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INTENCOES E ACOES EM RELACAO A
ESCOLHAS DE PRODUTOS ECOLOGICOS:
ESTUDOS SOBRE O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR CARIOCA

RESUMO

O artigo apresenta o resultado de pesquisas realizadas sobre atitudes e
comportamentos de compra de consumidores de diferentes tipos de bens
com caracteristicas ecologicas. O objetivo é avaliar o valor atribuido a
essas caracteristicas por grupos de consumidores e identificar variaveis que
estejam associadas a essas escolhas. O método utilizado ¢ a analise conjunta,
complementado por dados qualitativos. Fizeram parte dos estudos 469
consumidores. Os resultados revelam que nem sempre atitudes favoraveis
se traduzem em escolhas compativeis. Conclui-se que o valor dado a ofertas
ecologicas varia em fungdo do tipo de produto, estd mais relacionado as

mulheres e em particular com nivel de instrugdo superior.

Palavras-chave: Produtos ecoldgicos, marketing verde, comportamento do

consumidor, consumo sustentavel, atitude.

ABSTRACT

The article presents the result of pieces of research on consumers’ attitude
and purchasing behavior on different types of goods with environmental
characteristics. The objective is to assess the value attributed to ecological
characteristics by groups of consumers andidentify variables that are associated
to their choices. The method used is the conjoint analysis, complemented by
some qualitative data. 469 consumers took part in the studies. The results show
that favorable attitudes not always result in consistent choices. It is concluded
that the value given to ecological offerings varies by product type, is more

related to women and those with higher level of education.

Key words: Ecological products, green marketing, consumer behavior,

responsible consumption, attitude.
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Intengoes e A¢oes em Relagio a Escolhas de Produtos Ecolégicos: Estudo sobre o comportamento do consumidor carioca

1 INTRODUCAO

As tultimas décadas tém mostrado uma taxa de
degrada¢dao ambiental em escala global, a qual tem
causado preocupagdo a gestores de um modo geral.
Conceitos como marketing ambiental, sustentabilidade,
consumo consciente, consumo sustentavel, entre outros,
tém ganhado for¢a e espaco na agenda de estrategistas
de negoécios, de modo a encontrar segmentos de mercado
sensiveis aos apelos ecoldgicos Embora seja razoavel
assumir que consumidores vao dar preferéncia a produtos
que afetam o meio ambiente em menor intensidade,
evidéncias nesse sentido ainda sdo escassas.

Na tultima década, autores como Crespo ¢ Leitdo
(1993), Marques (1998), Hill (1999), Lages e Neto (2002),
Motta e Rossi (2003), Palhares (2003); Bedante ¢ Slongo
(2004), Pereira et al. (2004), Rocha e Marques (2004),
Faggiani (2005), Instituto Akatu (2006), Castro (2006),
Rocha (2006; 2007); Schenini et al. (2006), Almeida et
al. (2007), Rocha e Santos (2007), Baisch (2008), Motta
(2008), entre outros, vém pesquisando o comportamento
do consumidor brasileiro em relacdo aos produtos
ecologicamente corretos no mercado. Esses autores
estudaram atitudes e comportamentos dos consumidores,
assim como a disposicdo deles de se privarem de
determinadas comodidades, ou alterarem seus habitos,
a fim de contribuirem de alguma forma com o meio
ambiente. Buscaram verificar, ainda, a predisposi¢do dos
consumidores a pagarem pre¢os maiores para consumir
produtos ecologicamente corretos, caso necessario.

Sob o ponto de vista de marketing, a oferta de produtos
depende da identificagdo de um ou mais segmentos
de mercado que mostrem interesse por eles. Segundo
Guimaraes (2006), para determinados segmentos de
mercado o consumidor se tornou mais critico na escolha
do produto ou servigo, assim como se tornou também mais
cético em relagcdo ao teor das mensagens criadas pelos
anunciantes para promover os atributos ecologicos de
seus produtos. Céticos também em relag@o ao verdadeiro
comprometimento das empresas com a preservagdo do
meio ambiente.

Diante desse cenario de degradacao dos atuais padrdes
de producao e consumo e do relativo desconhecimento
sobre o perfil da real demanda por produtos ecoldgicos,

este trabalho se propde a responder as seguintes questdes:

Qual ¢ o valor percebido por consumidores em relacdo

as caracteristicas ecologicas de produtos quando
comparadas com outras variaveis também importantes
no seu processo decisorio de compra? Que caracteristicas
dos produtos e consumidores estdo mais relacionadas a
percepgao de valor atribuido a esses produtos? Até que
ponto atitudes favoraveis a produtos ecoldgicos por parte

dos consumidores sdo coerentes com suas escolhas?

2 OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo central revelar
resultados de pesquisas realizadas sobre o valor atribuido
por consumidores do Rio de Janeiro a variaveis com
caracteristicas ecoldgicas presentes em 9 diferentes
bens de consumo. Pretende também identificar quais
caracteristicas desses produtos e consumidores estdo
mais relacionadas a percep¢do de valor atribuido pela
amostra estudada. Por fim, busca avaliar a coeréncia
entre as atitudes dos respondentes no que concerne
a esses produtos e as suas escolhas feitas durante as
pesquisas, respondendo assim as questdes apresentadas
acima. Estima-se que tais objetivos complementem os
conhecimentos disponiveis na literatura até o momento
e auxiliem gestores de marketing a melhor identificar
os comportamentos de compra ¢ os perfis de alguns
segmentos que compdem os mercados dos diferentes

tipos de produtos ecoldgicos.

3 REFERENCIAL TEORICO

Embora a degradacdo dos recursos naturais por parte
das atividades humanas tenha sido uma preocupacdo dos
economistas ha muitas décadas (PIGOU, 1920; COASE,
1960; CHEUNG, 1973), aparentemente foi apenas no
final do século passado que o tema chegou de forma
mais contundente ao ambito empresarial. A discrepancia
entre o produto liquido das atividades econdomicas no
ambito privado e o produto liquido no ambito social gera
externalidades que se revelam muitas vezes danosa ao
meio ambiente. Isto ¢, relagdes de troca entre empresas
e consumidores refletem seus custos e beneficios, e ndo
necessariamente os danos causados a terceiros. Quando
tais efeitos sdo levados em considerag@o, aproximamo-
nos do conceito de sustentabilidade, o qual implica o

uso de recursos, tanto na produgdo quanto no consumo,
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sem sacrificar a sociedade ou os proprios envolvidos em
momentos futuros.

A preocupacdo com a manuten¢do das condigdes
de oferta dos suprimentos necessarios para atender
as demandas atuais e futuras, ber¢o do conceito de
sustentabilidade, veio somar-se a preocupacao de alguns
empresarios em atender bem aos seus mercados-alvo
sem sacrificar o bem-estar da sociedade em geral. Essa
nova orientagdo empresarial, denominada de marketing
social (KOTLER, 1998), tem envolvido tanto aspectos
sociais quanto ecologicos na forma de sanar as demandas
dos consumidores. O conceito de sustentabilidade, seja
na produgdo, seja no consumo, assim como 0 Consumo
consciente e o chamado marketing ambiental, passaram
a se popularizar principalmente nas ultimas duas décadas
(OTTMAN, 1994; MINTU-WINSATT; BRADFORD,
1995; WASIK, 1996; WAGNER, 1997; HART, 1997,
REINHARDT, 2000; ASHLEY, 2002; MANZINI;
VEZZOLLI, 2002; BEDANTE; SLONGO, 2004;
PEREIRA et al., 2004; GONCALVES-DIAS; MOURA,
2007; ROCHA; SANTOS; 2007; OTTMAN, 2007,
INSTITUTO AKATU/ETHOS, 2008; MOTTA, 2008;
COHN et al., 2009; ZWERG-VILLEGAS, 2009).

Alégica dessa filosofia empresarial esta, portanto, no
argumento de que um produto que atenda as necessidades
ou aos desejos de seu publico, e que, além disso, tenha
um menor impacto sobre as demais pessoas € 0 meio
ambiente, provavelmente serd reconhecido como mais
competitivo do que os demais aos olhos desse publico.
Ainda, pressupde que o atributo com um menor dano
ambiental seja valorizado a ponto de justificar sua escolha
em detrimento de outras ofertas (OTTMAN, 1994).
Esses produtos tém sido chamados de “ecologicos” ou
“ecologicamente corretos” e na concep¢do de Ottman
(1994) sao definidos como aqueles que consomem menos
energia — seja na produgdo, seja no seu consumo —, que sao
mais duraveis, ndo toxicos, feitos de materiais reciclados
ou reciclaveis e com o minimo de embalagem possivel.

