brasil, observa-se que, da mesma forma que nos Estados 
Unidos, várias organizações lançam produtos ecologicamente 
corretos em resposta às pressões advindas da sociedade, sobre-
tudo de seus consumidores, que anseiam por posturas socioam-
bientais mais proativas. Entre os exemplos, estão tintas fabricadas 
sem solventes, geladeiras que consomem menos energia elétrica, 
alimentos orgânicos, como arroz, café, hortifrutigranjeiros e 
azeites, lápis, móveis e ferramentas com madeira certifi cada, 
papéis reciclados e cosméticos com ingredientes naturais. 

Quando introduzem os produtos ecologicamente corretos 
no mercado, as empresas os destinam (ou deveriam fazê-lo) a 
um segmento de consumidores que expresse maior intenção 
de consumi-los e utilizá-los, de maneira a elevar a efi ciência 
de suas decisões mercadológicas. Em outras palavras, esse 
segmento deveria ser único em alguma característica, diferente 
dos demais e, em função dessa homogeneidade interna, pronto 
a responder a estímulos de marketing que, nesse caso, são o 
apelo da não agressão ao ambiente natural.

Assim, procedeu-se a uma investigação cientíifi ca que eluci-
dasse se seria possível identifi car segmentos de mercado a partir 
da atitude dos indivíduos em relação a atributos ecológicos de 
produtos de consumo. A variável atitude – entendida como 
uma predisposição aprendida, favorável ou não a determinado 
objeto – foi eleita pelo fato de ser uma das que interferem no 
processo de decisão de compra e porque, ao menos nas decisões 
de compra, geralmente antecedem o comportamento.

Este artigo está dividido da seguinte forma: após esta 
introdução, será exposto o referencial teórico que embasou a 
pesquisa, seguido da metodologia do estudo, dos resultados e 
das conclusões e limitações.

2. REFERENCIAL TEÓRICO

2.1. Atitude2.1. Atitude

Atitude é uma das variáveis pessoais (ou psicológicas) que 
interferem no processo de decisão de compra. Seu estudo é ob-
jeto de consideração da Psicologia (notadamente da Psicologia 
Social) em praticamente todas as épocas (RODRIGUES, 1983, 
p.393). Pelo fato de os indivíduos formarem atitudes sempre no 
intuito de satisfazer necessidades (KRECH, CRUTCHFIELD 
e BALLACHEY, 1973, p.209), é uma variável que tem estreita 
relação com o conceito central de marketing.

As atitudes também são desenvolvidas para atender a 
outras funções. Katz (1960, apud SOLOMON, 2002, p.165-
166) argumenta que as atitudes têm quatro funções básicas: a 
função utilitária, que tem como premissa o reforço e a punição 
e procura maximizar os ganhos e minimizar os custos; a função 
egodefensiva, que atende a uma necessidade básica de proteção 
do eu, constituído principalmente por autoimagem, ego, ansie-
dades, impulsos inaceitáveis e ameaças; a função de expressão 
de valores, que faz o indivíduo expressar atitudes apropriadas a 
seus valores pessoais e seu autoconceito; e a função de conhe-
cimento, importante para a construção do universo de forma 
organizada, procurando dar signifi cado às percepções.

Conforme o modelo clássico, a atitude divide-se em três 
componentes: cognitivo, afetivo e comportamental (ou co-
nativo). O componente cognitivo consiste no conhecimento 
e na percepção de uma pessoa a respeito de algum objeto. 
O componente afetivo refere-se às emoções e sentimentos 
da pessoa em relação a algum objeto e o comportamental 
relaciona-se à probabilidade de a pessoa agir em relação ao 
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objeto. Informalmente, diz-se que o componente cognitivo é 
o cérebro do indivíduo, o afetivo, seu coração e o comporta-
mental, suas pernas.

Os três componentes manifestam-se sempre em relação a 
algum objeto, denominado objeto da atitude. O objeto pode 
confi gurar-se como uma pessoa, um grupo de pessoas, uma 
instituição, uma situação, uma ideia e, mais especifi camente 
na área de concentração do marketing, um produto, atributos 
de um produto, uma categoria de produtos, uma marca, uma 
logomarca, uma ação de comunicação empresarial ou uma 
organização (RIVAS, 1997, p.348; MOWEN e MINOR, 2003, 
p.142; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p.300).

Especifi camente no que concerne às decisões de marketing 
dentro do contexto ecológico, Alwitt e Pitts (1996) mostraram, 
por meio de um estudo quantitativo, que, muito embora as atitu-
des (gerais) em relação à preservação do meio ambiente sejam 
consideradas pelos decisores de marketing, principalmente nas 
ações de comunicação, não são desencadeadoras de compor-
tamento (compra efetiva da oferta ecologicamente correta), a 
menos que estejam relacionadas a características específi cas da 
oferta (atitudes específi cas). Alwitt e Pitts (1996) corroboram os 
achados de Davis (1993, p.24) que afi rma que, quando expostos 
a propagandas ecologicamente corretas, os indivíduos formam 
mais atitudes positivas em relação à categoria do produto (ou 
marca) e ao produto (ou marca) efetivamente comunicados e 
à intenção de compra quando as mensagens são específi cas 
(mostram claramente as vantagens e os benefícios reais que o 
produto e a marca trarão ao consumidor se forem adquiridos) 
do que quando não o são.

