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RESUMO

A ideia de sustentabilidade ganhou forca a partir da década de 1990 e resultou em processos
produtivos mais eficientes e acdes voltadas para preservagdo ambiental. O consumidor nesse
cenario assumiu uma postura mais responsavel e informada sobre os produtos que consome e
os efeitos desse consumo para 0 meio ambiente, passando a adotar um novo comportamento
de consumo ecologicamente consciente. Esta pesquisa tem carater quantitativo e exploratério
e tem como objetivo analisar o comportamento do consumidor ecologicamente consciente na
cidade de Goiania, e verificar a relevancia de caracteristicas psicograficas e sdcio-
demograficas para esse comportamento, além de verificar sua relagdo com a intengdo de
compra por produtos verdes. Para tanto serdo utilizadas as escalas ECCB e GPI desenvolvidas
nos estudos de Straughan e Roberts (1999) e Chan (2001) respectivamente. Os resultados
obtidos nesse estudo demonstram que as variaveis psicograficas eficacia percebida e
liberalismo sdo mais relevantes para o comportamento ecologicamente consciente do que
caracteristicas socio-demograficas ( idade, sexo, renda e grau de escolaridade) e que o
comportamento ecologicamente consciente estd altamente relacionado com a intencdo de
compra por produtos verdes.

Palavras chave: Sustentabilidade. Comportamento ecologicamente consciente. Escala ECCB.
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1 INTRODUCAO

O conceito de sustentabilidade ganhou forga a partir da década de 1990 e trouxe consigo uma
nova forma de desenvolvimento onde as dimensdes ambiental, dimenséo social e dimenséo
econbmica se integram. Desta forma o modelo de desenvolvimento sustentavel tem feito parte
do ambiente empresarial e segundo Dias (2009) provoca nas empresas a procura por uma
gestdo eficiente que seja economicamente viavel.

Ainda de acordo com o autor a sustentabilidade envolve ndo somente as empresas, como
também a sociedade nas quais estdo inseridas, desta maneira € comum uma mudanca de visdo
de forma que a preservacdo ambiental passe a ser de interesse ndo s6 coletivo como também
do individuo quanto consumidor.

Neste contexto, surgem consumidores mais conscientes e ativos no que diz respeito a busca de
informacbes sobre os produtos consumidos e o processo de fabricacdo dos mesmos,
preocupados com a sustentabilidade, preservacdo ambiental e na cobranca de responsabilidade
social das empresas (SANTOS et al., 2008).

Buscando suprir as novas necessidades de consumo, originadas por um novo perfil de
consumidores, 0 marketing verde incorpora praticas sustentaveis a sua estratégia e procura
desenvolver produtos que acordem com as necessidades consumidoras, com o preco viavel e
0 minimo impacto ambiental (ENOKI et al., 2008)

Diante do exposto, o presente estudo, baseado na pesquisa de Afonso (2010), foi
desenvolvido sobre comportamento do consumidor verde e busca compreender qual o perfil
do consumidor ecologicamente consciente e quais caracteristicas podem exercer influéncia
nesse comportamento, tendo como pergunta de pesquisa: Como as caracteristicas socio-
demograficas e psicograficas do consumidor influenciam a intencdo de compra de
produtos verdes?

Gerencialmente a pesquisa busca investigar essa nova postura de comportamento de compra,
no que diz respeito a escolhas mais conscientes e que provoguem menor impacto ao meio
ambiente, auxiliando na identificacdo desse publico contribuindo para o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais especificas e adequadas para atingir essa fatia de mercado.

A pesquisa esta estruturada em quatro partes. A primeira, composta pela discussdo conceitual
de sustentabilidade, marketing verde e comportamento do consumidor, dando embasamento
tedrico para o desenvolvimento da mesma. A segunda parte é a metodologia que conta com

uma pesquisa exploratdria de natureza quantitativa, e para tanto foi realizada uma adaptacéo
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da escala ECCB (Ecological Conscious Consumer Behaviour) desenvolvida por Straughan e
Roberts (1999) e da escala GPI (Green Purchase Intention) desenvolvida no estudo de Chan
(2001), estabelecendo relacdo entre elas. Os instrumentos de coleta de dados foram
questionarios aplicados em campo junto a consumidores na cidade de Goiania. A terceira
parte € o tratamento dos dados obtidos e analise de resultados, onde € apresentada a resposta
para o problema de pesquisa gerado neste trabalho. E a Gltima parte conta com a conclusdo da
pesquisa e consideracdes finais que poderdo auxiliar futuros trabalhos na area, bem como
discussdes no &mbito gerenciais e as limitagdes desta pesquisa.

Os resultados deste estudo podem contribuir para uma melhor compreensdo do perfil do
consumidor e a especificidade do mercado goianiense e sua relagdo com produtos fabricados
dentro de uma politica sustentavel, o que facilitaria para as futuras acfes de marketing por

parte das empresas, a partir da otica de consumidores.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
A pesquisa tem por objetivo geral analisar como as caracteristicas sdcio-demograficas e

psicogréaficas do consumidor influenciam a inten¢do de compra e produtos verdes.

1.2.2 Objetivos Especificos
- Analisar as caracteristicas soOcio-demograficas e psicograficas para o

comportamento do consumidor ecologicamente consciente.

- Verificar a relacdo entre o comportamento do consumidor ecologicamente

consciente e a intengdo de compra de produtos verdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Sustentabilidade

O interesse e preocupagdo sobre questbes voltadas para a preservacdo ambiental surgiu a
partir das décadas de 1960 e 1970, mas foi apenas nos ultimos anos do século XX, anos estes
em que foram realizadas conferéncias como a Eco- 92, Rio- 92, elaborados o Protocolo de
Kyoto e a Agenda 21, que essas questdes se tornaram foco de atencdo das empresas e da
comunidade em geral (LAGES; NETO, 2002).

Apbs a década de 1990 a sustentabilidade emerge, portanto como um novo modelo de
desenvolvimento que integra crescimento econémico, desenvolvimento social e preservacéo
ambiental. O desenvolvimento sustentavel surge como uma opcéao para as empresas € 0 estudo
das acOes empresariais voltadas para protecdo ambiental como uma contribuicdo para area
administrativa (DALMORO et al., 2008).

O desenvolvimento sustentavel ndo se refere apenas a um problema de adequacgdes
ecologicas, mas também a uma estratégia ou modelo multiplo para a sociedade, que deve
considerar a viabilidade econdmica e ecologica. A nocdo de desenvolvimento sustentavel
necessita da redefinicdo das relacbes entre sociedade e natureza e, portanto de uma
modificacdo no processo civilizatorio. A ideia de sustentabilidade leva a premissa de que é
necessario limitar as possibilidades de crescimento e definir iniciativas que considerem
sujeitos sociais ativos e relevantes por meio de préaticas educativas e de informacdo, o que
intensifica a sensacéo de co- responsabilizacdo e formacdo de valores éticos (JACOBI,1999 ).
As empresas cabe a responsabilidade de conservacio ambiental, pelo seu poder de
transformar o meio em que esta inserida. A inter-relacdo das atitudes empresariais, do meio

ambiente e da sociedade é percebida e ressaltada por Young e Lustosa (2000, p.9):

Os mais afetados por danos ambientais sdo justamente as classes e regides mais
desfavorecidas, que tém menor poder politico e econémico de pressdo e, portanto,
menor chance de exigir uma vida mais saudavel. A renda gerada pelas industrias
mais intensivas em emissdo geralmente ndo é redistribuida de forma socialmente
equitativa. Além disso, problemas ambientais podem trazer perdas econdmicas,
como queda da produtividade da méo-de-obra e gastos associados & deterioracéo da
salide da populagdo. (YONG E LUSTOSA, 2000 p.9)

As organizacbes sdo pressionadas pela sociedade e legislacBes, que protestam pelo
compromisso social e ambiental, influenciando de forma gradual a producdo de produtos

ecoldgicos e o comércio mais justo, ético e consciente (ALENCAR, 2007).
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De acordo com Dalmoro et al. (2008) o debate sobre sustentabilidade foi abordado com
seriedade no Brasil somente nos anos 1990 durante a Conferéncia das Nagbes Unidas sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento realizada no Rio de Janeiro, entrando assim na pauta das
organizacgOes privadas, como a Braskem, Vale, Wallmart e Dow Quimica, que segundo a
Revista Brasilis (2011), exercem a¢Oes de sustentabilidade, que envolvem utilizag&o da sobra
da producdo, recuperacao de areas degradadas, reducdo do consumo de energia e da emissdo
de CO; e cujo reconhecimento € internacional.