A despeito do mérito dessa logica, ha evidéncias de
que muitos consumidores sdo céticos em relagdo a esses
atributos e, portanto, ndo necessariamente reconhecem
nessas ofertas um valor superior ou uma imagem
significantemente distinta das demais concorrentes
(BANSAL; ROTH, 2000; CHEN, 2001; GUIMARAES;
2006; ROCHA, 2007; ROCHA; SANTOS, 2007, COHN

et al.,, 2009). Outros autores encontraram evidéncias
de que produtos ecoldgicos nem sempre sdo mais
competitivos, embora as razdes ndao sejam claras o
suficiente (ELKINGTON et al., 1990; PORTNEY, 1990;
HART, 1997, WAGNER, 1997, JOHANSSON, 1998;
WATSON, 1998; LAGES; NETO, 2002; NEWTON,
2002; PALHARES, 2003; ROCHA; MARQUES, 2004;
PEREIRA et al., 2004; ROCHA, 2006; SCHENINI et
al., 2006; CORNELISSEN et al., 2007; ROCHA, 2007,
ROCHA; SANTOS, 2007; CORNELISSEN et al., 2008;
INSTITUTO AKATU/ETHOS, 2008; AZEVEDO et al.,
2009).

De fato, compreender o comportamento humano nao
¢ uma tarefa simples. Da mesma forma sdo complexos
os processos de andlise e decisio de compra dos
consumidores (SOLOMON, 2002). Em primeiro lugar
porque consumidores tém diferentes percepgdes sobre o
mundo ao seu redor. Também apresentam diferentes niveis
de conhecimento sobre as ofertas de solugdes disponiveis
para sanar suas necessidades e seus desejos. Soma-se a
isso ainda o fato de atribuirem diferentes significados
as categorias de produtos e servigos, o que implica o
envolvimento do mundo da abstragdo, resultando no
processo de atribui¢do de valor.

A percepcdo de valor estd relacionada as
caracteristicas dos consumidores, dos produtos e aos
beneficios que podem proporcionar. Portanto, para
compreender como consumidores fazem suas escolhas
¢ necessario conhecer os significados que atribuem
aos produtos que compram ou consomem. Parte desse
processo pode ser feito com base na identificagdo dos
valores dados as diferentes caracteristicas dos produtos
sob analise, as quais sdo entendidas como determinantes
de suas atitudes e eventualmente de suas decisoes finais
de compra e consumo.

Engel et al. (2000) definem atitude como apreco ou
aversdo que os consumidores apresentam em rela¢do
a determinado produto, resultado de suas crengas,
experiéncias e seus sentimentos. Ou seja, a atitude seria
compreendida como uma avaliagdo geral sobre um objeto,
a qual desempenha um papel importante na forma como
se comportam os consumidores. Ainda segundo esses
autores, a atitude tem sido vista, tradicionalmente, como
uma formagdo de trés componentes: cognitivo, afetivo e

conativo:
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“O conhecimento ¢ as crengas de uma pessoa sobre
algum objeto de atitude residem no componente
cognitivo. O componente afetivo representa os
sentimentos de uma pessoa em relagdo ao objeto
da atitude. O componente conativo refere-se as
tendéncias de agdo ou comportamentais da pessoa
em relagdo ao objeto da atitude” (ENGEL et al.,

2000, p. 240).

Contudo, esses mesmos autores apresentam outra
visdo, mais contemporanea, da definicdo de atitude.
Segundo eles, a atitude seria percebida como um fator
distinto de seus componentes, embora cada um desses
componentes esteja relacionado a atitude. Por exemplo, os
componentes cognitivos (aprendizado e crengas) e afetivos
(sentimentos) estariam classificados como determinantes
das atitudes, enquanto as atitudes determinariam o
componente conativo (intengdes). Em outras palavras,
“[...] a avaliag@o geral de uma pessoa sobre um objeto
de atitude ¢ vista como determinada pelas crencas e/
ou sentimentos da pessoa sobre o objeto da atitude”
(ENGEL et al., 2000, p. 241). Como consequéncia, “[...]
as intengdes comportamentais de uma pessoa dependerdo
de suas atitudes” (ENGEL et al., 2000, p. 242). A Figura
1 ilustra essas relagdes.

Crangas

S

Figura 1: Um Modelo de Construciio de Comportamento
(Adaptado de ENGEL et al., 2000, p. 241).

Conforme a figura 1, as duas formas fundamentais
pelas quais seriam formadas as atitudes sdo as crengas e
os sentimentos sobre o objeto em questdao. Por sua vez,
a relagdo de predominancia entre crengas e sentimentos
no comportamento de consumo vai depender de diversos

fatores, entre eles, a natureza do produto. A identificacdo

da maneira pela qual sdo formadas as atitudes € relevante,
pois fornece orientagdo para quem busca entender e

influenciar a inten¢do de compra ou de consumo do

consumidor.

Ainda segundo o modelo, o fato de a intengdo
comportamental estar mais proxima da agdo de compra
significa que a decisdo de comprar ou nao estd mais
ligada a intengdo comportamental do que a atitude.
Por essa razao, os autores argumentam que quando um
profissional de marketing busca “prever comportamento,
a intengdo comportamental deve ser medida porque ela
deve render uma previsdo mais exata do comportamento
Sfuturo” (ENGEL et al., 2000 p. 242). Esse argumento tem
servido de base para a identifica¢do dos perfis de atitude,
intencdes e comportamento dos grupos pesquisados
nesses ultimos anos em relagdo a produtos com apelos
ecologicos.

Os autores do presente artigo realizaram, no
passado, estudos que revelam algumas contradi¢des
entre as atitudes de grupos de consumidores em relacdo
a produtos ecologicos e ao meio ambiente, em geral, e
suas respectivas intengdes comportamentais. Isto ¢, nem
sempre o que os respondentes declaram aprovar se traduz
em agodes condizentes. Os estudos, em outras palavras,
sinalizam que atitudes favoraveis ndo garantem decisdes
de compra em relagdo a produtos com caracteristicas
ecologicas.

Outros autores também concluiram que decisdes
tomadas por individuos tendem a mostrar uma
preocupagdo ambiental menor do que a consciéncia
social ou os fatores econdmicos, o que contrasta com
a proposi¢do de que produtos ecoldgicos tém um valor
superior ou representam necessariamente uma vantagem
competitiva em relagdo aos demais (DOBSON, 1990
in NEWTON, 2002; PORTNEY, 1990; HART, 1997,
BANSAL; ROTH, 2000; CHEN, 2001; NEWTON, 2002;
OTTMAN, 2007). Neste artigo apresenta-se resultados de

pesquisas que identificam o valor dessas variaveis diante

de outras igualmente importantes.

4 METODO

As variaveis ecologicas estudadas em cada produto
foram aquelas apresentadas pelos produtores como de

menor impacto ambiental. O método utilizado mensura
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0 peso dessas variaveis ecologicas no processo decisorio
de compra em face de outras varidveis consideradas
relevantes, com base numa simulacdo, assim como
identifica as razdes existentes por tras das escolhas
feitas. Utiliza-se dados demograficos dos respondentes
para identificar eventuais sinais de segmentagdo. Os
resultados obtidos sdo analisados de modo a langar luz
sobre o comportamento de compra desses consumidores
e assim fornecer subsidios para gestores marketing.

O principal método utilizado ¢ a andlise conjunta
(WIND, 1978; GREEN; SRINIVASAN, 1990;
HERMAN; KLEIN, 1995). A principal vantagem
desta abordagem ¢ o realismo que da a pesquisa
(FRANCOIS; MacLACHLAN, 1995; KAUL; RAO,
1995; MALHOTRA, 2006).0 método reflete a efetiva
situacdo com a qual consumidores se deparam quando
tém de decidir sobre a compra de produtos. Esse método
¢ complementado por uma técnica de analise qualitativa
com o fim de levantar as atitudes dos respondentes em
rela¢do aos produtos estudados.