Como será visto adiante, no tópico 3, a proposta desta 
pesquisa é utilizar um objeto de atitude específi co: os atributos 
ecológicos de bens de consumo.

2.2. Segmentação de mercado2.2. Segmentação de mercado

Segmentação de mercado é o processo de identifi cação 
de grupos de consumidores, homogêneos em relação a ca-
racterísticas, comportamentos, necessidades ou desejos, que 
permite à empresa obter vantagem competitiva mediante a 
maior entrega de valor a esses consumidores, uma vez que lhe 
é possível decidir com maior efi ciência as ações estratégicas 
e táticas de marketing.

No meio acadêmico, tem-se como ponto de partida da teoria 
de segmentação de mercado o artigo de Smith (1956), em que 
o autor argumenta, pela primeira vez, que a concorrência im-
perfeita regia o mercado àquela época e que, por conseguinte, 
as empresas deveriam responder a essa conjuntura com dife-
renciação de produtos. Essa diferenciação seria uma resposta, 
ainda, à assunção de que o mercado era heterogêneo, formado 
por grupos de consumidores denominados segmentos, e que os 
indivíduos pertencentes a cada segmento tinham necessidades 
e desejos específi cos, diferentes dos outros segmentos. Smith 
(1956, p.6) defi niu segmentação de mercado como sendo:

• “[...] uma maneira de ver um mercado heterogêneo (carac-
terizado por demanda divergente) como um conjunto de 
mercados homogêneos menores que respondem a diferentes 
preferências por produtos entre importantes segmentos de 
mercado”. 

Segmentação de mercado, targeting e posicionamento 
formam os três pilares do moderno marketing estratégico 
(PROCTOR, 2000, p.188) e é praticamente inadmissível con-
ceber uma estratégia de marketing sem que se pense nesses três 
elementos. As empresas primeiramente identifi cam grupos de 
consumidores que tenham necessidades e desejos específi cos ou 
características diferentes dos demais grupos, os quais possam 
constituir público-alvo de determinado produto que a empresa 
tenha condições de ofertar; em seguida, avaliam os segmentos e 
selecionam aqueles que, efetivamente, serão alvo do esforço de 
marketing (direcionamento); por fi m, posicionam suas ofertas 
nos segmentos escolhidos por meio da combinação das ações 
de marketing – produto, preço, distribuição e comunicação 
(BOYD JR. e WALKER JR., 1990, p.182; CRAVENS, 1994, 
p.184; WILSON e GILLIGAN, 2001, p.269).

A pesquisa em marketing, que antes tratava somente de 
questões táticas, como distribuição e preço, evoluiu no sentido 
de desenvolver técnicas e teorias – e a segmentação de merca-
do é uma delas – que contribuam para a solução de questões 
estratégicas (JOHNSON, 1971, p.18). Considerando que o 
conceito de marketing, em sua versão mais moderna, reza 
que as empresas devam obter vantagem competitiva mediante 
a  maior entrega de valor a seus clientes, fi ca implícita a im-
portância da segmentação de mercado, uma vez que permite 
que as empresas se aproximem de seus clientes e aperfeiçoem 
seus recursos visando a tal fi nalidade. Como afi rma Neves 
(2005, p.73):
• “a função do marketing estratégico é seguir a evolução do 

mercado de referência e identifi car os diferentes produtos-
-mercado e segmentos atuais ou potenciais, baseando-se na 
análise das necessidades que se pretendem satisfazer”.

O objetivo maior da segmentação de mercado é identifi car 
diferenças entre grupos de consumidores que permitam que a 
empresa decida concentrar-se na satisfação das necessidades de 
um ou de mais de um desses grupos e, dessa forma, aumentar 
a probabilidade de elevação da efi ciência. Como esclarece 
Toledo (1972, p.7):
• “a segmentação de mercado objetiva, precipuamente, deter-

minar diferenças entre grupos de consumidores, separando-
-os em estratos, de forma que a empresa possa desenvolver 
seus esforços para a escolha daqueles em que sua atenção se 
concentrará, determinando consequentemente uma política 
competitiva”.

Um dos assuntos mais abordados pelos autores que ver-
sam sobre segmentação de mercado é as bases pelas quais os 
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mercados podem ser segmentados, ao que pretende contribuir 
o presente estudo.

Talvez a mais tradicional, ou a mais conhecida organiza-
ção das bases para segmentação de mercado consumidor seja 
a de Kotler (2000): geográfi ca, demográfi ca, psicográfi ca e 
comportamental. A segmentação por atitude enquadra-se entre 
as bases psicográfi cas e é amplamente usada. A utilização da 
atitude como base de segmentação de mercados tornou-se mais 
popular entre os pesquisadores da área de marketing na década 
de 1990 (HONKANEN, OLSEN e MYRLAND, 2004, p.237), 
não obstante o fato de ter sido reconhecida como uma evolução 
sobre os critérios tradicionais de segmentação de mercado e 
mais afeita à geração de lucros há aproximadamente quatro 
décadas (YANKELOVICH, 1964). A utilização da atitude 
como base para segmentação de mercados é, ao lado de outras 
variáveis tratadas pelas ciências do comportamento, quase que 
uma condição sine qua non para que as ofertas das empresas 
de fato sejam ajustadas às especifi cidades dos consumidores 
(TOLEDO, 1972, p.28).