A introducdo do conceito de desenvolvimento sustentavel no ambiente empresarial para
Dias (2009) tem sido tragado mais como uma maneira de empresas admitirem formas de
gestdo mais eficientes, como producdo mais limpa e praticas eco- eficientes, do que uma
ascensdo do nivel de consciéncia de gestores no que tange a sustentabilidade.

O mesmo autor ressalta que a sustentabilidade no meio organizacional possui trés
dimensGes, também conhecidas como tripé da sustentabilidade: a social, a econbmica e a
ambiental. Socialmente, é tarefa da empresa oferecer as melhores condigdes possiveis aos
seus empregados e respeitar a diversidade cultural da sociedade em que esta inserida. No
campo econdmico, a sustentabilidade representa negdcios economicamente viaveis, ou seja,
empresas que cumprem seu papel na sociedade atentando para 0 aspecto da rentabilidade.
No campo ambiental, a empresa deve buscar desenvolver a eco-eficiéncia em seus
processos produtivos, procurando desenvolver uma cultura ambiental organizacional e
assumir uma postura ambientalmente responsavel. Tais dimensGes devem ser desenvolvidas
juntas com a mesma intensidade e preocupacdo, ou seja, estar em equilibrio dindmico para
que exista o desenvolvimento sustentavel.

A preocupacdo voltada para a preservacdao ambiental gera um aumento da consciéncia
ambiental dos consumidores, que buscam cada vez mais produtos que causem menor impacto
negativo ao meio ambiente, e desperta o interesse das empresas em buscar um
posicionamento favoravel junto aos mesmos, adotando dessa forma estratégias de marketing
que utilizem o meio ambiente como variavel competitiva (DIAS, 2009). Desta forma, o
marketing aliado as necessidades recentes de preservacdo do meio ambiente e

desenvolvimento sustentavel origina o conceito de marketing verde.

2.2 Marketing Verde
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O marketing funciona ndo s6 como um impulsionador das vendas de determinada empresa,
mas também como um meio de corregdo de mercados e de aumento do nivel de
conscientizacdo dos consumidores a respeito de determinado produto (LAS CASAS, 2010).
Para Lages e Neto (2002) os desafios do marketing relacionados as questdes de
desenvolvimento sustentavel deu origem, nos anos de 1970, ao conceito de marketing
ambiental.

O marketing verde, ou de acordo com alguns autores, marketing ambiental ou ecomarketing é
a incorporacdo de praticas sustentaveis a estratégia empresarial tentando suprir as expectativas
dos clientes de forma lucrativa e sustentavel.

Os desafios do marketing verde vdo além dos desafios do marketing convencional, levantando
desafios de uma nova postura baseada na educagdo, informacdo de consumidores e
esclarecimento dos mesmos (QUEIROS et al., 2003).

De acordo com Enoki et al. (2008) o marketing verde pode ser entendido como um conjunto
de politicas utilizadas de forma estratégica para a comunica¢do com o intuito de conquistar
determinado puablico, aumentar a participacdo de mercado e se posicionar estrategicamente
mediante diferenciacdo de produtos e servicos oferecidos. O marketing verde objetiva o
desenvolvimento de produtos que supram as necessidades consumidoras, tenham preco viavel
e 0 minimo de impacto ambiental.

O marketing verde incorporou varias atividades que incluem a elaboracdo e modificacdo de
produtos, variacdo dos processos produtivos, embalagens e na publicidade (AFONSO, 2010).
Tais atividades refletem a estratégia de marketing utilizada por determinada empresa,
buscando cumprir eficientemente e eficazmente sua misséo, integrando os objetivos, politicas
e taticas nas organizacoes.

A aposta estratégica de marketing para os ecoprodutos, deve ser a nivel de diferenciacdo do
produto de forma a posiciona-lo quanto a sua qualidade para 0 meio ambiente, associando a
construcdo de imagem ecoldgica da empresa e dos seus produtos (QUEIROS et al., 2003) .

As ferramentas estratégicas também conhecidas como os quatro P’s do marketing, uma
combinacdo de quatro elementos (preco, praca, produto e promocao) que de acordo com
Kotler e Armstrong (2000) sdo um conjunto de ferramentas manipulaveis pelas quais uma
organizacdo é capaz de influenciar a demanda por determinado produto, quando voltadas para
os ecoprodutos devem abordar de que forma esses produtos devem ser distribuidos e
promovidos, bem como os precos que devem ser cobrados e que o cliente esta disposto a

pagar. Estas estratégias sdo demonstradas a seguir:
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a) Produto
Por produtos verdes ou ecoprodutos entende-se todo e qualquer artigo seja ele industrializado,
manufaturado ou artesanal, destinado aos mais variados fins que seja nao téxico, ndo poluente
e que cause impactos negativos ao meio ambiente e a salde e que contribua para o
desenvolvimento de um modelo social e econdmico sustentavel (IDHEA, 2013).
Produtos verdes sdo aqueles que apresentam as mesmas caracteristicas e fun¢es dos produtos
comuns, mas que causam menor impacto ao meio ambiente, eles podem ser melhorados ou
desenvolvidos dentro dos padrdes ecoldgicos (ENOKI et al., 2008)
Para um produto ser considerado ecologicamente correto significa que hd uma preocupacgéo
quanto ao seu processo desde sua concepcao e fabricacdo até seu descarte.
A identificacéo e classificacdo dos ecoprodutos por parte dos consumidores ocorrem a partir
dos chamados Selos Verdes. Tais selos ja sao utilizados na Unido Européia, Japao, Australia,
Estados Unidos e até mesmo em paises proximos como Colémbia. O selo verde ndo se trata
apenas de um rotulo ou logomarca do produto, mas reflete uma avaliagdo técnica criteriosa,
na qual sdo levados em consideracdo aspectos relacionados ao seu ciclo de vida, como
matéria- prima, insumos, processo produtivo, uso e descarte. No Brasil, existem selos verdes
apenas para dois segmentos: produtos organicos (alimenticios) e madeira, porém é
fundamental que surjam mais Selos Verdes como ja existem em todo o mundo (IDHEA,
2013).

b) Preco
Segundo Calomarde (2000) no pre¢o de um produto verde devem estar inclusos, além de seus
custos normais de producdo, o reflexo de seus valores ambientais e aquele percebido pelo
consumidor.
O preco, por ser um grande influenciador no processo de decisdo de compra deve ser bem
estruturado pelas empresas e levar em consideracao a percep¢do que o consumidor possui em
relacdo ao valor do produto que pode variar de acordo com sua cultura, seus costumes e
experiéncias.
Produtos verdes geralmente apresentam precos mais elevados, devido aos investimentos em
pesquisas e desenvolvimento além de gastos com propaganda para a conscientizacdo do
consumidor.