O primeiro passo da pesquisa ¢ a escolha de um
produto que tenha alguma caracteristica ecoldgica que
justifique o apelo comercial feito pelos seus fabricantes.
Posteriormente, realiza-se uma pesquisa exploratoria
com um pequeno grupo de consumidores ¢ compradores
do produto em particular, com a finalidade de levantar os
atributos considerados por eles como os mais relevantes
no processo de escolha de suas compras.

A definicdo das principais variaveis de estudo
(atributos) e de seus niveis toma como base essas
considera¢des. Procede-se, entdo, a uma andlise de
frequéncia para identificar as variaveis mais citadas pelos
respondentes. Quando a variavel de carater ecologico, e
portanto de maior interesse destes estudos, ndo aparece
entre as quatro principais comentadas, a quarta variavel
mais citada ¢ substituida por ela. O procedimento tem
0 objetivo de reduzir o estudo a quatro variaveis ¢ a
12 niveis para cada produto. O motivo é que com esse
numero de varidveis e niveis € possivel restringir o
numero de combinagdes e escolhas a um grau gerenciavel
no momento da pesquisa de campo.

Os niveis de cada varidvel sao determinados com base
nos relatos dos entrevistados durante a fase exploratoria,
posteriormente complementada porum trabalho de campo.

Por exemplo, se as variaveis “marca” e “preco” aparecem

entre as mais citadas nessa fase exploratoria de entrevistas
e, por conseguinte, sdo selecionadas, uma pesquisa de
campo se faz necessaria para identificar faixas de pregos de
diferentes marcas. Nesse momento, quatro precos e quatro
marcas sdo selecionados: um prego baixo, relativo a uma
marca posicionada para o segmento que busca economia;
um prego superior, referente a uma marca posicionada
pelo prestigio, e dois precos medianos, relativos a duas
outras marcas intermediarias. As outras duas variaveis
selecionadas s@o representadas por apenas dois niveis
cadauma. Se a variavel “embalagem” ¢ selecionada como
muito relevante no processo de escolha, entdo se procura
identificar dois tipos distintos de embalagens disponiveis
para o produto, como reaproveitavel ou ndo. Por fim, se
a variavel “tipo de ingrediente” também for selecionada,
outros dois tipos alternativos sdo identificados, a exemplo
de quimico ou natural.

As quatro variaveis selecionadas e os 12 niveis
de cada produto resultam em 16 combinagdes, todas
diferentes entre si, representadas por cartdes que sdo
apresentados aos entrevistados como um instrumento de
simulacdo de decisdo de compra. Os cartdes pretendem
representar 16 diferentes ofertas do produto sob analise.
Os entrevistados sdo convidados a ordenar os 16 cartdoes
em ordem de preferéncia. Dessa forma, € possivel observar
como os entrevistados avaliam as variaveis (ou atributos)
em relagdo umas as outras. A combinagdo das variaveis
e de seus niveis ¢é feita tomando-se por base um arranjo
fracionario, elaborada pelo método full-profile, de modo
que as variagdes sao\sejam //, baseadas nos niveis e nao
nos atributos (MOTTA, 1997). Os niveis variam de 0,0 a
1,0; quanto maior o nimero, maior ¢ o valor (a utilidade)
atribuido a ele. Nesses estudos, assume-se, como restrigao,
que as quatro varidveis selecionadas representam 100%
do valor considerado no processo decisorio de compra.
Nesse caso, as avaliagcdes dos pesos das varidveis variam
de 0% a 100% cada, e o somatorio dos pesos das quatro
variaveis totaliza 100%. Os dados sdo processados em
um software especifico, construido dentro da plataforma
Excel (SILVA, 1998; HILL, 1999).

Durante a fase de coleta de dados no campo, em
nenhum momento ¢ informada a natureza ou o objetivo
do estudo. A razdo ¢ evitar algum tipo de viés em relagdo
as escolhas das varidveis ecologicas. Esse procedimento

difere daquele utilizado por Cornelissen et al. (2008), que
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buscou identificar até que ponto a explicita introdugéo ao
tema desperta uma disposicao para a escolha de produtos
mais ecoldgicos.

Nos estudos aqui descritos, os entrevistados sdo
primeiramente convidados a classificar os cartdes
(opcdes) em ordem de preferéncia, como se realmente
estivessem diante de um processo decisorio de compra
do produto em questdo (intencdo comportamental).
Para fazer parte da pesquisa, sdo selecionados apenas
compradores regulares, e nenhuma mengao ¢ feita nesse
momento sobre a natureza da pesquisa.

Depois de ordenarem as opgdes um questionario
¢ preenchido pelos participantes. Quando possivel
uma entrevista ndo estruturada ¢ realizada apds o
preenchimento do questionario. O objetivo é coletar
informagdes sobre as atitudes, as percepgdes € as
intengdes comportamentais dos participantes em relacdo
a produtos ecoldgicos em geral, e em respeito as variaveis
ecologicas contidas no estudo em particular. Serve
também para coletar dados demograficos que permitam
descrever o perfil dos respondentes e realizar analises por
segmentos. Nove estudos sdo aqui relatados, referentes
a produtos estudados nesses 10 ultimos anos. Sao eles:
ovos embalados, detergente, inseticida, creme hidratante
para o corpo, pneus, joias, artigos de decoragdo, pilhas
e cadernos, envolvendo 469 pessoas. A selegdo desses
produtos teve como objetivo cobrir um leque amplo de
bens de consumo com diferentes caracteristicas, tais
como valor, tipo de apelo ecolégico, tipo de uso e nivel
de contato com o corpo. Os resultados sdo resumidos
abaixo.

5 RESULTADOS
Ovos embalados

Promoveu-se, em 1999, a primeira pesquisa com o
intuito de avaliar o valor percebido por compradores de
ovos em relacdo a embalagem de papeldo feita com polpa

de papel reciclado. Empresas especializadas apresentam

como apelo comercial em seus veiculos de comunicagao
o fato de essa embalagem ser um produto ecologicamente
mais correto. Fez-seuma pesquisa em granjas compradoras
de formas de ovos de papeldo para identificar o peso
desse argumento de venda no seu processo decisorio.
Foram obtidas pouquissimas respostas, o que levou os
pesquisadores a abordarem os compradores finais, em
particular os consumidores individuais.

Realizou-se uma pesquisa de campo com um grupo
de consumidores e compradores de ovos, que ajudou a
identificar as variaveis consideradas mais relevantes
no seu processo de escolha: tamanho do ovo, cor do
ovo, prazo de validade e prego. Levando em conta
que somente sdo comercializados produtos com prazo
de validade, essa variavel foi substituida por “tipo de
embalagem”. Os niveis foram identificados no campo.
Sdo eles: embalagem (papeldo, plastico, isopor, jornal);
tamanho (grande e pequeno); cor (branco e vermelho);
preco da duzia (R$ 1.00, R$ 1.20, R$ 1.35, R$ 1.50).
Essas varidveis e seus niveis geraram as 16 combinagdes
previstas, as quais foram submetidas a 122 consumidores
e compradores regulares entre 1999 e 2000. Os resultados

estdo resumidos na na Tabela 1.

Considerando as variaveis selecionadas — os quatro
atributos e seus 12 niveis —, observa-se que o0 maior peso
do processo decisorio dessa amostra reside no preco, com
40% do total, seguido de tamanho e tipo de embalagem,
ambos com 28%, e cor, com 5% apenas. Os niveis
da variavel de interesse “embalagem” receberam os
seguintes graus de utilidade: papelao (0,74), isopor (0,70),
plastico (0,62) e jornal (0,05). O primeiro e o Gltimo sao
considerados os mais ecologicos, sendo papeldo o nivel
de maior interesse dos pesquisadores. Considerando os
quatro atributos mais relevantes, “embalagem” aparece
entre segundo e terceiro lugar no grau de importancia.
Contudo, analisando os diferentes tipos (niveis), nota-se
que o preferido é o papeldo, embora apenas marginalmente
acima do isopor, o menos ecoldgico dos quatro.