Presume-se que uma atitude positiva em relação a carac-
terísticas ecologicamente corretas de produtos anteceda sua 
compra ou a intenção de sua compra; essa presunção vai ao 
encontro do que afi rmam Sheth, Mittal e Newman (2001, p.420) 
– “os consumidores diferem em seu envolvimento e atitude em 
relação à categoria de produto e, consequentemente, diferem 
em sua resposta” – e dos achados de Bass e Talarzyk (1972, 
p.95), que revelam que a teoria da atitude oferece uma base com 
bastante potencial quando se quer prever o comportamento de 
compra. A atitude permite prever o comportamento de compra 
principalmente se os objetos (produtos, marcas ou qualquer 
estímulo de marketing) são familiares e se os benefícios que 
proporcionam são bem conhecidos (FURSE e GREENBERG, 
1975, p.44).

De maneira mais relacionada a este estudo, alguns autores – 
como Schwepker Jr. e Cornwell (1991, p.77); McCarty e Shrum 
(1994, p.53); Johnson, S. e Johnson, D. (1995); Roddy, Cowan 
e Hutchinson (1996, p.58); Vlosky, Ozanne e Fontenot (1999); 
Walley, Custance e Parsons (2000, p.365); Laroche, Bergeron 
e Bárbaro-Forleo (2001, p.513); Hill e Lynchehaum (2002, 
p.541); Sanjuán et al. (2003); Verdurme e Viaene (2003, p.91); 
Bedante e Slongo (2004, p.12); Getzner e Grabner-Kräutner 
(2004, p.274); Rocha e Marques (2004); Cleveland, Kalamas 
e Laroche (2005, p.206); Veiga, Santos e Lacerda (2006, p.11) 
– obtiveram sucesso ao utilizar as atitudes dos indivíduos em 
relação ao meio ambiente, de maneira genérica, como base de 
segmentação de mercado consumidor.

3. METODOLOGIA

O objetivo da pesquisa foi verifi car a viabilidade da utiliza-
ção da variável atitude em relação a atributos ecologicamente 
corretos de produtos de consumo como base de segmentação 
de mercado. A relevância científi ca menos óbvia do estudo diz 

respeito à utilização de um objeto de atitude específi co – os 
atributos ecológicos de produtos – para a medição da atitude.

Pôde ser estabelecida como variável independente a atitude 
dos indivíduos em relação às características ecologicamente 
corretas de bens de consumo. Contudo, a variável dependente 
não pôde ser identifi cada, uma vez que, sendo esperado que 
o mercado consumidor possa ser segmentado em virtude da 
atitude dos indivíduos, entre a segmentação e a variável inde-
pendente confi gura-se uma relação de interdependência.

Nota-se que, nesse caso, a variável independente é uma 
variável complexa, composta por um conjunto de variáveis 
simples – indicadores – (MATTAR, 1997, p.62) que se trans-
formarão nas assertivas que comporão o instrumento de coleta 
de dados. A base para a determinação dos indicadores são as 
características dos produtos ecologicamente corretos, elencadas 
na introdução deste artigo.

Os indicadores que compõem a variável independente são, 
dessa maneira, os expostos no quadro 1.

Optou-se por focar um produto em particular, desodorante, 
pois reúne algumas características essenciais à realização desta 
pesquisa: sua compra é decidida tanto por homens quanto por 
mulheres; sua compra é decidida por indivíduos de várias faixas 
etárias, aspecto importante pelo fato de que, conforme será visto 
adiante, a população a ser estudada compreende alunos e pro-
fessores de uma instituição de ensino superior; tem versões com 
atributos ecologicamente corretos. Todas essas características 
foram confi rmadas em entrevistas informais realizadas com 
indivíduos pertencentes ao público-alvo da pesquisa.

A pesquisa de campo foi de natureza quantitativa e do tipo 
descritiva. O método utilizado foi o estudo de campo (MAT-
TAR, 1997, p.88), pois não houve necessidade de generalizar 
dados da amostra estudada à população.

A amostra utilizada foi do tipo não probabilística por con-
veniência (ou acidental), cujo processo de amostragem leva 
o pesquisador a escolher elementos mais convenientes a ele 
(CHEIN, 1974, p.578-579; MATTAR, 1997, p.269).

Os indivíduos entrevistados (a unidade amostral) foram 
estudantes e professores do Centro de Comunicação e Letras 
da Universidade Presbiteriana Mackenzie. A entrevista a pro-
fessores e estudantes visou tornar a amostra mais heterogênea, 
demografi camente, de maneira a evitar vieses nos resultados 
e proporcionar a descrição do perfi l socioeconômico dos seg-
mentos porventura encontrados. A população do estudo conta 
com 176 professores e 3.583 estudantes. Não houve distinção 
de gênero, tampouco de faixa etária nem de classe social. No 
total foram entrevistadas 637 pessoas, 16,9% da população, o 
que satisfez às exigências das técnicas multivariadas utilizadas 
na análise, descrita posteriormente.