c) Praca
A distribuicdo é a estratégia de marketing que permite que um produto esteja disponivel para

um comprador da maneira como ele deseja, seja um consumidor final ou intermediéario.
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Para Silva et al. (2009) a distribuicdo é importante para o marketing verde pois reflete o ciclo
de vida do produto e apresenta o canal reverso para a coleta de residuos no fim da vida Gtil do
produto. De acordo com os autores é preciso elaborar um eficiente sistema de distribuicao
reversa para os residuos, além de comunicar os procedimentos e a¢6es dos distribuidores que
visam minimizar o consumo de recursos e executar agdes que ndo prejudiquem o meio
ambiente.
A empresa que se mostra favoravel as questfes voltadas ao meio ambiente deve adotar uma
estratégia que utilize canais de distribuicdo apropriados pra preservar sua imagem diante do
comprador final.

d) Promocéo
A comunicacdo verde deve ser clara e apresentar os valores da organizagdo. Deve também
fornecer informacgdes sobre os aspectos ecologicos dos produtos e passar a imagem de
empresa comprometida com o meio ambiente, a mensagem deve ser clara e direta para que o
consumidor se lembre das vantagens do produto verde na proxima compra.
Como o papel do marketing verde é atender as necessidades e desejos dos consumidores,
Enoki et al. (2008) salienta que um ponto importante € identificar quais caracteristicas
influenciam a decis@o de compra e quais 0s atributos levados em consideracdo na aquisicdo de
um produto.
Para Peattie e Charter apud Afonso (2010) o sucesso do marketing- verde depende que ao mix
de marketing (quatro P’s) sejam adicionados quatro “S”: Sustentabilidade dos produtos,
Seguranca dos produtos e producdo para os trabalhadores, consumidores, meio ambiente e
sociedade, Aceitacdo Social dos produtos e das praticas da empresa e Satisfacdo do

consumidor.

2.3 Comportamento do Consumidor Verde
O comportamento do consumidor é caracterizado pelos processos mentais e emocionais que
ocorrem durante a escolha, compra e uso dos produtos para satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores (MEDEIROS E CRUZ, 2006).
O comportamento do consumidor leva em consideracao, aléem dos aspectos econémicos, 0S
aspectos psicologicos e sociais do ser humano. Fonseca e Rossi (1998) afirmam que o
comportamento do consumidor é determinado pelo seu envolvimento com o produto, ou seja,

0 grau de relevancia que o consumidor percebe em uma situacao ou objeto.
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Ainda para os autores esse envolvimento pode ser afetado por trés fatores: fisico, pessoal ou
situacional. O fator fisico € referente as caracteristicas do produto que o torna diferente e
interessante aos olhos do consumidor. O fator pessoal diz respeito aos valores, interesses ou
necessidades do individuo em relacdo ao produto. O fator situacional refere-se a situacfes
temporarias em que a percepcdo do consumidor ou seu interesse por determinado objeto estdo
agucados.

Os produtos selecionados pelos consumidores serdo aqueles com caracteristicas que
produzam resultados que contribuam para o preenchimento de seus valores e aqueles que nao
o fizerem estardo fora do grupo de preferéncias do consumidor (NIADA E BAPTISTA,
2011).

De acordo com Hawkins et al. (2007) o comportamento do consumidor sofre influéncias tanto
externas quanto internas. Por influéncias externas entende-se a cultura em que esté inserido,
fatores demogréficos, status social, grupos de referéncia, familia e atividades de marketing.
As influéncias internas englobam a percepcdo, aprendizado, personalidade, emocdes,
memoria e atitudes. Tais influéncias s@o alimentadas pelas experiéncias passadas e ajudam a
construir a imagem que o consumidor tem de si mesmo e seu estilo de vida.

Para Afonso (2010) o marketing verde incorporou uma vasta gama de atividades que incluem
modificacdo e elaboracdo de produtos, mudanca dos processos produtivos, embalagens e a
publicidade dos produtos e tais atividades refletem mudancgas no estilo de vida do consumidor
e revelam uma nova postura de consumo adotada pelo mesmo.

De acordo com Santos et al. (2008) o comportamento do consumidor tem apresentado
mudancas, resultado de uma nova postura referente ao aumento do nivel de consciéncia dos
consumidores. Para os autores 0 modelo insustentavel de consumo resulta na sensibilidade do
consumidor, que atualmente tem se preocupado com o que consumir e 0s impactos desse
consumo para 0 meio ambiente a médio e longo prazo. Tais consumidores procuram
minimizar esses impactos e sdo pro-ativos em suas atitudes relacionadas ao consumo,
buscando informacdes sobre os produtos e 0 modelo de producéo das empresas fabricantes.
Preocupam-se com a sustentabilidade do planeta e preservacdo do meio ambiente, cobram
responsabilidade social das empresas sempre prezando por um atual modelo de consumo que
ndo comprometa o consumo de geragdes futuras.

Os consumidores verdes ou consumidores ecologicamente responsaveis, como também séo
chamados, sdo individuos que buscam o consumo de produtos que provoquem o menor ou até

mesmo nenhum impacto ao meio ambiente. Estes consumidores reconhecem que ao deixar de
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comprar determinado produto, podem desestimular sua fabricagdo e por isso evitam adquirir
produtos que oferecam algum risco para 0 meio ambiente ou para saide (AFONSO, 2010).
Para caracterizagcdo dos consumidores verdes sdo consideradas variaveis socio- demogréficas
e psicograficas, as quais podem exercer influéncia sobre o comportamento do consumidor
ambientalmente responsavel.

Variaveis socio-demograficas sdo determinadas como género, idade, grau de escolaridade ou
renda e identifica os consumidores quanto a esses aspectos, Straughan e Roberts (1999)
defendem que as caracteristicas sécio-demogréaficas apesar de terem sido utilizadas para
identificar o perfil do consumidor verde, atualmente ndo explicam satisfatoriamente a
natureza do comportamento desses consumidores, sendo as caracteristicas psicograficas mais
relevantes nesse processo.

As variaveis psicograficas sdo definidas por Straughan e Roberts (1999) como altruismo,
liberalismo, preocupagdo ambiental e eficacia percebida. O altruismo refere-se a existéncia de
preocupacdo com o bem-estar dos outros, o liberalismo parte da ideia de que o individuo
enquanto ser humano possa fazer a diferenca no cendrio em que atua, a preocupacao
ambiental determina o grau de preocupacdo do individuo no que diz respeito aos problemas
ambientais e a eficacia percebida pelos consumidores é a nogdo de que eles fazem ou ndo a

diferenca com suas atitudes e comportamento de consumo.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizagdo da Pesquisa

O estudo tem como objetivo geral analisar como as caracteristicas socio-demogréficas e
psicogréficas do consumidor influenciam a intengdo de compra e produtos verdes. Além do
objetivo geral foram estipulados como objetivos especificos: analisar as caracteristicas sécio-
demograficas e psicograficas para o comportamento do consumidor ecologicamente
consciente e verificar a relagdo entre o comportamento do consumidor ecologicamente
consciente e a intengdo de compra de produtos verdes.

Esta pesquisa foi desenvolvida com uma abordagem quantitativa e exploratdria, uma vez que
busca expressar a relacdo de dependéncia fundamental entre as varidveis para tratar 0 como
dos fatos, tendo como vantagem a automaticidade, preciséo e controle de vieses (PORTELA,
2004).

Para Soares (2003) a pesquisa quantitativa é usada quando se pretende identificar algum
fendmeno sem se preocupar em explicar os fatores ou causas dos mesmos, além de assegurar

a precisdo dos resultados e evitar analises e interpretacdes distorcidas.

3.2 Escalas Utilizadas
Para esta pesquisa foram adotadas duas escalas desenvolvidas em estudos anteriores e que
cumprem o proposito de analisar quantitativamente o comportamento ecologicamente
consciente e a intencdo de compra por produtos verdes. Sado escalas objetivas e que abordam
diversos aspectos relacionados ao comportamento consciente e a intengdo de compra por

produtos verdes. Tais escalas sdo detalhadas nos topicos abaixo.