Tabela 1: Nivel de utilidade dos atributos de ovos embalados (%)

Embalagem Embrulhado | Embalagem | Embalagem
OVOS Cor | Embalagem | Prego | Tamanho de Papelio em Tornal Plasti
Amostra (122) 5 28 40 28 NE 0,05 0,62 0 73
Homens (52) 4 28 41 27 ,73 0.06 0,64 0.73
R ulheres (70) 6 27 38 28 ,75 0,04 0,60 0,71
d“ca@?gﬁ‘“perwr 6 3 32 30 0,84 0 0,71 0,79
Educacdo Inferior (39) 4 19 53 23 0,67 0,31 0,58 0,64
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Observagdes coletadas no

Tabela 2: Nivel de utilidade dos atributos de detergente (%)

questionario  submetido  aos : ) ” Bio Bio
) . DETERGENTE Cheiro Biodegradabilidade | Preco Marca sim) | (Nzo)
respondentes apds o exercicio An}gstra (é%)) 161 %é 3411 §§ 01 708 00210
; 5 Mulheres s s
da simulagdo mostram que a Homens (17) 0 14 6 5] 0.60 | 039
grande maioria deles reconhece Educa@?;;upeﬂor 10 38 18 34 1,0 | 0,06
bal d 1a
na eINn alagem de Pape ao.uma Educac;(a:c;g inferlor 1 9 69 1 0,56 | 044
relagdo com o meio ambiente. Renda Alta (16) 6 33 76 29 1.0 0.0
Algunsconsideraramaembalagem Renda Baixa (10) 3 2 69 26 | 051 | 049

plastica também ecolodgica, sob

o argumento de que pode ser reciclada. Em trechos
especificos do questionario, a maioria dos respondentes
afirmou se considerar uma pessoa preocupada com
0o meio ambiente e muitos manifestaram preferéncia
por produtos com caracteristicas ecoldgicas. Contudo,
pouquissimos entrevistados afirmaram ter feito qualquer
relagdo entre as escolhas feitas durante a simulagdo e
o meio ambiente. Ou seja, a eventual preferéncia pela
embalagem de papeldo (ou mesmo de plastico) nao
guardou relagdo com uma escolha ecoldgica, com poucas
excecdes. Esse pequeno grupo de excecdes era composto
principalmente de mulheres. Dados indicaram também
que os respondentes com grau de instrugdo superior eram
mais propensos a preferéncia por embalagem de papeldo,
em particular as mulheres. Assim, concluiu-se que o
segmento feminino se mostra o mais interessado nesse
tipo de embalagem, embora apenas discretamente com
alguma ligagdo a logica do consumo ecologico.

Entre 2002 e 2003 dois outros produtos, detergente e
inseticida, foramobjetodeestudocomamesmasistematica.
O estudo com detergente envolveu as seguintes variaveis:
prego, marca, cheiro e biodegradabilidade. O estudo com
inseticida baseou-se nos mesmos procedimentos descritos
acima. No total, 120 pessoas participaram da pesquisa,
embora tenham sido considerados validos apenas 39
questionarios preenchidos sobre inseticidas e 40 sobre

detergentes. Os principais resultados seguem abaixo.

Detergente

As variaveis e os niveis selecionados neste estudo
foram: prego (R$ 0.55, R$ 0.64, RS 0.74, R$ 0.82);
marca (ODD, Limpol, Minerva, Barra); cheiro (com ou
sem); biodegradabilidade (sim ou ndo). Os resultados
referentes ao peso das variaveis selecionadas e os niveis
de utilidade dos dois tipos de ingredientes dos detergentes
sdo resumidos na Tabela 2.

Uma analise especifica dos graus de utilidade
atribuidos a variavel biodegradabilidade mostrou uma
clara preferéncia por sua presen¢a (Bio Sim), em uma
proporgdo 0,78/0,20. Os dados sugerem que, dada a
opcao de escolha entre a biodegradabilidade ou ndo, a
atitude dos compradores é favoravel a ela, em principio,
0 que representaria um atributo potencialmente valioso
no processo decisorio de compra. Contudo, uma vez que
representa apenas o terceiro fator de importancia (24%),
atras de variaveis como marca (28%) e prego (41%), esse
atributo para a amostra ndo se mostrou forte o suficiente.

Na avaliagdo dos dados por género, embora a amostra
seja pequena, observa-se que as mulheres se mostram
mais sensiveis ao atributo, conferindo-lhe um peso
consideravelmente superior ao atribuido pelos homens
(32% e 14% respectivamente). Quando segmentado por
grau de instrucdo, fica evidente o maior valor percebido
por aqueles com grau superior, com 38% do peso da
escolha contra 9% dos respondentes com grau inferior.
O mesmo fendmeno é observado quando os dados sdo
analisados por faixa de renda: alta (38%) e baixa (2%),
sugerindo que quanto maior a renda do comprador mais
valorizada a biodegradabilidade no seu processo decisorio
de compra. A combinagdo desses resultados revela que o
publico feminino com grau de instrucdo e renda superior
¢ 0 segmento mais propenso a optar por esse atributo em

detergentes.

Inseticida

Os atributos e niveis analisados nesta pesquisa
foram: prego (RS 3.90, R$ 4.00, R$ 4.89, R$ 5.10); marca
(UFFA, SBP, Rodasol, Baygon); biodegradabilidade (sim
e ndo); cheiro (com e sem). Os resultados sdo resumidos
na Tabela 3.

A amostra revelou dois atributos como os mais

relevantes no processo decisorio, dadas as variaveis
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analisadas: preco (30%) e biodegradabilidade (30%).
Marca (16%) e cheiro (19%) seguiram em terceiro e quarto
lugar respectivamente. Este resultado é surpreendente,
pois coloca o atributo ecoldgico em primeiro lugar.
Comentarios feitos nos questionarios oferecem uma
possivel razdo: preocupacdo com a seguranga do
ambiente. Uma analise especifica do grau de utilidade da

variavel biodegradabilidade mostra uma clara preferéncia

por sua presenc¢a em todos os subgrupos.

“biodegradavel”, parece despertar nos consumidores uma
maior consideracdo em relagdo a esse tipo de ingrediente.
Assim sendo, é provavel que o apelo ecoldgico presente na
formula biodegradével tenha um papel apenas secundario
no processo de avaliagdo e escolha desse grupo, o que
langa uma grande duvida sobre a eficicia do argumento
de um produto “ecologicamente correto” tenha uma

vantagem competitiva.

Joias
Tabela 3: Nivel de utilidade dos atributos de inseticida (%) .
Bio B Um novo experimento
INSETICIDA Cheiro | Biodegradabilidade | Prego Marca (Sim) | (Niio) teve inicio em 2004. com
Amostra (39) 19 30 30 21 1,0 0,0 . . ’
Mulheres (18) 2 42 36 20 1,0 0,0 apoio no interesse de
Homens (21 27 24 27 22 0,93 | 0,06 .
Educacio Sl(lpe)rlor explorar o conceito de
22 38 15 26 1,0 0,0 i re L e .
1 ( 28} . joia ecoldgica”. O método
ucacao Inierior
<;(1 0 13 14 61 13 0,61 | 0,39 aplicado foi 0o mesmo descrito
Renda Alta (16) 27 32 13 27 1,0 0,0
Renda Baixa (16) 12 24 50 14 05 [ 027 | Para os outros produtos.

Uma andlise segmentada por género mostra que
mulheres valorizam mais a biodegradabilidade (42%) do
que homens, enquanto eles se mostram mais sensiveis a
preco (27%) e cheiro (27%). Uma andlise com base no
grau de instru¢do mostra 0 mesmo resultado encontrado
no experimento com detergentes: respondentes com grau
de instrucao superior valorizam mais a biodegradabilidade
(38%), enquanto os de grau de instrugdo inferior se
mostram mais sensiveis a prego (61%). Esse resultado
parece estar também relacionado com a renda familiar,
conforme pode ser observado nas ultimas duas linhas
da Tabela 3. Contudo, a logica existente por tras desses
resultados pode estar mais relacionada a preocupacao das
pessoas com o seu bem-estar ou o de seus familiares do
que com o0 meio ambiente.

Conversas realizadas com os participantes apos o
experimento oferecem uma possivel explicagdo para
suas escolhas. Ao usar o produto, o ar do ambiente ¢

Analisou-se o valor atribuido
por compradores de joias aqueles feitos com materiais
ecologicos, em comparacdo aos chamados materiais
tradicionais ou “nobres”, tais como ouro ¢ prata.