A coleta de dados deu-se por autopreenchimento: o próprio 
entrevistado teve a oportunidade de ler as questões e anotar 
as respostas no formulário de coleta de dados (MATTAR, 
1997, p.171). Apesar do autopreenchimento, a entrevista foi 
estruturada no que concerne aos blocos das questões: o bloco 
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1 foi respondido necessariamente antes do bloco 2, pois, caso 
contrário, as respostas sofreriam vieses. O respeito à estrutu-
ração foi obtido mediante orientação do pesquisador, seguida 
de supervisão. Dentro dos blocos, contudo, não houve estru-
turação, cabendo ao pesquisado decidir se respondia na ordem 
proposta ou não. 

O questionário foi entregue pessoalmente por um entre-
vistador que também teve o papel de dirimir as possíveis 
dúvidas que os respondentes pudessem ter durante o processo 
de preenchimento das respostas e coletar os questionários 
preenchidos após o término do processo, verifi cando, ainda, se 
todas as questões foram respondidas, diminuindo, dessa forma, 
o problema do erro não amostral de não resposta (COOPER 
e SCHINDLER, 2003, p.260; ROSTER et al., 2007, p.127). 
Nessa abordagem pessoal, anula-se uma desvantagem do mé-

to do do autopreenchimento, apontada por Aaker, Kumar e 
Day (2001, p.253), de não existir a possibilidade de alguém 
dar explicações aos respondentes sobre o preenchimento do 
questionário; além disso, a entrega do questionário por um 
entrevistador teve a intenção, também, de produzir uma taxa 
maior tanto de questionários respondidos como de respostas 
respondidas (BABBIE, 2003, p.248). O questionário foi acom-
panhado de uma carta explicativa para orientar o entrevistado.

A abordagem foi disfarçada. O disfarce justifi ca-se porque é 
comum, quando o problema de pesquisa diz respeito a assuntos 
de grande relevância social e de atitudes e comportamentos 
sociais ou politicamente tidos como corretos, como é o caso da 
preservação do meio ambiente, que os objetivos do estudo não 
sejam declarados, para que o indivíduo não responda a partir 
do que é socialmente aceitável, e sim de acordo com sua real 

Quadro 1 

Indicadores que Compõem a Variável Independente

IndicadorIndicador CaracterísticasCaracterísticas

Fabricação

• Se os bens são fabricados com matérias-primas renováveis e recicláveis.
• Se os bens são fabricados com a quantidade mínima de matérias-primas e materiais.
• Se os bens são fabricados com matérias-primas que conservem recursos naturais no processo de extração.
• Se os bens são fabricados com efi ciência energética e de utilização de água.
• Se os bens são fabricados com o mínimo despejo de efl uentes e resíduos.
• Se os bens são fabricados com matérias-primas não contaminantes.
• Se os bens são fabricados com matérias-primas abundantes.

Transporte • Se os bens são transportados com o menor impacto possível ao meio ambiente.

Embalagens

• Se os bens são envasados em embalagens cujas matérias-primas sejam renováveis e recicláveis.
• Se os bens são envasados em embalagens mais leves.
• Se os bens são envasados em embalagens que contenham maior quantidade de produto.
• Se os bens são envasados em embalagens cujos rótulos proveem informações.

Atributos

• Se os bens são concentrados.
• Se os bens oferecem maior durabilidade.
• Se os bens se prestam a múltiplos propósitos.
• Se os bens podem ser consertados.
• Se os bens oferecem segurança quando são utilizados.
• Se os bens podem ser reutilizados.
• Se os bens podem ser reciclados.
• Se os bens podem ser refabricados ou atualizados.
• Se os bens podem ser facilmente desmontados.
• Se os bens são biodegradáveis.
• Se os bens podem ser substituídos por refi l.
• Se os bens são orgânicos.
• Se os bens são certifi cados.
• Se os bens emitem a menor quantidade de gases quando utilizados.
• Se os bens emitem a menor quantidade de líquidos prejudiciais quando utilizados.
• Se os bens são silenciosos.

Descarte • Se os bens podem ser reciclados, compostados ou incinerados.
• Se os bens propiciam descarte seguro.
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atitude (KRECH, CRUTCHFIELD e BALLACHEY, 1973, 
p.187; CANNELL e KAHN, 1974, p.336; SELLTIZ et al., 
1974, p.315; REICH e ADCOCK, 1976, p.43; AAKER, KU-
MAR e DAY, 2001, p.239; KEILOR, OWENS e PETTIJOHN, 
2001; COOPER e SCHINDLER, 2003, p.279).

As técnicas de disfarce utilizadas foram a projetiva da ter-
ceira pessoa, a inclusão de assertivas que nada têm a ver com os 
objetivos da pesquisa e a apresentação de objetivos fi ctícios do 
estudo. As técnicas projetivas, embora mais comuns nos estudos 
de personalidade, são também utilizadas nos de atitudes uma 
vez que motivam os respondentes a exporem livremente suas 
crenças e sentimentos a respeito das coisas (SELLTIZ et al., 
1974, p.321). A inclusão de assertivas que fogem ao objetivo 
da pesquisa e a apresentação, aos respondentes, de objetivos 
fi ctícios do estudo foram utilizadas com sucesso por Tucker Jr., 
Dolich e Wilson (1981), quando resolveram utilizar as atitudes 
para revelar o perfi l de consumidores ambientalmente respon-
sáveis. Ambas as técnicas são abordadas por Selltiz et al. (1974, 
p.321-322) como de alta efi ciência na medida de atitudes sociais.