3.2.1 Ecological Conscious Consumer Behaviour — a escala ECCB
A escala ECCB proposta no estudo de Straughan e Roberts (1999) busca medir o
comportamento do consumidor ecologicamente consciente e verificar se existe relacdo entre
este comportamento e as variaveis socio-demogréaficas e psicograficas.A escala elaborada a
partir da revisdo da bibliografia existente e de estudos realizados com o proposito de verificar
as variaveis que influenciavam o comportamento ecologicamente consciente dos
consumidores durante o processo de decisdo de compra identificou o perfil dos consumidores
ecologicamente conscientes dos anos 1990 e resultou em implicacdes estratégicas de

comunicagdo de marketing e contribui¢fes académicas.
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A escala ECCB apresenta trinta itens operacionalizados em uma escala de cinco pontos —
sendo (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente — os quais estdo direcionados a
identificar o comportamento ecologicamente consciente e sdo apresentados no Quadro 1 a

sequir.

Quadro 1- Escala ECCB

ECCB

1 Para economizar energia, ando de carro o minimo possivel

N

Normalmente limito o uso de recursos escassos e de produtos fabricados que causem danos ao
meio ambiente.

Procuro comprar eletrodomésticos energeticamente eficientes

Procuro usar aparelhos elétricos em horarios mais econémicos

N&o compro produtos que tenham embalagens excessivas

| o1 b~ W

Quando existe uma escolha, eu sempre escolho o produto que contribui menos para a polui¢do
ambiental

~

Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica

8 Se eu tenho conhecimento do potencial de danos ao meio ambiente que determinado produto
pode causar, eu ndo compro este produto

9 Tenho trocado produtos por razdes ecoldgicas

10 | Costumo separar o lixo em casa e faco reciclagem

11 | Me esfor¢o para comprar produtos feitos de papel reciclado

12 | Ja comprei algum eletrodomeéstico por ele consumir menos energia do que outros

13 | Utilizo um sabéo para a roupa com baixo nivel de fosfato.

14 | Ja convenci alguns amigos e familiares a ndo comprarem alguns produtos que sdo nocivos para
0 meio ambiente

15 | Substitui as lampadas de casa por outras mais econémicas para poupar energia.

16 | Ja comprei produtos por serem menos poluentes

17 | Nao compro produtos contidos em recipientes de aerossol.

18 | Sempre que possivel, compro produtos com embalagens reutilizaveis.

19 | Quando compro alguns produtos, eu sempre faco um esforco para comprar os produtos que sao
menos poluentes

20 | Quando tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre compro aquele que é menos
nocivo para outras pessoas e para 0 ambiente.

21 | Eu compro papel higiénico reciclado

22 | Eu compro lencos de papel reciclado

23 | Eu compro toalhas de papel reciclado.

24 | N&o compro um produto se a empresa que comercializa é ecologicamente irresponsavel
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25 | Comprei lampadas que, apesar de serem mais caras, poupam energia

26 | Procuro comprar produtos, que apds o uso, podem ser reciclados

27 | Para reduzir a nossa dependéncia de combustivel, eu dirijo meu carro o minimo possivel

28 | Costumo comprar o produto de menor prego, independentemente do seu impacto na sociedade.
29 | Nao compro produtos para o lar que prejudicam o meio ambiente.

30 | Compro lampadas de alta eficiéncia energética para economizar energia

Fonte: Adaptado de Straughan e Roberts (1999)

3.2.2  Perfil Sécio- demogréfico e Psicogréafico

Com o intuito de identificar as caracteristicas psicograficas (definidas no estudo como

eficacia percebida, preocupacdo ambiental, altruismo e liberalismo) e sécio-demograficas

(definidas como idade, género, grau de escolaridade e renda) e analisar a relagdo das

mesmas com o comportamento ecologicamente responsavel os autores Straughan e Roberts

(1999) adicionaram & escala ECCB novas variaveis, as quais também s&o operacionalizadas

na escale de cinco pontos. Os itens introduzidos na escala ECCB relacionados as

caracteristicas psicograficas podem ser observados no Quadro 2 a seguir.

Quadro 2- Itens relativos as caracteristicas psicograficas

Eficacia Percebida

1 E inatil para o consumidor individual fazer qualquer coisa para combater a polui¢io

2 Quando compro algum produto, tento mensurar como o seu uso pode afetar 0 meio ambiente e
outros consumidores.

3 Uma vez que a acdo de uma pessoa nao exerca qualquer efeito sobre a poluicdo e os problemas
de recursos naturais, ndo faz qualquer diferenca aquilo que eu fago

4 O comportamento de cada consumidor pode ter um efeito positivo na sociedade por meio da
compra de produtos vendidos por empresas socialmente responsaveis
Preocupacdo Ambiental

1 As plantas e os animais existem principalmente para serem utilizados pelo homem

2 Estamos nos aproximando do limite do nimero de pessoas que a Terra pode suportar

3 Para manter uma economia saudavel, & necessario desenvolver uma economia de estado
estacionario, onde o crescimento industrial seja controlado

4 A terra tem um espaco finito e recursos limitados

5 Os seres humanos ndo precisam se adaptar ao ambiente natural, porgue eles podem transforma-
lo para se adequar as suas necessidades

6 Ha limites para o crescimento para além do qual a nossa sociedade industrializada ndo pode
expandir-se

Altruismo
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1 O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado

2 Quando os seres humanos interferem na natureza, suas agOes tém frequentemente
consequéncias desastrosas

3 Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para sobreviver

4 A humanidade esta abusando gravemente do meio ambiente

5 Os seres humanos tém o direito de modificar o ambiente natural para atender as suas
necessidades

6 A humanidade foi criada para dominar o resto da natureza

Liberalismo

Os lucros das grandes empresas devem ser controlados pelo Estado

Sou a favor de um sistema de salde que abranja todos os cidaddos de qualquer idade

Se 0 desemprego é alto, 0 governo deve investir na criacdo de mais empregos

Al W N

E preciso que o Estado exerca uma boa administracdo do sistema de sadde garantir que todos
os cidadaos recebam assisténcia médica adequada

ol

Sou a favor de uma fraca regulamentacdo da economia por parte do Estado

6 Sou a favor da revisdo da estrutura tributaria de modo que a carga recaia mais pesadamente
sobre as empresas e individuos com maiores rendimentos

Fonte: Adaptado de Straughan e Roberts (1999)

Para a identificacdo das caracteristicas socio-demogréaficas, que também séo citadas no estudo
para verificar a relacdo com o comportamento ecologicamente consciente, é solicitado ao
participante da pesquisa informacdes a respeito do seu género, idade, grau de escolaridade e
renda.

A escala ECCB ¢, portanto um questionario formado por itens relacionados ao
comportamento ecologicamente consciente e as caracteristicas psicograficas ja demonstrados.
Neste estudo foi realizada uma reducdo da escala ECCB bem como de alguns itens relativos
as caracteristicas psicograficas. O procedimento para exclusdo dos itens é detalhado no topico

3.5 da pesquisa.

3.2.3 Green Purchase Intention — a escala GPI
A escala GPI desenvolvida por Chan (2001) é composta por trés itens os quais verificam a
intencdo de compra do consumidor por produtos verdes. Relacionando a escala GPI com a ja
citada escala ECCB é possivel compreender se o consumidor com comportamento
ecologicamente consciente elevado também manifesta uma elevada intengdo de compra por

produtos verdes.
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Originalmente a escala GPI esta operacionalizada em uma escala de sete pontos, porém neste
estudo houve uma adaptacdo e passou a ser em uma escala de cinco pontos como 0s outros
itens ja& mencionados anteriormente. Esta adaptacdo foi realizada uma vez que a escala de
cinco pontos é melhor aplicada no contexto brasileiro que a escala de sete pontos.

A escala GPI é composta por trés itens os quais sdo apresentados no Quadro 3 a seguir.