A coleta de dados se deu, majoritariamente, em
ambientes de compra de joias, embora feita com base
nos cartdes de simulagdo. Os cartdes apresentavam as
imagens das pegas selecionadas e traziam as descri¢des
de suas composigdes. A amostra foi de apenas 28 pessoas,
sendo 80% composta de mulheres ¢ 20% de homens.

As variaveis e niveis escolhidos foram: tipo de
material (nobre ou convencional, ecoldgico, nobre com
ecologico ¢ alternativo); designer (com assinatura ou
sem assinatura de autoria); preco (promocional, regular,
alto, luxury); estilo (classico ou moderno). Produtos
ecologicos foram definidos por terem madeira certificada
ou reciclada. Materiais alternativos foram definidos
como sintéticos e acrilicos, entre outros. Os resultados
referentes aos pesos dos quatro atributos selecionados
e os niveis de utilidade dos quatro tipos de material sdo
resumidos na Tabela 4.

“contaminado” Tabela 4: Nivel de utilidade dos atributos de jéias (%)

pelos mgredlentes JOIAS Estilo Tipo de Preco | Desien ?\I/I;t;relsaf Materiais | Materiais Materiais

de sua fOrmula. Material ¢ g Ecolégicos Nobres Alternativos | Ecologicos

E  dentro desse Azlg’sm 54 | 443 49,6 | 0,8 0,6 1,0 0.2 0,2

ambiente protegido omens (6) | 2.4 53.4 440 [ 03 0.4 1.0 0.0 0.2
ulheres

dos insetos que (22) 6,5 42,6 49,8 | 1,1 0,6 1,0 0,3 0,2

as  pessoas  vao
respirar. A percep¢do de que haja uma formula menos

danosa ao “consumo humano”, aqui descrita como

A variavel mais valorizada pela amostra foi o
preco (49,6%), seguido do tipo de material utilizado na
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producdo das pegas (44,3%). Entre os diferentes tipos
de material, o de maior valor percebido foi o nobre (ou
convencional), com 100% de percepgao de utilidade. Os
menos considerados foram estilo (5,4%) e assinatura de
um designer (0,8%).

Esses resultados nao foram surpreendentes, uma vez
que o conceito de produto ecoldgico na industria de joias
representa uma novidade ainda em desenvolvimento.
Emboraautilidadepercebidadosmateriaisecologicostenha
sido muito baixa (0,2), ela se mostra consideravelmente
maior quando associada aos materiais nobres (0,6), o que
sugere umaoportunidade para os ecodesigners. No entanto,
a percepgdo de valor de joias com materiais ecoldgicos,
quando somados aos convencionais, parece ser um pouco
mais relacionada as mulheres do que aos homens (0,6

e 0,4 respectivamente).

universitarias de Administragdo e usuarias deste tipo de
cosmético, serviu para testar os niveis identificados no
campo. A simulagdo inicial considerou um tipo especial
de creme para o rosto, cujos valores eram relativamente
elevados. Posteriormente um tipo de creme mais popular
foi selecionado para facilitar a busca de dados no campo.
As diferencas mais significantes no perfil da amostra sdo
a renda familiar, a idade e o status marital. Os atributos e
niveis analisados neste estudo foram: ingrediente (natural
ou quimico); embalagem (tipo pote ou bisnaga); pre¢o
(R$5.00, R$9.00, R$10.00, R$15.00); marca (Natura,
Nivea, Avon, L’Oreal). Os resultados dos pesos das quatro
variaveis e dos dois niveis de utilidade dos ingredientes
sdo resumidos na Tabela 5.

Tabela 5: Nivel de utilidade dos atributos de creme hidratante (%)

Embora ambos valorizem

CREME Ingrediente | Embalagem | Prego Marca Ingredientes Ingredientes
4 191 HIDRATANTE Naturais Quimicos
sobremaneira os materiais Mulheres (34) 482 0.5 120 | 384 1,0 0.0
nobres (1,0), as mulheres Idade 2}2&35 anos 44,2 27 142 | 390 1,0 0.6
se  mostraram  mais
o De 26 :a 3 anos 44,8 8,6 177 | 289 1,0 0,0
sensiveisapreco, enquanto D3 l(e} ?0 —
os homens a aos materiais. 0N 47,6 0.5 102 | 417 1,0 0.0
Este ultimo parece mais Acima ((12‘40 anos 56,5 5.6 11,0 | 269 1,0 0,0
conservador em relagdo Renda Média (29) 45,4 8.3 16,3 30,0 1,0 0,0
Renda Alta (27) 51.8 0.3 5.7 42,2 1.0 0.0

as suas escolhas de joias
e provavelmente menos
aberto a ideia de que materiais ecolodgicos possam ser
valorizados nesse tipo de produto.

Outros produtos foram incluidos na pesquisa em
2006, 2007 ¢ 2008, de modo a ampliar o nimero de tipos
de produtos, formas de consumo, faixas de preco e tipo de
apelo ecologico. Analisou-se creme hidratante de corpo,
pneus, artigos de decoragao, pilhas e cadernos, sob a otica
do valor atribuido a variaveis como ingredientes naturais,
materiais reciclados, madeira certificada, capacidade de
recarga, entre outras. Esses niveis foram comparados a
outros “nao ecoldgicos”, assim como a diferentes marcas,

pregos ¢ embalagens.

Creme hidratante

A pesquisa envolvendo o creme hidratante de corpo
comegou em 2006 ¢ continua em desenvolvimento.
Usou-se uma amostra inicial para identificar os
atributos mais relevantes do produto com base em
conversas com consumidoras experientes. Uma segunda

amostra, composta de 22 mulheres jovens, estudantes

A amostra ¢ composta totalmente de mulheres e
totalizam 84 consumidoras compradoras regulares do
produto. A relevancia do tipo de ingrediente ¢ unanime
entre todos os subgrupos e parece crescer com a idade e
a renda familiar das respondentes. E também unanime a
preferéncia pelos ingredientes naturais e a grande aversao
aos ingredientes quimicos. Algumas explicagdes extraidas

dos relatos das participantes sdo listadas abaixo.

“Eu gosto de produtos naturais porque minha pele é
sensivel a ingredientes quimicos e podem me causar
alguma reagdo alérgica’”;

“Se o produto é natural, eu penso que é mais dificil
ter algum efeito colateral”;

“Os produtos naturais sao mais benéficos para a
minha saude”’;

“Os ingredientes naturais sao menos agressivos ao
ambiente e menos danosos a pele porque sdo mais
naturais, menos quimicos”’;

“No caso de produtos com contato direto com meu

corpo, eu prefiro produtos com bases naturais”;
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“A  despeito de serem Tabela 6: Nivel de utilidade dos atributos de pneus (%)
produtos mais caros, PNEUS Produgédo Estilo Prego Marca ()lr)ir;?:a] Rerigful i
eu penso que sdo mais Homens (71) 18,4 8,6 38,0 35,0 0,79 0,32
sauddveis para  minha | ME25 anos (50) 16,3 10,1 | 365 | 371 0,75 0,34
De 26 a 30 anos 21,1 0,5 50,0 284 0,77 0,45
pele ”. (10) 5 s ) B ) B
De 31 2 40 (6) 18,4 8,6 38,0 35,0 0,79 0,32
Observa-se que a Acima de 41 anos 27,8 18,7 5,6 47,9 0,83 0,25
N Renda Média (16) 19,8 1,3 28.8 50,1 0,65 0,25
preocupagdo central  dessas
Renda Alta (36) 26,9 12,1 28,1 32,9 0,92 0,12

consumidoras ¢ com a saude
de sua pele. Embora haja

mencdo ao aspecto benéfico dos ingredientes naturais
a0 meio ambiente nos questiondrios, uma associacdo
complementar ¢ feita com relacdo ao dano a pele
da consumidora. Com base nos dados extraidos dos
questionarios ¢ nos resultados da simulagdo, pode-se
concluir que os ingredientes naturais sdo muito relevantes
no processo de escolha de cremes hidratantes e a razao
maior para a sua escolha ndo ¢ a preocupagdo com o meio
ambiente, conforme seria de supor inicialmente, mas com

0 bem-estar de quem compra.