Além das técnicas de disfarce utilizadas, o autopreenchi-
mento pôde fornecer ao respondente maior dose de anonimato 
(SELLTIZ et al., 1974, p.269), o que pôde, de certa forma, 
deixá-lo mais livre para possíveis declarações social e ambien-
talmente irresponsáveis. A esse respeito, Malhotra (2006, p.196) 
afi rma que os levantamentos autopreenchidos “são menos 
suscetíveis à conveniência social”, defi nida como a “tendência 
dos participantes de darem respostas que podem não ser exatas, 
mas que são convenientes do ponto de vista social”.

Para medição das atitudes, o estudo valeu-se de uma escala 
métrica, na forma de notas, de 0 a 4, que os entrevistados deram 
a cada assertiva, sendo 0 a discordância absoluta em relação à 
afi rmação e 4 a concordância absoluta. A escala métrica, mais 
especifi camente a escala intervalar, foi necessária nessa etapa 
da entrevista porque a intenção era medir o grau em que o 
consumidor considera os atributos ecológicos de desodorantes 
quando decide sua compra e, dessa forma, detectar a distância 
entre as opiniões dos diferentes indivíduos (COOMBS, 1974, 
p.461; SIEGEL e CASTELLAN JR., 2006, p.47-48). 

A utilização de cinco pontos para que o entrevistado posi-
cionasse suas atitudes aproxima a escala utilizada da escala de 
Likert, comumente utilizada para a medição de atitudes (ANAS-
TASI, 1965, p.634; SELLTIZ et al., 1974, p.413; AJZEN, 1988, 
p.14; MATTAR, 1997, p.214; AAKER, KUMAR e DAY, 2001, 
p.290) e, mais especifi camente, para o dimensionamento de 
segmentos de mercado a partir de variáveis ambientais (TUC-
KER JR., DOLICH e WILSON, 1981, p.459; JOHNSON, S. 
e JOHNSON, D., 1995, p.107; RODDY, COWAN e HUT-
CHINSON, 1996, p.44; VLOSKY, OZANNE e FONTENOT, 
1999, p.106; WALLEY, CUSTANCE e  PARSONS, 2000, 
p.360; LAROCHE, BERGERON e BARBARO-FORLEO, 
2001, p.508; SANJUÁN et al., 2003, p.136; VERDURME e 
VIAENE, 2003, p.97; GETZNER e GRABNER-KRÄUTNER, 
2004, p.268; ROCHA e MARQUES, 2004, p.5; CLEVELAND, 

KALAMAS e LAROCHE, 2005, p.201; VEIGA, SANTOS e 
LACERDA, 2006, p.6).

Os dados foram processados por meio do software SPSS 
13.0.

4. RESULTADOS

Dezessete assertivas de atitude foram submetidas à análise.
Das 637 entrevistas realizadas, apenas 573 foram válidas 

(64 missings), base utilizada na técnica multivariada que pro- 
porciou responder ao problema de pesquisa, a análise de 
conglomerados, uma vez que nenhuma técnica de substituição 
recomendada foi adotada.

Os histogramas e os gráfi cos de ajustamento da distribuição 
permitiram observar visualmente as variáveis, algumas delas 
aparentando distribuição normal, enquanto outras não. Para 
verifi car mais fi elmente se as variáveis que servem à resolução 
do problema de pesquisa apresentavam distribuição normal, 
foi efetuado um teste de aderência – Kolmogorov-Smirnov –, 
apropriado para quando os parâmetros da população não são 
conhecidos e que:
• “é concernente com o grau de concordância entre a distribui-

ção de um conjunto de valores da amostra (escores observa-
dos) e alguma distribuição teórica especifi cada” (SIEGEL e 
CASTELLAN JR., 2006, p.71).

No teste, tem-se como hipótese nula (H0) que a distribuição 
não é normal e, como hipótese alternativa (H1), que a distri-
buição é normal. Embora o teste trabalhe isoladamente cada 
variável, a normalidade de cada uma delas constitui um bom in-
dício de que, conjuntamente, as variáveis pesquisadas possuem 
distribuição aproximada à normal teórica. O resultado do teste, 
apresentado na tabela 1, indica que a distribuição não é normal, 
já que, ao nível de p = 0,01, todas as variáveis apresentaram 
nível de signifi cância de 0,000 (MALHOTRA, 2006, p. 420). A 
ausência de normalidade não constitui impeditivo à utilização 
das técnicas multivariadas às quais se recorreu neste estudo.