Quadro 3- Escala GPI

Escala GPI

1 Durante o proximo més, vou considerar a compra de produtos amigos do meio ambiente,
porque eles sdo menos poluentes

2 Durante o préximo més, vou considerar mudar para outras marcas por razdes ecoldgicas

3 Durante o préximo més, eu pretendo mudar para uma versao verde de um produto

Fonte: Fonte: Adaptado de Straughan e Roberts (1999)

3.3 Meétodo de Coleta de Dados

Para a coleta de dados foi utilizada uma adaptacdo das escala ECCB e GPI utilizadas nos
estudos de Straughan e Roberts (1999) e Chan (2001) respectivamente e anteriormente
citadas no tépico 3.2 deste trabalho.

O questionario de natureza exploratoria apresenta perguntas fechadas com escala de 5 pontos,
do tipo de Likert”, variando de 1 — discordo totalmente — a 5 — concordo totalmente.

O questionario resulta da juncdo das duas escalas mencionadas e apresenta suas questdes
agrupadas de forma a identificar o comportamento verde, as caracteristicas psicograficas e a
intencdo de compra por produtos verdes. Para identificar as caracteristicas socio-demograficas
foram elaboras questBes nas quais os respondentes da pesquisa tiveram que indicar idade,

género, grau de escolaridade e renda.

3.4 Populacdo/Amostra /Lécus da Pesquisa
A populacdo objeto deste estudo foram consumidores com capacidade de consumo na cidade
de Goiania, uma vez que é objetivo da pesquisa verificar a relacdo entre consumo consciente e
caracteristicas socio-demograficas.
Empregou-se nesta pesquisa uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, que segundo
Miguel (1970) € utilizada quando a escolha de um determinado elemento do universo tem
possibilidade desconhecida e a escolha dos itens ocorre simplesmente por estes serem mais

acessiveis ou devido a facilidade em serem avaliados.
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3.5 Procedimentos
Inicialmente foi realizado um pré-teste com o questionario para observar o tempo de resposta,
0 entendimento do respondente acerca do conteldo e das questdes, bem como verificar a
possibilidade de redugéo da escala ECCB.
Na fase de pré-teste os questionarios foram aplicados a trinta pessoas, onde o tempo médio de
resposta dos participantes e o entendimento dos mesmos a respeito do assunto abordado e
questdes expostas foram observados.
No que diz respeito ao tempo de resposta, este variou entre cinco e dez minutos, 0s
respondentes demonstraram entendimento sobre o assunto abordado e as questdes, porém foi
verificada fadiga em relacdo a extensdo do questionario que contava com cinquenta e nove
questdes ao todo.
Para evitar a fadiga dos respondentes e assim garantir uma amostra consideravel para a
pesquisa, optou-se pela reducgéo da escala ECCB.
Para realizar a reducdo da escala, os questionarios foram tabulados no Excel 2007 e com
auxilio do software estatistico R foi realizada uma analise de cluster por método de ligacao
completa usando uma matriz de correlagio de “Pearson”. Foi adotada uma correlacdo

invertida para que variaveis similares com correlages proximas pudessem ser agrupadas.
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Figura 1: Agrupamento de varidveis por meio da correlagdo invertida.
Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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A figura acima representa um dendograma de correlagédo invertida em que a aproximagéo da
base indica correlacdo proxima de 1. A linha pontilhada esta em 0,3 e 0s grupos de questbes
abaixo apresentam correlacdo igual ou maior que esse valor e a partir disto foi estabelecido o
critério para exclusdo dos itens. Os grupos foram formados em sua maioria por duas questfes
cada, das quais uma poderia ser retirada, a partir dai realizou-se a leitura das questdes e
analise da relevancia de cada uma em detrimento a outras. Sendo assim foram excluidas da
escala ECCB 20 questbes, sendo 14 relacionadas ao comportamento ecologicamente
responsavel (questdes 3, 4, 6, 7, 9, 13, 16, 17, 20, 22, 23, 25, 27 e 30) e outras 6 relacionadas
as variaveis psicogréaficas (questdes 32, 39, 44, 46, 50, 51).

Apos a exclusdo das questdes o questionario final foi elaborado e apresentado nos apéndices
da pesquisa.

Na sequéncia os questionarios foram aplicados, no momento da abordagem dos respondentes
houve uma explicacdo prévia sobre a pesquisa e seus objetivos e em seguida a entrega do
questionario aos mesmos. O tempo para resposta foi livre e ficou a cargo dos participantes a
leitura e entendimento do questionario, tendo a interferéncia do aplicador apenas quando
solicitado.

Foram aplicados 128 questionarios dos quais 8 foram invalidados por ndo conterem todas as

respostas necessarias. Ao final a amostra contou com 120 questionarios validos para o estudo.

3.6 Tratamento dos Dados
Apos a tabulacdo dos dados foi realizada a analise dos mesmos usando o software R, foram
utilizadas para tanto algumas técnicas estatisticas como a analise de componentes principais e
analise de regressao que segundo Malhotra (2006 p. 497) “¢ um processo potente e flexivel
para analise das relacBes associativas entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis
independentes”. Para o autor a andlise de regressao pode ser utilizada para explicar variagdes
significativas entre variaveis dependentes e independentes, mostrando se existe relacdo ou ndo

entre as mesmas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Comportamento Consciente e caracteristicas psicograficas
No quadro que segue € possivel observar o nimero de respostas obtidas em cada item da

escala ECCB bem como a respectiva média e desvio- padréo.

Quadro 4-ECCB — Estatisticas descritivas dos itens

Itens da Escala ECCB N Média Desvio-padréo
Para economizar energia, ando de carro 0 minimo
possivel 120 2,26 1,33

Normalmente limito o uso de recursos escassos e
de produtos fabricados que causem danos ao meio

ambiente. 120 3,39 1,20
N&o compro produtos que tenham embalagens
excessivas 120 2,98 1,20

Se eu tenho conhecimento do potencial de danos
ao meio ambiente que determinado produto pode

causar, eu ndo compro este produto 120 3,69 1,30
Costumo separar o lixo em casa e fago reciclagem 120 3,38 1,45
Me esforco para comprar produtos feitos de papel

reciclado 120 3,00 1,22
Ja comprei algum eletrodoméstico por ele

consumir menos energia do que outros 120 4,32 1,22

Ja convenci alguns amigos e familiares a ndo
comprarem alguns produtos que sdo nocivos para

0 meio ambiente 120 3,40 1,36
Substitui as lampadas de casa por outras mais

econdmicas para poupar energia. 120 4,53 0,87
Sempre que possivel, compro produtos com

embalagens reutilizaveis. 120 3,75 1,12

Quando compro alguns produtos, eu sempre fago
um esforco para comprar 0s produtos que sao

menos poluentes 120 3,59 1,15
Eu compro papel higiénico reciclado 120 2,23 1,44
Né&o compro um produto se a empresa que

comercializa é ecologicamente irresponsavel 120 3,51 1,26
Procuro comprar produtos, que apds o uso, podem

ser reciclados 120 3,49 1,06
Costumo comprar 0 produto de menor prego,

independentemente do seu impacto na sociedade. 120 2,97 1,35
N&o compro produtos para o lar que prejudicam o

meio ambiente. 120 3,39 1,06

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A andlise do Quadro 4 permite observar que 0s itens com maior pontuacdo foram: “ja comprei
algum eletrodoméstico por ele consumir menos energia do que outros” (4,32); “substitui as

lampadas de casa por outras mais econdmicas para poupar energia” (4,53). Estes itens estéo
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voltados ao comportamento de compra e diante desse resultado é positivo notar que existe
uma preocupacao ambiental dos consumidores em seus habitos de compra.