Pneus

A pesquisa envolvendo pneus comegou em 2006 ¢
também se encontra em fase de desenvolvimento. Uma
amostra inicial foi usada para testar o experimento com
atributos coletados no campo, totalizando 22 jovens
consumidores, todos do sexo masculino e estudantes
de Administragdo de Empresas. Depois a amostra foi
aumentada para 71 pessoas, sendo todos proprietarios de
carros ¢ estudantes de curso superior, tanto de graduacdo
como de pos-graduacdo, em duas institui¢cdes distintas da
cidade do Rio de Janeiro. As mais significantes diferencas
entre os perfis dos respondentes foram renda, idade e
status marital. Os atributos e niveis analisados foram:
processo de produgdo (original ou remoldado); estilo
(esportivo e tradicional); marca (BS Colway, Goodrich,
Continental, Pirelli); pre¢co (R$120.00, R$210.00,
R$264.00, R$307.00). Os resultados sdo resumidos na
Tabela 6. Os dois niveis de utilidade de interesse sdo
referentes aos tipos de produgdo original e o remoldado
(ou ecologico).

Os dados mostram que preco (38%) e marca (35%)
sdo as variaveis mais relevantes entre as selecionadas e

que o tipo de produgdo ¢ considerado apenas o terceiro
fator de importancia (18,4%).

Uma analise especifica sobre as duas alternativas de
producao (original ou remoldado) mostra que todos os
subgrupos preferem o original (0,79) e avaliam de forma
mais baixa a op¢do do remoldado (0,32). Observa-se que
ha um declinio na percepgao de valor dessa caracteristica
de apelo ecologico com o aumento de renda e idade.
Alguns argumentos a este respeito foram expostos
nos questiondrios e ajudam a entender a logica dos
respondentes: ha uma forte aversao ao produto remoldado
por descrenga de sua qualidade e receio de sua seguranca.

Alguns desses comentarios sdo apresentados abaixo.

“A tendéncia do mercado é nao agredir a natureza,
mas eu opto pela qualidade do produto em primeiro
lugar, sem considerar essa variavel (ecologica)”;
“Atualmente os fabricantes usam o apelo ecologico
apenas como forma de propaganda’’;

“O descarte no meio ambiente é importante. No
entanto, como a seguran¢a é uma parte importante
do produto e de minha familia (e minha), o fato de
ser reciclado ndo pesa muito na minha escolha”;
“Eu prefiro algo que me dé confian¢a no produto.
Depois eu considero a durabilidade e o prego.
Somente depois dessas consideragoes eu vejo se o
produto é ecologicamente correto ou ndo”’;

“A performance dos pneus remoldados é menor do
que os novos”’;

“Eu ndo me sinto seguro com pneus reciclados”;
“Eu nunca compro pneus remoldados. Estamos
falando de minha vida (seguranca) e isso estd
diretamente relacionado com a qualidade do

produto”.

Além desses comentarios, outras observagoes
feitas confirmam a percepg¢do negativa dos respondentes
em relacdo aos pneus remoldados, a despeito do
seu apelo ecoldgico. De fato, muitos respondentes
manifestaram ceticismo em relacdo a qualidade do
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pneu reciclado. Os valores atribuidos aos

Tabela 7: Nivel de utilidade dos atributos de artigos de decoragio (%)

tipos “original” e ‘“remoldado” revelam

ARTIGOS DE Material | Estilo | Preco Processo Material Material
essa percep¢do. Como os produtos nao DECORACAO %° | Produtivo | Reciclado | Novo
transmitem seguranca a varios desses Amostra 31) | 16,7 86 | 348 40,0 0,78 0,33

compradores, pode-se concluir que seu

conceito precisa ser melhor defendido pelos produtores
diante da opinido publica, caso seja realmente possivel
comprovar seus méritos em relacdo a durabilidade e
seguranga. Contudo, a percepgao de valor desse conceito
parece estar associada com maior frequéncia ao publico
mais jovem, possivelmente porque os apelos ecoldgicos
estdo mais presentes nas ofertas mais recentes. Esse
dado pode sugerir uma mudanga na percepgdo de valor
desse argumento no futuro. Visto que marca e prego se
mostraram duas variaveis muito valorizadas no processo
decisorio de escolha de pneus, ¢ possivel supor que a
pratica da reciclagem por parte dos fabricantes com
marcas renomadas e o suporte de algum tipo de politica
de preco promocional favorecam a adogdo de pneus
remoldados pelos novos compradores.

Artigos de decoragdo

Conduziu-se uma pesquisa, em 2008, para identificar
o valor de caracteristicas ecoldgicas em artigos de
decoragdo para o lar. Esse trabalho foi motivado por uma
nova tendéncia no ramo moveleiro: a producdo de pecas
de madeira ou certificada ou reciclada. Nesse caso, ndo
foi selecionado um item apenas, mas um conjunto de
diferentes pecas. Os quatro atributos selecionados e seus
niveis foram definidos com base na natureza das produgdes
dos itens. Foram eles: tipo de material (reciclado/
reutilizado ou novo); estilo (moderno/contemporaneo
ou ruastico); processo produtivo (artesanal, artesanal
com assinatura de um designer conhecido, industrial,
industrializado com assinatura de um designer conhecido);
precos (promocional, abaixo da média, acima da média,
premium). A amostra constituiu-se de 31 pessoas, e
os dados foram coletados em trés diferentes pontos de
venda, todos com ofertas desses tipos de produtos. Dessa
amostra, 87% foi composta por mulheres, o que impediu
qualquer avaliag@o por género. Ainda, devido ao extenso
tempo de coleta dos dados no campo, foi utilizada uma
versdo mais resumida do questiondrio, restringindo a
possibilidade de andlises por segmentos. Os resultados

agregados sdo mostrados abaixo(Tabela 7).

O atributo com o maior peso no procedimento
de escolha dos produtos foi o processo produtivo (40%),
seguido por preco (34,8%), tipo de material (16,7%) e
estilo (8,6%). Entre as alternativas disponiveis, o modo
de produgdo “artesanal com assinatura de um designer”
foi o mais cotado, seguido do “industrial com assinatura
de um designer”. Esse resultado indica a valorizacao
do designer na escolha de pecas de decoragdo. De certa
forma ele era esperado, uma vez que as lojas selecionadas
eram especializadas em pegas de artistas conhecidos e
com alguma influéncia ecologica.
O tipo de material foi a terceira variavel mais valorizada,
com preferéncia para o tipo “reciclado”, resultado também
nao de todo surpreendente, dado o posicionamento das
lojas onde os respondentes foram abordados. No entanto,
apenas 11 dos consumidores entrevistados perceberam no
estilo “rustico” algo relacionado ao ecolégico ou a um
menor dano ao meio ambiente. Da mesma forma, apenas
cinco dos respondentes revelaram explicitamente levar em
conta qualquer caracteristica ambiental no seu processo
de escolha. O estilo, por si s6, ou o seu apelo visual
parecem ter um peso maior nesse momento. Portanto, os
comentarios trazem davidas sobre a real importancia dos
fatores ecoldgicos nas suas decisdes de compra de pecas
de decoracgdo.

Cadernos

Esta pesquisa comegou em 2008 e ainda estd no
seu estagio inicial. O interesse pelo produto tem origem
na oferta de cadernos com folhas recicladas e sua facil
adocdo por parte do publico universitario, alvo de
pesquisas anteriores. Os atributos e os niveis identificados
como relevantes para o experimento foram: capa
(decorada ou ndo decorada); tipo de papel (reciclado ou
ndo); preco (R$7.90, R$9.90, R$12.90, R$15.90); marca
(Nova Grafon, Tilibra, Cadersil ¢ Foroni). O caderno
universitario com 96 folhas foi utilizado como objeto
especifico no experimento. Os primeiros resultados,
com uma amostra de 33 respondentes, todos estudantes
universitarios, sdo apresentados na Tabela 8.

Os dados agregados mostram um maior envolvimento

da amostra com a marca (40.7%) e revelam também uma
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consideravel sensibilidade a preco (38.7%) na compra
desse tipo de produto. A variavel de

maior interesse no estudo, o tipo de papel,

resultados sdo apresentados na Tabela 9.