Para identifi cação de outliers foi utilizado o procedimento 
exposto por Moura (2005): a medição da distância de mahala-
nobis (D2), seguida da geração de um boxplot com os valores 
gerados. Para medição da distância de mahalanobis, foi rodada 
uma regressão linear que teve como variáveis independentes as 
assertivas de atitude e, como variável dependente, foi utilizada 
qualquer variável métrica do banco de dados. Logo após, le-
vando em conta os valores da distância de mahalanobis salvos, 
foi gerado um boxplot e considerados outliers os casos que 
apresentaram D2 signifi cante ao nível de 99,9%: os indivíduos 
457, 251, 250, 464, 292, 632 e 49. Apesar de identifi cados, não 
foram excluídos do banco de dados.

Foi utilizada a análise fatorial visando reduzir o número de 
variáveis utilizadas na coleta de dados e explicá-las em “termos 
de suas dimensões inerentes comuns (fatores)” (HAIR JR. et 
al., 2005, p.32).
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Embora a análise da matriz de correlação apontasse corre-
lações expressivas de alguns pares de variáveis, a análise da 
matriz de correlação anti-imagem deixasse claro que os valores 
da diagonal principal aproximaram-se de 1, enquanto os valores 
das correlações parciais fossem de pequena magnitude, e os 
testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0,929) e de esferici-
dade de Bartlett (Sig. igual a 0,000) avalizassem a utilização 
da técnica de análise fatorial, a análise das comunalidades, 
defi nidas por Hair Jr. et al. (2005, p.90) como a “quantia total 
de variância que uma variável original compartilha com todas 
as outras variáveis incluídas na análise”, apesar de apresentar 
resultado razoável, mostrou algumas variáveis com extrações 
abaixo de 0,5. A variável de menor comunalidade foi retirada, 
o que aconteceu seis vezes; por conseguinte, das 17 variáveis 
originais, apenas 11 permaneceram. Os escores fatoriais dessa 
rodada derradeira serão os inputs à análise de conglomerados, 
exposta posteriormente.

Após verifi car novamente os indicadores que permitem 
a utilização da análise fatorial – expressivas correlações de 
alguns pares de variáveis na matriz de correlação, KMO igual 
a 0,930 e Teste de Esfericidade de Barlett com signifi cância 
igual a 0,000 –, verifi cou-se a formação de dois fatores que 
explicam 63,942% da variância, o que se confi gura como um 
bom resultado, uma vez que “em ciências sociais [...] não é raro 
considerar uma solução que explique 60% da variância total (e 
em alguns casos até menos) como satisfatória” (HAIR JR. et 
al., 2005, p.102). O critério de decisão do número de fatores 
a extrair foi o da raiz latente, que considera automaticamente 
apenas os fatores com eigenvalues superiores a 1. Na tabela 2 
mostra-se o resultado.

Após extraída a matriz de componentes e levando em conta 
os indicadores que compuseram a variável independente, o 
primeiro fator foi rotulado como ciclo de vida, pois congrega 

as variáveis referentes a matéria-prima, fabricação, transporte 
e descarte, e o segundo, como economicidade, pois congrega 
variáveis referentes a maiores quantidade de produto por em-
balagem e durabilidade do produto.

As variáveis utilizadas na análise de conglomerados são 
os escores fatoriais salvos na análise fatorial. Na análise de 
conglomerados, utilizou-se a técnica de conglomerados hie-
rárquicos, em razão de não haver necessidade de defi nir a 
priori o número de conglomerados a serem gerados. Foram 
testadas várias medidas de similaridade: quadrado da distância 
euclidiana, distância euclidiana, cosine, correlação de Pearson, 
Chebychev, Block e Minkowski e todos os métodos de aglome-
ração possíveis para cada medida de similaridade. O objetivo foi 
detectar se, independentemente da técnica a ser utilizada, seria 
possível identifi car os conglomerados gerados. Em nenhuma 
situação os dados foram padronizados, em virtude de se ter 
utilizado como variáveis de análise os escores fatoriais que, 
por sua vez, tiveram como base as variáveis originais, todas 
em escalas métricas de 0 a 4.

Os resultados indicam que, com exceção dos testes com as 
medidas de similaridade cosine (com o método de aglomeração 
nearest neighbor) e correlação de Pearson (com todos os méto-
dos de aglomeração), todos os demais geraram conglomerados, 
segundo a utilização da regra de parada (HAIR JR. et al., 
2005, p. 403), o que responde positivamente ao problema de 
pesquisa. O quadro 2 ilustra os resultados obtidos.

5. CONCLUSÕES E LIMITAÇÕES

Em marketing, as decisões operacionais, fundamentais para 
que objetivos sejam alcançados e, em primeira instância, que 
o conceito central de marketing – satisfação de necessidades e 
desejos de um público-alvo preestabelecido por maior entrega 

Tabela 1 

Teste Kolmogorov-Smirnov

ATI3ATI3 ATI5ATI5 ATI7ATI7 ATI9ATI9 ATI11ATI11 ATI13ATI13 ATI15ATI15 ATI17ATI17 ATI19ATI19 ATI21ATI21 ATI23ATI23 ATI26ATI26 ATI28ATI28 ATI30ATI30 ATI33ATI33 ATI34ATI34 ATI35ATI35

Número 625 631 631 632 634 633 631 631 631 630 635 637 634 632 635 636 637

Parâmetros 
da Normal

Média 2,592 1,734 2,921 2,566 2,798 2,359 2,799 2,613 2,681 3,003 2,553 3,498 3,699 2,247 2,983 3,184 2,976