Em contrapartida, os itens com menor pontuacdo foram: “eu compro papel higiénico
reciclado” (2,23); “para economizar energia ando de carro o minimo possivel” (2,26);
“costumo comprar o produto de menor prego independentemente do seu impacto na
sociedade” (2,97); “ndo compro produtos que tentam embalagens excessivas” (2,98). Estes
resultados demonstram que o consumidor ndo manifesta sensibilidade em relacdo a
determinados produtos como, por exemplo, o papel higiénico reciclado ou produtos que
possuam embalagens em excesso. Outro ponto a se observar é que o consumidor ndo esta
disposto a abandonar o estilo de vida a que esta habituado, ou seja, diminuir o uso do carro
ndo € algo que ele esteja disposto a fazer. No que diz respeito a uma situacdo de compra, 0s
resultados revelam que o preco ndo € o mais relevante para a escolha do consumidor que pode
levar em consideracdo outros fatores.

Nos quadros a seguir (5, 6, 7, 8, 9) sdo apresentados os resultados referentes as caracteristicas

psicograficas e intencdo de compra.

Quadro 5- Eficacia percebida — estatisticas descritivas dos itens

Itens relativos a eficacia percebida N Meédia | Desvio-padrao
E inatil para o consumidor individual fazer qualquer coisa
para combater a polui¢do 120 1,88 1,26

Uma vez que a a¢do de uma pessoa ndo exerca qualquer
efeito sobre a poluicdo e os problemas de recursos naturais,
ndo faz qualquer diferenca aquilo que eu faco 120 1,80 1,13

O comportamento de cada consumidor pode ter um efeito
positivo na sociedade por meio da compra de produtos
vendidos por empresas socialmente responsaveis 120 4,37 0,93

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

No que diz respeito a eficacia percebida, ou seja, nocdo de que eles fazem ou nédo a diferenca
com suas atitudes e comportamento de consumo, o item de maior pontuacdo foi: “o
comportamento de cada consumidor pode ter um efeito positivo na sociedade por meio da
compra de produtos vendidos por empresas socialmente responsaveis” (4,37) o0s resultados
revelam que o consumidor se preocupa com 0s produtos que consome, bem como a fabricacéo
e venda dos mesmos por empresas socialmente responsaveis, existe a no¢do de que o
comportamento de compra responsavel e direcionado aos produtos certos pode fazer a
diferenca. Os outros dois itens obtiveram uma baixa pontuagdo: “uma vez que a acdo de uma

pessoa ndo exerca qualquer efeito sobre a poluicdo e os problemas de recursos naturais, néo
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faz qualquer diferenca aquilo que eu faco” (1,80); “é inttil para o consumidor individual fazer

qualquer coisa para combater a polui¢ao” (1,88). Porém estes resultados sdo positivos uma

vez que revelam a percepcdo de que suas acdes ndo séo isoladas e que as atitudes tomadas

podem fazer a diferenca para 0 meio ambiente.

Quadro 6- Preocupacdo ambiental- estatisticas descritivas dos itens

Itens relativos a preocupacgdo ambiental N Média | Desvio-padréo
As plantas e os animais existem principalmente para serem

utilizados pelo homem 120 2,28 1,41
Estamos nos aproximando do limite do nimero de pessoas que a

Terra pode suportar 120 3,47 1,33
Para manter uma economia saudavel, é necessario desenvolver

uma economia de estado estacionario, onde o crescimento

industrial seja controlado 120 3,38 1,30
A terra tem um espaco finito e recursos limitados 120 3,98 1,44
Ha limites para o crescimento para além do qual a nossa

sociedade industrializada ndo pode expandir-se 120 3,48 1,39

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Em relagdo a preocupacdo ambiental os itens de maior pontuagao foram: “a terra tem um

espaco finito e recursos limitados™” (3,98); “ha limites para o crescimento para além do qual a

nossa sociedade industrializada ndo pode expandir-se” (3,48). Logo, o item com menor pontuagao

foi: “as plantas e os animais existem principalmente para serem utilizados pelo homem (2,28).

Por meio destes resultados pode-se compreender que o consumidor preocupa-se com a

finitude dos recursos naturais e considera importante o controle das atividades industriais, da

mesma forma que demonstra ndo concordar com o uso abusivo de animais e plantas pelo ser

humano.

Quadro 7- Altruismo - Estatisticas descritivas dos itens

Itens relativos ao altruismo N Meédia | Desvio-padréo
O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente

perturbado 120 4,07 1,21
Quando os seres humanos interferem na natureza, suas agoes

tém frequentemente consequéncias desastrosas 120 4,02 1,15

Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza

para sobreviver 120 4,48 0,97

Os seres humanos tém o direito de modificar o ambiente natural

para atender as suas necessidades 120 2,92 1,34

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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Sobre o altruismo, que esta relacionado a existéncia de preocupagdo com o bem-estar dos
outros, os itens com maior pontuagdo foram: “0S seres humanos devem viver em harmonia
com a natureza para sobreviver” (4,48); “o equilibrio da natureza é muito delicado e
facilmente perturbado” (4,07). E o item com menor pontuagdo foi: “os seres humanos tém o
direito de modificar o ambiente natural para atender as suas necessidades” (2,92). Analisando
tais resultados é possivel observar que existe a preocupa¢do do consumidor com o préximo,
ele considera importante estar em harmonia com a natureza e tem consciéncia ténue equilibrio
natural, até mesmo o item com menor pontuacao revela algo positivo uma vez que revela que
0 consumidor n&o se considera detentor do direito de modificar o0 meio ambiente como bem

entender.

Quadro 8 - Liberalismo - estatisticas descritivas dos itens

Itens relativos ao liberalismo N Média | Desvio-padrao
Os lucros das grandes empresas devem ser controlados pelo

Estado 120 2,49 1,37

Sou a favor de um sistema de salde que abranja todos os

cidaddos de qualquer idade 120 4,66 0,87

Se 0 desemprego ¢ alto, o governo deve investir na criacdo de

mais empregos 120 4,28 1,04

Sou a favor da revisdo da estrutura tributaria de modo que a

carga recaia mais pesadamente sobre as empresas e individuos

com maiores rendimentos 120 3,70 1,29

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Em relacdo ao liberalismo, os itens com maior pontuagdo foram: “sou a favor de um sistema
de salde que abranja todos os cidaddos de qualquer idade” (4,66); “se o desemprego ¢ alto, o
governo deve investir na criagdo de mais empregos” (4,28). Ja o item com menor pontuagédo
foi: “os lucros das grandes empresas devem ser controlados pelo Estado” (2,49). Estes
resultados demonstram que o consumidor espera ser amparado pelo Estado e ndo considera

justo 0 mesmo controlar o capital privado.
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Quadro 9- Intengdo de compra — estatisticas descritivas dos itens

Itens relativos a intencdo de compra N Média | Desvio-padrdo
Durante o préximo més, vou considerar a compra de produtos

amigos do meio ambiente, porque eles sdo menos poluentes. 120 3,72 1,15
Durante o préximo més, vou considerar mudar para outras

marcas por razdes ecoldgicas 120 3,52 1,22
Durante o proximo més, eu pretendo mudar para uma versao

verde de um produto 120 3,48 1,23

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

No que diz respeito a intencdo de compra é possivel observar que os valores obtidos em cada
item sdo muito préximos, existindo um pequeno destaque no primeiro item: “durante o préximo
més, vou considerar a compra de produtos amigos do meio ambiente, porque eles sdo menos
poluentes” (3,72). E possivel observar que o consumidor ndo faz uma significativa diferenciacéo entre
os itens da escala, porém considera a compra de produtos menos poluentes como um critério mais
representativo.

As médias obtidas em cada um dos itens da escala ECCB revelam em sua maioria uma boa tendéncia
de consumo e nivel de consciéncia ecoldgica. Salvo alguns itens que demonstram uma menor
sensibilidade do consumidor a determinados produtos reciclados ou a dificuldade de abandonar o
estilo de vida a que se esta acostumado, os resultados demonstram que o consumidor tem adquirido
responsabilidade ecoldgica e sabe 0 que ambientalmente correto.