Tabela 9: Nivel de utilidade dos atributos de pilhas (%)

. . PILHAS Carga | Material | Prego |Marca Pllha, Nao .
apareceu como um atributo muito pouco Recarregdvel | Recarregdvel
Amostra (21) | 11 2 46,9 0,65 0,41
relevante, com apenas 0,6% do peso mostra (21) > .6 ’ 390 ’ ’

decisorio.

Esse resultado ¢ surpreendente, em particular pelo
fato de estar fortemente ligado a um publico de formagdo
superior e pertencente a uma classe social elevada.
Também surpreendente € o fato de os respondentes do sexo
masculino perceberem maior valor no papel reciclado do
que as mulheres. Ainda, embora o tipo de papel seja o
segundo atributo com maior peso no processo de escolha
desse publico, o que se observa ¢ uma forte rejeicdo ao
tipo reciclado. Como a grande maioria dos participantes
reconheceu nos questiondrios a relagdo entre o papel
reciclado e sua contribui¢@o para a manuten¢ao do meio
ambiente, o resultado contrasta com a atitude do publico
feminino verificada nos experimentos realizados até
entdo. As razdes ndo sdo claras ainda, surgindo apenas
algumas consideracdes negativas sobre a cor do papel e a
auséncia de personagens ou estampas no tipo reciclado, o

que requer outros estudos sobre o produto.

Os dados até agora sugerem uma forte influéncia do
preco e da marca na escolha da compra do produto. De
fato, a diferenca entre os precos das pilhas descartaveis
e recarregaveis ¢ consideravel. Embora se perceba uma
maior valorizagdo do tipo recarregavel (0,65), relatos dos
respondentes indicam que o interesse por ele se d4 mais
pela conveniéncia de ndo obriga-los a recomprar o produto
sistematicamente. Outros comentarios revelam que o valor
da pilha recarregavel ¢ também explicado pelo seu valor
econdmico, ja que ela pode ser reutilizada varias vezes.
Pouco foi dito nos questionarios sobre a contribuicdo
desse atributo para a sustentabilidade do meio ambiente,
embora seja reconhecido que a possibilidade da recarga
esteja relacionada a um beneficio a ele.

6 ANALISES E CONCLUSOES

Mensurar o efeito de uma variavel sobre o processo

de escolha de consumidores é uma tarefa

Tabela 8: Nivel de utilidade dos atributos de cadernos (%)

CADERNOS | Capa Tipo de Preco | Marca Papel Nao dificil, cujas conclusdes requerem alguns
papel Reciclado Reciclado . .
Amostra cuidados. Contudo, ap6s dez anos de estudos,
20,0 0,6 38,7 | 40,7 0,41 0,43 . . . R
Hé%rl%ns analisando sentimentos, crengas, intengdes
26,0 10,8 35,6 | 275 0,64 0,35 . .
M(llﬁ)) de compra e consumo de diferentes tipos
ulheres
(14) 9,7 30,0 184 | 41,9 0,0 0,72 de produtos com apelos ecoldgicos, alguns
resultados se mostram recorrentes, 0s quais
Pilhas

Esta pesquisa também se encontra em um estagio
inicial. A motivagao para a escolha do produto esta no fato
de pilhas recarregaveis reduzirem um tipo de lixo muito
danoso ao meio ambiente. As variaveis identificadas
como relevantes na pesquisa de campo foram: tipo de
carga (recarregavel ou descartavel); tipo de material (litio
ou niquel); prego (R$3.00, R$4.00, R$15.00, R$20.00);
marca (Duracell, Rayovac, GP, Sony). At¢ o momento
foram entrevistadas 21 pessoas, 95% do sexo masculino,
todas estudantes de um curso universitario. Devido ao
tamanho ainda reduzido da amostra ndo foi possivel
fazer comparagdes em relagdo a género, classe social ou

nivel de instrug¢@o, entre outras variaveis. Os primeiros

permitem algumas conclusdes.

O principal objetivo proposto neste trabalho foi
identificar o valor percebido por consumidores em
relagdo as caracteristicas ecoldgicas de produtos, quando
comparadas com outras variaveis também importantes no
seu processo decisorio de compra. Definindo produtos
ecologicos como aqueles que portam caracteristicas
como a reciclabilidade, a possibilidade de reutilizagdo,
a producdo com material reciclado ou com ingredientes
naturais, entre outras, observa-se que o valor atribuido
a elas varia de acordo com o tipo de produto. Contudo,
talvez seja mais preciso e cuidadoso afirmar que,
considerando os atributos e os niveis testados nos
experimentos, um atributo ou outro ¢ mais valorizado

ou preferido pelo consumidor se consideradas apenas as
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opcdes selecionadas no estudo (CURRY, 1997). Tendo
isso em mente podem-se fazer outras consideragoes.

Os experimentos trabalhados com inseticidas,
cremes hidratantes para o corpo e pneus, revelaram um
peso maior da variavel ecologica no processo de escolha
dos consumidores. Contudo, ndo na mesma diregao.
Embora no caso dos inseticidas e cremes hidratantes
a caracteristica ecoldgica seja considerada positiva,
no caso dos pneus ela é fortemente negativa, isto é, o
fato de o pneu ser remoldado parece gerar uma atitude
negativa por parte da amostra analisada. Esse resultado
sugere a necessidade de um trabalho mais profundo
das areas de pesquisa e comunicagdo dessas empresas
para confirmar a percep¢do dos seus consumidores em
relacdo aos beneficios do produto e, consequentemente,
identificar novas formas de promové-los. Por outro lado,
os comentarios feitos pelos entrevistados em relagdo aos
inseticidas e cremes hidratantes, os quais traduzem de
alguma forma suas atitudes, revelam que embora sejam
favoraveis ao meio ambiente, ou sensiveis ao apelo
ecologico, as razdes por tras de suas escolhas recaem ou
sobre a sensagdo de seguranga ou sobre a preocupacao
com o seu bem-estar e sua satude. A auséncia de percepgao
de seguranca nos pneus remoldados também explica o
resultado negativo. Dessa forma, pode-se propor que a
valorizagdo das variaveis ecoldgicas nem sempre pode
estar relacionada ao seu impacto sobre o meio ambiente,
mas aos beneficios complementares que causam aos
proprios consumidores.

Os estudos realizados com os demais produtos nao
revelaram um valor consideravelmente elevado das
varidveis ecologicas frente as outras selecionadas. Os
indicios de valor encontrados nos estudos com ovos
embalados, detergentes, artigos de decoracao e pilhas sao
explicados pelos respondentes como ndo relacionados
diretamente a preocupag¢do com o meio ambiente. Os
estudos realizados com joias e¢ cadernos mostram um
baixo valor das caracteristicas ecologicas.

O segundo objetivo do trabalho foi identificar
quais caracteristicas dos produtos e consumidores
estdo mais relacionados a percep¢do de valor das
varidveis ecoldgicas. Os resultados obtidos sugerem
que consumidores percebem mais diretamente o efeito
(valor) dos atributos ecoldgicos quando o consumo

dos produtos em questdo tém impactos mais notaveis

sobre sua satde, seu corpo, ou afetam sua percepcio de
seguranca, tais como inseticidas, cosméticos e pneus.
Nos casos dos produtos cujas caracteristicas ecologicas
foram identificadas como de baixo valor, em particular
joias e cadernos, as razdes encontradas se referem a
inadequagdo do material ecologico ao tipo de produto.
No caso das joias, o conceito de ecoldgico parece nio
estar associado ao conceito de joia. No caso dos cadernos
com papéis reciclados, o aspecto visual parece ofuscar
o valor do beneficio a0 meio ambiente. De um modo
geral, os comentarios feitos nos questionarios e que
complementaram as analises quantitativas realizadas nos
experimentos apresentados neste trabalho, ddo suporte a
proposicao de que os consumidores nem sempre fazem
suas escolhas com base nos beneficios ambientais, mas,
sim, em suas proprias expectativas e seus beneficios
pessoais.