Desvio-
-padrão

1,137 1,106 1,028 1,123 1,104 1,172 0,993 1,066 1,015 1,035 1,069 0,786 0,683 1,202 0,965 0,944 0,980

Maiores 
Diferenças

Absoluta 0,179 0,280 0,214 0,217 0,207 0,227 0,195 0,204 0,207 0,226 0,198 0,374 0,462 0,184 0,219 0,288 0,233

Positiva 0,179 0,221 0,147 0,217 0,170 0,227 0,174 0,204 0,207 0,168 0,162 0,261 0,330 0,153 0,157 0,194 0,175

Negativa -0,164 -0,280 -0,214 -0,182 -0,207 -0,222 -0,195 -0,175 -0,165 -0,226 -0,198 -0,374 -0,462 -0,184 -0,219 -0,288 -0,233

Kolmogorov-
-Smirnov Z

4,467 7,026 5,370 5,541 5,217 5,708 4,903 5,125 5,200 5,667 4,978 9,448 11,637 4,637 5,528 7,252 5,890

Signifi cância 
(bicaudal)

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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de valor do que os concorrentes – seja observado, devem ser 
antecedidas pelas decisões estratégicas.

Tais decisões compreendem, grosso modo, a determinação 
de a quem satisfazer e de como se apresentar a esse público, 
o que perfaz a tríade do chamado marketing estratégico: seg-
mentação de mercado, targeting e posicionamento.

No que se refere à segmentação de mercado, defi nida 
como processo de identifi cação de grupos de consumidores, 
homogêneos em relação às características, comportamentos, 
necessidades ou desejos, que permite à empresa obter van-
tagem competitiva mediante maior entrega de valor a esses 
consumidores, uma vez que lhe é possível decidir com maior 
efi ciência as ações estratégicas e táticas de marketing, seu 
estudo remonta a meados do século passado, época em que 
foi cunhado, pela primeira vez, o termo e identifi cados seus 
benefícios às organizações.

Devido às mudanças ambientais identifi cadas desde a época 
do nascimento da teoria de segmentação de mercado, a pesquisa 
científi ca específi ca desse tema também se desenvolveu. Um 
dos campos em que pode ser observada uma nítida evolução 
é o estudo das bases para a segmentação dos mercados, tanto 
consumidores quanto empresariais; as bases podem ser com-
paradas, analogamente, a lentes que o pesquisador utiliza e que 
lhe permitem visualizar novos e diferentes agrupamentos de 
indivíduos, a partir de um aglomerado só.

Nesta pesquisa, teve-se como intenção contribuir ao estudo 
das bases de segmentação de mercado consumidor, tentando 
verifi car se a atitude em relação a atributos ecologicamente cor-
retos de produtos de consumo pode ser utilizada como base de 

segmentação de mercado. Essa escolha deveu-se à verifi cação 
do crescimento da relevância da preservação do meio ambiente 
perante a sociedade, bem como das práticas ecologicamente 
corretas do meio empresarial, inclusive lançando, distribuindo 
e comunicando ofertas ecologicamente corretas. 

Após o trabalho de campo, no processamento de dados 
procedeu-se, depois do tratamento inicial, a uma análise fato-
rial, para verifi car a viabilidade do agrupamento das variáveis 
utilizadas na mensuração das atitudes em fatores comuns. 
Foram excluídas seis variáveis com baixas comunalidades e 
observou-se a formação de dois fatores. Os escores fatoriais 
dos fatores foram utilizados como inputs à próxima técnica 
multivariada usada – a análise de conglomerados –, que foi 
o ponto central do estudo na medida em que proporcionou 
responder ao problema de pesquisa. Utilizando a técnica de 
conglomerados hierárquicos, foram testadas várias medidas 
de similaridade (quadrado da distância euclidiana, distância 
euclideana, cosine, correlação de Pearson, Chebychev, Block 
e Minkowski) combinadas com todos os métodos de aglome-
ração possíveis para cada uma delas; o objetivo foi detectar se, 
independentemente da técnica a ser utilizada, seria possível 
identifi car conglomerados, o que responderia favoravelmente 
ao problema de pesquisa.

Pode-se considerar que o problema de pesquisa foi respon-
dido afi rmativamente, já que, das 31 simulações realizadas, em 
apenas cinco não foi possível gerar conglomerados. Conclui-se, 
portanto, que é possível utilizar a variável atitude em relação 
a atributos ecologicamente corretos de produtos quando se 
quer segmentar mercado consumidor. Em outras palavras, os 

Tabela 2 

Total da Variância Explicada

ComponenteComponente
Autovalores IniciaisAutovalores Iniciais Soma da Extração das MédiasSoma da Extração das Médias Soma Rotacionada das MédiasSoma Rotacionada das Médias

TotalTotal % da % da 
VariânciaVariância

Cumulativa Cumulativa 
% TotalTotal % da % da 

VariânciaVariância
Cumulativa Cumulativa 

% Total Total % da % da 
VariânciaVariância

Cumulativa Cumulativa 
%

1 5,675 51,592 51,592 5,675 51,592 51,592 5,671 51,554 51,554
2 1,358 12,349 63,942 1,358 12,349 63,942 1,363 12,387 63,942
3 0,683 6,210 70,152
4 0,659 5,991 76,143
5 0,578 5,250 81,393
6 0,433 3,932 85,325
7 0,387 3,517 88,842
8 0,364 3,313 92,156
9 0,299 2,716 94,872

10 0,288 2,620 97,492
11 0,276 2,508 100,000
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indivíduos, quando imaginam comprar desodorantes, agrupam-
-se diferentemente quando expressam a atitude em relação a 
atributos ecologicamente corretos desse produto. A relevância 
científi ca desse achado expressa-se em função da utilização de 
um objeto de atitude específi co (os atributos ecologicamente 
corretos de desodorantes) e não geral (a preservação do meio 
ambiente em geral).