Em outra analise realizada foi possivel observar a correlacdo existente entre o comportamento
consciente, as caracteristicas psicograficas e a intengdo de compra atraves das respostas obtidas e cada

um dos questionarios aplicados.

Quadro 10- Correlagdo de variaveis

Altruismo | Comportamento Eficacia Intencdo de | Liberalismo
consciente Percebida | compra
Comportamento
de Compra 0,089621
Eficécia
Percebida -0,01598 0,141527
Intencéo de
compra 0,139133 0,638036 0,023766
Liberalismo 0,451676 0,326625 0,138734 0,308794
Preocupacéo
Ambiental 0,310455 0,011298 0,030284 0,005495 0,231874

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

No Quadro 10 é possivel observar a correlacdo das variaveis, ou seja, a forca de relacdo entre

as variaveis analisadas. Tendo como foco o comportamento consciente e sua relagdo com as
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demais varidveis, & possivel observar que o comportamento consciente estd forte e
positivamente relacionado com a intengcdo de compra por produtos verdes, relaciona-se
positiva e moderadamente com o liberalismo e em seguida com a eficécia percebida, enquanto
que com altruismo e preocupacao ambiental apresenta uma fraca relacéo.

Para verificar a relagdo de causa e feito entre 0 comportamento consciente, as variaveis
psicograficas e a intencdo de compra por produtos verdes foi realizada uma andlise de
regressao e os resultados podem ser verificados na Figura 3 a seguir.

AL //

R®=0.008 RF=D R®=0.019 R®=0.204 R® = 0.096
CC —— |— |—
R’=0.008 R°=0.02 R’=0.407 R’ =0.107 R*=0
.-—'"""'—-—-- —-—"""_-—_
RE=0 R®=0.02 EP R%=0.001 R%=0.019 R%=0.001
/ /
R*=0.019 R® =0.001 IC R®=0.095 R=0
R®=0.204 R®=0.107 R°=0.019 R®=0.095 LI R?=0.054
/ /
R®=0.096 R*=0 R =0.001 RE=0 R® = 0.054 PA

Figura 2: Analise de regressao.
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Onde: AL - altruismo; CC- comportamento consciente; EP — eficacia percebida; 1C —

intencdo de compra; LI — liberalismo; PA — preocupagdo ambiental.
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A figura é um acoplado de vérios graficos e demonstra a relacdo de causa e efeito entre as
variaveis onde nas linhas (horizontal) sdo observadas as causas e nas colunas (vertical) séo
observados os efeitos. Valores de R? mais préximos de um significam que os dados empiricos
(os pontos dos graficos) se ajustaram bem ao modelo predito (a reta da regressdo linear).
Valores de R? muito préximos de zero significam o contrario.

A linha tracada em cada um dos quadros indica 0 modelo predito da relacdo existente entre a
variavel do eixo ‘y’ modelada em fung¢do do eixo ‘x’.

A intersecgdo entre a coluna CC e a linha IC mostra a relagdo forte de CC modelada em
funcdo de IC (R?=0.407). Esta analise buscou compreender se o comportamento consciente
tem como efeito a inten¢do de compra por produtos verdes. Deste modo, verificou-se que este
efeito existe.

Buscando conhecer o efeito que as variaveis psicograficas exercem sobre 0 comportamento
consciente para explicar a relevancia dessas caracteristicas para 0 comportamento
ecologicamente consciente, parte-se da coluna de cada uma dessas variaveis atée CC.
Observou-se que as variaveis psicograficas com maiores efeitos sobre o comportamento
ecologicamente consciente, ou seja, com maior relevancia sio a eficacia percebida (R*= 0.02)
e liberalismo (R?= 0.107), enquanto que altruismo (R?=0.008) e preocupacdo ambiental (R? <
0.001) exercem pouca ou pouquissima influéncia sobre esse comportamento demonstrando
nao serem relevantes para 0 mesmo.

Por meio dos resultados obtidos foi possivel responder ao segundo e terceiro objetivos
especificos estabelecidos no inicio da pesquisa: “analisar a relevancia das caracteristicas
psicograficas para o comportamento do consumidor ecologicamente consciente” e “verificar a
relacdo entre o comportamento do consumidor ecologicamente consciente e a intencdo de
compra de produtos verdes”. Portanto as caracteristicas psicograficas relevantes para o
comportamento ecologicamente consciente sdo a eficacia percebida e o liberalismo e existe
alta e forte relacdo entre o comportamento ecologicamente consciente e a intengdo por
produtos verdes.

Os resultados obtidos neste ponto diferem dos obtidos por Afonso (2010) no que diz respeito
as caracteristicas psicograficas, uma vez que foi verificado em seu estudo que as

caracteristicas de maior relevancia sdo a eficacia percebida e o altruismo.



4.2 Comportamento consciente e caracteristicas socio-demogréficas

Sobre as caracteristicas socio- demograficas, os resultados foram obtidos por meio de uma
analise de componentes principais onde as variaveis género, idade, grau de escolaridade e

renda foram agrupadas de acordo com a correlacdo existente entre elas. Os resultados podem

ser observados nas figuras que seguem.
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Figura 3: Variaveis ECCB e género.
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Onde: F — feminino ; M- masculino.
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Figura 4: Variaveis ECCB e idade

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
55anos.

Onde:1- até 24 anos; 2- entre 25 e 34 anos; 3- entre 35 e 44 anos; 4- entre 45 e 54 anos; 5-mais de
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Figura 5: Variaveis ECCB e grau de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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Onde: MI- ensino médio incompleto; MC- ensino médio completo; SlI- ensino superior incompleto;
SC- ensino superior completo; PG- pds- graduacao.

-10 -5 e} 5
1 1 1 1
ECCBCQ_23
o I_:[ — Jéﬂ E‘ E 41%-’3 21
= |
ECCBO_30 o —  w
EcCcBQ 27 oo & D =
— —] ECCBQ_1%9 ECGBO &2 = G oo
= ECCBO ges ESCEe 31 o B = E B
(w7 E DR . o
c c 8 o c . e B =
ECCBCQ_2 emcBediE & %CCB EgCBCE 15 -
= = e E s E 5o E B e o L =
ou = GPia SFC_33 b a5 - D T < - e’ cB
f=1 GPIK RO, 0 B [= e} -
CoRe— R @ T B cB E
g SEsEERE = @S BE G s E
(] D L= E [meCBO_20
-— L E & N = o
= - ECCBQ 4. oo o EccBo 1= s EodBo 18
: -
E ECCBS 28
ECCEG S < L
EcCcBa_ 3 ECCBO_17 !
o EcCcBa_8
=
:
L=
B
o | | =
(=] —
T T T I T T
-0.3 -0.2 -0.1 0.0 0.1 0.2
Comp.1

Figura 6: Variaveis ECCB e renda familiar bruta.

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Onde: A- renda acima de R$ 13560,00; B- entre R$6780,01 e R$13560,00; C- entre R$2712,01 e
6780,00; D- entre R$1356,01 e 2712,00; E- abaixo de R$1356,00.

As figuras acima demonstram a forma com que os respondentes foram classificados em funcdo do
questionario aplicado e de acordo as caracteristicas sécio-demograficas. A distribuicdo das
caracteristicas sécio-demograficas em cada um dos planos revela que ndo existe relacdo entre tais
varidveis e o comportamento ecologicamente consciente uma vez que as caracteristicas estdo
dispersas, ou seja, para existir relacdo entre o comportamento ecologicamente consciente e as
caracteristicas socio-demograficas as mesmas deveriam estar agrupadas de acordo com a classificagao
de cada uma.