Esse tipo de comportamento reflete uma visdo mais
individualista dos consumidores, conforme identificado
por Portney (1997) e Hart (1997). Segundo esses autores,
a preocupagdo ¢ maior com o beneficio que o produto
traz para o consumidor em si e ndo necessariamente com
o beneficio que possa oferecer ao meio ambiente. Se
consumidores percebem que o produto ¢ bom para eles
proprios, e também para o meio ambiente, entdo eles
podem ter a inclinag@o para a escolha do produto “verde”
ou ecoldgico. Uma pilha recarregavel, por exemplo, pode
ser preferivel a uma descartavel por ser mais conveniente
e nao ter de ser comprada sistematicamente. Se for
também benéfica ao meio ambiente, melhor. Isto é, acima
de tudo o produto precisa ser percebido como competitivo
e satisfatorio por si so6. Se, além disso, tiver como
caracteristica complementar o fato de ser ecologicamente,
melhor. Ottman (1994; 2007) sugere a mesma linha de
acdo, que parece ser a abordagem promocional mais
recomendavel para gestores de marketing que lidam com
esses produtos.

De um modo geral, os resultados indicam que as
mulheres tém uma preocupagdo maior em relagdo ao
meio ambiente e valorizam mais as variaveis ecologicas
nos processos de escolha. Esse foi o resultado encontrado
em praticamente todos os experimentos realizados
com analise segmentada por género: ovos, detergentes,
inseticidas, joias e creme hidratante. O resultado

encontrado no experimento realizado com cadernos, no

6 1 CONTHTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol. 9 - N° 1 - jan/jun 2011




Intengoes e A¢oes em Relagao a Escolhas de Produtos Ecolégicos: Estudo sobre o comportamento do consumidor carioca

entanto, revela uma excecdo. Nesse caso, em particular,
ha claros sinais de rejeicao aos papéis reciclados por parte
desse publico. Novos estudos serdo necessarios para
confirmar esse resultado e, em caso positivo, identificar
as suas razdes. Os primeiros indicios apontam para uma
aversdo a cor do papel reciclado e também para a objecao
a falta de personagens, de imagens coloridas e de enfeites
no tipo de papel, temas que podem ser melhor trabalhados
por gerentes de marketing do setor.

Ha também sinais de que consumidores com nivel de
instrucdo superior ¢ renda superior sdo mais propensos
a valorizar os produtos ecoldgicos. Esses resultados
podem ser identificados nos estudos que incluiram
essas varidveis, tais como ovos, detergentes, inseticidas
e cremes hidratantes. Em menor escala, também, nos
casos de joias e artigos de decoragdo. H4, contudo, uma
excegdo. A pesquisa com pneus remoldados mostrou
uma menor aversao ao produto por parte da amostra com
menor renda. E possivel, portanto, que uma campanha
promocional que enfatize os atributos de seguranga do
produto e os seus pregos mais reduzidos, em comparagio
aos pneus originais, venha a apresentar bons resultados
com esse publico em especial.

Foram poucos os experimentos cujas amostram
permitiram uma analise por faixa etaria: cremes
hidratantes e pneus. No caso dos cremes, ha indicagao de
que mulheres com faixa etaria superior valorizam mais 0s
ingredientes naturais do que os quimicos. Contudo, nao
se pode concluir se a preferéncia esta mais relacionada ao
meio ambiente, ao seu apelo ecoldgico ou ao beneficio da
pele. No caso dos pneus, os indicios sdo menos claros, mas
apontam para uma maior aversao ao produto remoldado
por parte do publico mais velho.

Por fim, o trabalho buscou avaliar até que ponto as
alegadas atitudes em prol dos produtos ecoldgicos sdo
coerentes com as escolhas dos consumidores. Nesse
sentido, pode-se dizer que o Modelo de Construgdo de
Comportamento de Engel et al. (2000) ndo respondeu
inteiramente a logica das escolhas dos consumidores
pesquisados. Com base naquele modelo, uma atitude
favoravel leva a uma propensdo também favoravel para
a escolha ou o consumo de determinado objeto. O que se
observou nos experimentos foi certo grau de contradigdo,
uma vez que muitas das manifestagdes favoraveis

ao meio ambiente e¢ das alegacdes favoraveis feitas

pelos respondentes nos questionarios ndo se revelaram
compativeis com a hierarquia das escolhas feitas durante
as simula¢des. Contradigdes também foram encontradas
nos trabalhos de Wagner (1997), Mainieri et al. (1997),
Marques (1998), Lages ¢ Neto (2002), Rocha e Marques
(2004).

Cornelissen at al. (2008) sugerem que em algumas
situagdes “fazer o que os outros fazem pode ser preferivel
a fazer o que ¢ certo” (p. 54), embora Cornelissen et al.
(2007) defendam que consumidores procuram atender
seus proprios objetivos. Nessa argumentagdo, o segmento
de mercado que define o publico ecologicamente mais
consciente ou correto tenderda a ser mais consistente e
coerenteaolongodotempo,umavezqueo“ecologicamente
correto” se identifica com o seu conceito do que é certo ou
preferivel. Até aqui os resultados apontam para o publico
feminino em especial, embora haja espago para supor que
uma definicdo mais precisa desse publico-alvo se faca
necessaria, considerando diferentes tipos de produtos.

Embora seja possivel que a falta de fidedignidade dos
respondentes nestes estudos tenha afetado os resultados,
assim como a restricdo a apenas quatro variaveis na
simulagdo ¢ as circunstancias nas quais foram realizadas,
¢ razoavel supor que em muitos casos as pessoas de fato
ndo fazem sempre aquilo que pensam, ou seja, ndo agem
de acordo com suas proprias intengdes. Conveniéncias,
restricdes orcamentarias ou mesmo a auséncia de produtos
compativeis com suas reais demandas podem explicar
tais condutas.

Os sinais de contradicdo identificados entre as
opinides e os sentimentos declarados em relagdo ao meio
ambiente e aos produtos ecoldgicos (atitudes), e entre as
escolhas feitas pelos respondentes em relagdo a alguns
dos produtos aqui classificados como ecologicos, grande
parte encontrados nos experimentos relatados, ndo diferem
muito daqueles encontrados em trabalhos passados.
Contudo, essa observacdo ¢ mais clara em alguns grupos
de consumidores do que em outros. As analises feitas em
relacdo a influéncia do género, do nivel de educagdo e
renda sobre a preferéncia por ofertas ecologicas indicam
que compradores do sexo feminino, de nivel de instrucao
e renda superiores, sdo mais coerentes nesse aspecto.

Contudo, ha outra possivel explicagdo para tais
resultados. Foi identificado certo ceticismo por parte

dos respondentes em relacdo aos apelos ecoldgicos
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feitos pelas empresas em geral ¢ seus beneficios. Esse
resultado também foi encontrado por Johansson (1998).
Em vérias ocasides, os respondentes afirmam ndo confiar
nas empresas que produzem ou promovem produtos
ditos ecologicamente corretos. De fato, em alguns paises
selos certificadores ddo credibilidade a esses tipos de
produtos, pois atestam, por meios independentes, os reais
atributos ecoldgicos dos produtos certificados. Sao os
chamados selos verdes ou ecoldgicos. Embora o Brasil
tenha selos dessa natureza pelo menos hd uma década,
aparentemente sd3o pouco explorados pelas empresas ou
pouco percebidos pelos compradores. As razdes para tal
merecem maiores estudos.

Uma sugestao resultante da analise dos estudos aqui
realizados pode ser dirigida aos gerentes de marketing
das empresas com preocupagdes ecologicas ou que
comercializam produtos com caracteristicas ecologicas. E
necessaria umacomunica¢ao mais transparente em relacao
as suas ofertas, informando detalhes sobre a composi¢ao
dos seus produtos, o método produtivo e os cuidados
com seu descarte pos-consumo. Detalhes esses que
relacionem os atributos dos produtos e os seus beneficios
para os consumidores e também para o meio ambiente, ja
que ha indicios de que muitas vezes, antes de pensar no
coletivo, o comprador ou consumidor procura satisfazer
suas necessidades. Nesse ponto de vista, produtos com
apelos ecologicos devem ser caracterizados por ofertas
diferenciadas, que vao além da satisfacdo funcional e
emocional do consumidor, sem deixar de fazé-lo, mas
que também contribuam para a reducdo dos problemas
ambientais. Essa deve ser na pratica a promessa ¢ a

entrega do chamado marketing ambiental.
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