Dessa forma, pensa-se que o presente trabalho contribui para 
o desenvolvimento científi co da Administração de Empresas, 
notadamente a área de marketing, e para a prática do marketing 
no Brasil, uma vez que fornece às empresas a possibilidade de 

uma observação mais precisa do mercado consumidor, calcada 
na identifi cação de segmentos afeitos a ofertas ecologicamente 
corretas a partir de critérios psicográfi cos, o que pode tornar a 
tomada de decisões mais acertada e, por conseguinte, levar a 
um aumento da efi ciência.

Tendo como inexorável a incidência de limitações a todo 
trabalho acadêmico, é tarefa do pesquisador apontá-las, para 
que o leitor tenha claros os limites da contribuição deste tra-
balho para a ampliação do conhecimento. Essas limitações 
dizem respeito, principalmente, à metodologia empregada e 
são listadas a seguir:

Quadro 2

Número de Conglomerados Gerados em Cada Simulação

Medida de Distância ou SimilaridadeMedida de Distância ou Similaridade Método de AglomeraçãoMétodo de Aglomeração Número de Conglomerados GeradosNúmero de Conglomerados Gerados

Quadrado da Distância Euclidiana

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

Centroid
Ward

Median

6
6
6
6
5
6
7

Distância Euclidiana

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

6
7
6
6

Cosine

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

5
4

Nenhum
7

Correlação de Pearson

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

Nenhum
Nenhum
Nenhum
Nenhum

Chebychev

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

6
5
4
9

Block

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

7
4
8
8

Minkowski

Between-groups
Within-groups

Nearest neighbor
Furthest neighbor

6
4
6
6
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• a amostra foi do tipo não probabilístico, o que não permite 
generalização alguma dos resultados, que são válidos exclu-
sivamente para a amostra estudada;

• o questionário foi entregue pessoalmente aos pesquisados, 
de modo que ele pode ter sido lido inteiramente antes de ser 

respondido, anulando o efeito de sua estruturação que teve 
por objetivo evitar vieses;

•  utilizou-se apenas um produto como referência às respostas 
– desodorante. Outros resultados podem ser encontrados se 
outro produto for utilizado como referência.�
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The attitude toward environmentally correct features of products as the basis for segmenting 
consumer markets

In this study, the authors verifi ed the use of the “attitude” variable concerning the environmentally correct attributes 
of consumer goods as the basis for market segmentation. A quantitative and descriptive research study was conducted 
based on a fi eld study that relied on a non-probabilistic sample of students and professors selected on the basis of 
convenience at a university in São Paulo city (SP). These interviewees expressed their opinions by fi lling out a data 
collection questionnaire that was structured and disguised. The data analysis was based on the application of two 
multivariate techniques: Factor Analysis and Cluster Analysis. The fi rst enabled reducing the set of variables to two 
factors: Life Cycle and Economicity; the scores of these factors were used as Cluster Analysis input. This technique 
engendered clusters that led to a favorable conclusion concerning the researched issue. The results corroborated the 
initial expectations as to the possibility of obtaining clusters using the attitude toward products that have environ-
mentally correct features.

Keywords: attitude, market segmentation, green products, multivariate data analysis.

Actitud con relación a atributos ecológicos de productos como base para segmentación de 
mercado consumidor

En este estudio se analiza la utilización de la variable actitud con relación a atributos ecológicamente responsables 
de bienes de consumo como base para la segmentación de mercado. Se realizó una investigación cuantitativa des-
criptiva, por medio de estudio de campo, con una muestra no probabilística por conveniencia de estudiantes y pro-
fesores de una universidad de la ciudad de São Paulo, que manifestaron sus opiniones al rellenar un instrumento de 
recopilación de datos estructurado y enmascarado. Se analizaron los datos por medio de dos técnicas multivariadas: 
el análisis factorial y el análisis de conglomerados. Con la primera fue posible reducir el conjunto de variables a dos 
factores: ciclo de vida y economicidad; los escores de dichos factores fueron utilizados como entradas al análisis 
de conglomerados. Ese análisis produjo conglomerados, lo que posibilitó una conclusión favorable al problema de 
investigación. Los resultados confi rmaron las expectativas iniciales de la investigación en cuanto a la posibilidad de 
obtener conglomerados con el uso de la actitud en relación a productos con atributos ecológicamente responsables.

Palabras clave: actitud, segmentación de mercado, producto ecológicamente responsable, análisis multivariado.
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