A partir desses resultados é possivel responder ao primeiro objetivo especifico estabelecido no inicio
da pesquisa: “analisar a relevancia das caracteristicas socio-demograficas para o
comportamento do consumidor ecologicamente consciente”. Verificou-se, portanto que as
caracteristicas socio-demogréaficas ndo apresentam relevancia para o comportamento do

consumidor ecologicamente consciente.
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O mesmo resultado foi verificado também na pesquisa de Afonso (2010) onde foi descartada a

influéncia destas caracteristicas sobre comportamento ecologicamente consciente.
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5 CONCLUSAO

5.1 Limitagdes da pesquisa
Durante o desenvolvimento da pesquisa foram identificadas algumas limitagdes como, a
extensdo do questionario aplicado que desencorajou alguns respondentes. Em consequéncia
disto e também do tempo escasso, 0 nimero da amostra obtida foi menor que o planejado no
inicio da pesquisa.
A abordagem quantitativa empregada na pesquisa ndo permite um estudo detalhado sobre
causas e efeitos dos fendmenos estudados, o que seria possivel com o auxilio de uma
abordagem qualitativa.
A limitacdo do tempo impossibilitou a aplicacdo de uma escala que verifica a compra efetiva
de produtos verdes a partir da intengdo de compra observada, 0 que tornaria a pesquisa mais

completa.

5.2 Consideragdes Finais

A partir da realizagdo deste trabalho foi possivel compreender o comportamento do
consumidor ecologicamente consciente bem como verificar a relevancia das caracteristicas
psicograficas e sdcio-demograficas para esse comportamento.

Os resultados apresentados revelam que o consumidor da cidade de Goiania apresenta
consciéncia ecoldgica e essa consciéncia reflete em sua intencdo de compra por produtos
verdes. A relevancia das caracteristicas psicograficas e socio-demograficas tambem foi
verificada e concluiu-se que apenas as caracteristicas eficacia percebida e liberalismo séo
relevantes para o comportamento ecologicamente consciente, porém no que diz respeito as
caracteristicas socio- demogréaficas foi verificado que nenhuma apresenta relevancia para
determinar esse comportamento. Esse resultado vai de encontro com a literatura quando é
afirmado que embora as caracteristicas socio-demograficas ja tivessem sido usadas para
explicar o comportamento consciente elas ndo explicam muito bem a natureza desse
comportamento.

No ambito gerencial tais resultados ajudam na elaboracdo de comunicacbes de marketing
mais efetivas com o apelo certo para atingir esse segmento ecologicamente consciente do
mercado, uma vez que conhecer seu publico-alvo suas expectativas e motivacdes acerca de

um produto seja algo muito importante para um marketing de sucesso.
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Pensando em trabalhos futuros, esta pesquisa permite um estudo mais profundo sobre os
motivos que levam as caracteristicas psicogréficas a ser relevantes para o comportamento
ecologicamente consciente, além de possibilitar a investigacdo da compra efetiva de produtos

verdes a partir da intencdo de compra observada.
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APENDICE

Questionario da pesquisa
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Caro respondente,

Me chamo Paula Gabrielle e sou graduanda do Curso de Administragdo da Universidade
Federal de Goias. Estou realizando uma pesquisa para o desenvolvimento do meu trabalho

de concluséo de curso com orientagéo do Prof. Ricardo Limongi.

O objetivo central da pesquisa é analisar o comportamento do consumidor ecologicamente
consciente na cidade de Goiania, e sua participacdo com o preenchimento das questdes
abaixo é fundamental.

O preenchimento do questionario tem a duragdo de 5 minutos.

Caso tenha alguma davida com o questionario, ou queira entrar em contato para saber mais

sobre a pesquisa, meu e-mail para contato €: paulinhaalvares_@hotmail.com

Analise as questfes a seguir sendo 1- Discordo totalmente, 2- Discordo parcialmente, 3-

Indiferente, 4- Concordo parcialmente e 5- Concordo totalmente.

Para economizar energia, ando de carro 0 minimo possivel

Normalmente limito 0 uso de recursos escassos e de
produtos fabricados que causem danos ao meio ambiente.

N&o compro produtos que tenham embalagens excessivas

Se eu tenho conhecimento do potencial de danos ao meio
ambiente que determinado produto pode causar, eu nao
compro este produto

Costumo separar o lixo em casa e fago reciclagem

Me esforgo para comprar produtos feitos de papel
reciclado

Ja comprei algum eletrodoméstico por ele consumir menos
energia do que outros

Ja convenci alguns amigos e familiares a ndo comprarem
alguns produtos que sdo nocivos para 0 meio ambiente

Substitui as lampadas de casa por outras mais econdmicas
para poupar energia.

10

Sempre que possivel, compro produtos com embalagens
reutilizaveis.

11

Quando compro alguns produtos, eu sempre faco um
esforco para comprar os produtos que sdo menos poluentes

12 Eu compro papel higiénico reciclado
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13

N&o compro um produto se a empresa que
comercializa é ecologicamente irresponsavel

14

Procuro comprar produtos, que apds o uso, podem ser
reciclados

15

Costumo comprar o produto de menor preco,
independentemente do seu impacto na sociedade.

16

N&o compro produtos para o lar que prejudicam o
meio ambiente.

17

E inatil para o consumidor individual fazer qualquer
coisa para combater a polui¢éo

18

Uma vez que a acdo de uma pessoa nao exercga
qualquer efeito sobre a poluicdo e os problemas de
recursos naturais, ndo faz qualquer diferenca aquilo
que eu faco

19

O comportamento de cada consumidor pode ter um
efeito positivo na sociedade por meio da compra de
produtos vendidos por empresas socialmente
responsaveis

20

As plantas e os animais existem principalmente para
serem utilizados pelo homem

21

Estamos nos aproximando do limite do nimero de
pessoas que a Terra pode suportar

22

Para manter uma economia saudavel, é necessario
desenvolver uma economia de estado estacionario,
onde o crescimento industrial seja controlado

23

A terra tem um espaco finito e recursos limitados

24

Ha limites para o crescimento para além do qual a
nossa sociedade industrializada ndo pode expandir-se

25

O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e
facilmente perturbado

26

Quando os seres humanos interferem na natureza,
suas acOes tém frequentemente consequéncias
desastrosas

27

Os seres humanos devem viver em harmonia com a
natureza para sobreviver

28

Os seres humanos tém o direito de modificar o
ambiente natural para atender as suas necessidades

29

Os lucros das grandes empresas devem ser
controlados pelo Estado

30

Sou a favor de um sistema de satde que abranja todos
os cidadaos de qualquer idade
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31

Se o desemprego é alto, o governo deve investir na
criacdo de mais empregos

32

Sou a favor da revisdo da estrutura tributaria de modo
que a carga recaia mais pesadamente sobre as
empresas e individuos com maiores rendimentos

33

Durante o préximo més, vou considerar a compra de
produtos amigos do meio ambiente, porque eles sdo
menos poluentes.

34

Durante o proximo més, vou considerar mudar para
outras marcas por razdes ecolégicas

35

Durante o proximo més, eu pretendo mudar para uma
versdo verde de um produto

36

Género

a) Masculino
b) Feminino

37 ldade

a) Até 24 anos

b) Entre 25 e 34 anos
c) Entre 35 e 44 anos
d) Entre 45 e 54 anos
e) Mais de 55 anos

38 Grau de escolaridade

a) Ensino fundamental completo
b) Ensino médio incompleto

c) Ensino médio completo

d) Ensino superior incompleto
e) Ensino superior completo

f) Pos- graduacéo

39 Renda familiar bruta

a) Abaixo de R$ 1.356,00

b) Entre R$ 1.356,01 e R$ 2.712,00
c) Entre R$2.712,01 e R$ 6.780,00
d) Entre R$ 6.780,01 e R$ 13.560,00
e) Acima de R$ 13.560,00
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