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Resumo: O presente artigo busca avaliar a percepcdo dasugvdores de uma pequena
empresa, em relacdo aos seus produtos ecolégiamsréalizar a pesquisa, foram utilizadas
duas ferramentas: o instrumento de mensuracéao ldo percebido pelos consumidores em
relacdo ao valor oferecido pelas organizagdes,iresstoumento de mensuracao do grau de
consciéncia ambiental, do consumo ecolégico e dib&ios de compra dos consumidores.
Constatou-se que ha, entre pouca a moderada, péoceéps entrevistados.

Palavras-chave:Percepcao; Consciéncia Ambiental; Consumidor Egcdéonente Correto.

Abstract: This article objective is to evaluate consumer @gtion of the small company in
relation to its ecological products. To complete ttesearch the consumer’s awareness
measurement tool, in relation to the value offebgdorganizations, and the environment
conscious-degree measurement tool, related to gicaloconsume and consumer-buying
criteria, were used. Chiefly, it was observed thate is little to moderate perception from the
interviewers in relation to the company’s ecologmaducts.
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1. INTRODUCAO

Na tentativa de superar 0s concorrentes, as enspdes&nvolvem estratégias com o
intuito de diferenciar seus produtos incorporantijura tipo de inovagédo. A preocupacao
ambiental por parte de organizacées ndo governamegbvernos e cidadaos, em ascensao
na atualidade, é vista, por parte de algumas eareomo uma oportunidade, onde
estratégias podem ser desenvolvidas atraves darmtifacdo obtida pela protecdo ambiental.

Nessa direcdo, as questdes ambientais estado seiwhrlas por parte das industrias,
prestadoras de servicos e comércio para alcancdifecencial. Porém, para que uma
estratégia possa ser bem sucedida, ela tem quelsezada pelo publico-alvo da empresa,
ou seja, o cliente deve perceber o diferencial gquestratégia propde, pois nenhum
consumidor adquire um bem ou servigco sem valoglarm aspecto da oferta.

Tem-se, entdo, a condicdo das empresas em seretadofas de valor de aspectos
ambientais, e, neste sentido, ressalta-se a afiilon@e Porter (1989) de que os consumidores
quase sempre nao sabem o que deveriam procuramefarmecedor, muitas vezes podem
perceber um valor excessivo, da mesma forma quenpaigixar de perceber valor suficiente.
Desta forma, o preco-prémio pedido por uma empragairara ndo so o valor de fato
apresentado ao seu cliente, bem como até que psigaliente percebe este valor.

Porter (1989) afirma, ainda, que, na determinagimidel efetivo de diferenciagdo
atingido, a percepcéo do consumidor sobre uma ea@eobre seu produto pode, portanto,
ser tdo importante quanto a realidade daquilo gempresa oferece. De acordo com Kotler
(2000), os clientes comprardao da empresa que,roageio deles, oferecer o maior valor.

Por muito tempo, o valor atribuido aos produtosefoi relacdo a qualidade, contudo,
as empresas que querem se manter competitivas smarsobreviver e se ajustar ao novo
ambiente de negdcios percebem que a nova postigiga@xmplica em desenvolver acdes,
nao so para atender a regulamentacdes ambientsdambéem para demonstrar uma imagem
positiva da organizag&o.

Diante do exposto, pode-se questionar: qual a pe&icedos consumidores em relagao
aos produtos considerados ecologicamente corredos@sposta a este questionamento
contribui para um melhor entendimento da percemlifi@onsumidor em relacdo as acdes
empresariais desenvolvidas.

O presente artigo busca avaliar a percep¢ao daugvdores numa pequena empresa
industrial e comercial, que pratica acbes de pvagédo ambiental nos procedimentos de
fabricacdo de seus produtos. Tais cuidados incluproducédo de produtos a partir de matéria
prima reciclavel, e a reutilizacéo e/ou reciclalsiie da embalagem no seu descarte.

2. REVISAO DA LITERATURA
Para embasar o estudo, elaborou-se uma revisdoatgiartindo dos conceitos de
percepcdo, atitudes, consciéncia e consumo ambientBninando com os critérios de

compra utilizados pelos consumidores para a seke@djpisicdo de produtos.

2.1 Percepcéo
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Quando os consumidores adquirirem produtos, eresrfaima tomada de decisao que,
conforme a conceituacdo de Wagner Il e Hollenb&B0O0O), € um processo onde as
informacdes que sdo percebidas pela pessoa s&addd primeiramente para ser realizada
uma avaliacdo e, posteriormente, uma escolha desitrérias alternativas possiveis.

As decisdes sdo processadas em dois estagiosemsicao e o da percepcéo, que, de
acordo com Braghirolli et al. (2000), podem serliém consideradas como estagios da
recepcdo e da interpretacdo de informacdes. Caoanbo, Gade (1998) define que no
processamento das informacgcdes atuam o sistemarisen®presentado pelos 6érgdos dos
sentidos, e o sistema conceitual, representadognmeitos mentais aprendidos.

Na definicdo de Braghirolli et al. (2000), sensagédama simples consciéncia dos
elementos sensoriais e da extensdo da realidadeada de mecanismo de recepcao de
informacgbes. A percepcdo suple as sensacOes segada significados que lhes sé&o
conferidos como resultado da experiéncia ante@opassoa, sendo definido por mecanismo
de interpretac&o de informagdes.

Para Gade (1998), a percepcdo é definida como msages acrescidas de
significados. Através dos processos perceptivogoobecimentos sensoriais sdo agregados
ao que ja existe retido de experiéncias anteripaa se obter significado. Resulta em
decodificar estimulos e, para tanto, relacionar pmmentes sensoriais externos com
componentes significativos internos.

Conforme Sperling e Martin (1999), percepcdo éaale decodificar um estimulo
registrado no cérebro através dos mecanismos s&es&mbora os mecanismos de recepcao
dos estimulos sejam parecidos de uma pessoa ptea aunterpretacdo destes estimulos
pode diferenciar-se, pois a percepcao represemtifecacdo de uma situacao presente em
relacdo as experiéncias passadas das pessoas.

Na abordagem de Vygotsky, citado por Oliveira @9%0 se perceber informacdes
do ambiente, é realizado um processamento inteohoe sos conhecimentos adquiridos
anteriormente e sobre informacdes da situacao, ghoalendo ser interpretados os dados
perceptuais em relacdo a outros contetidos psicode percebido um objeto como um todo
e ndo como um aglomerado de informacdes sensasisisesta relacionado ao conhecimento
que a pessoa tem sobre 0 mundo, e a sua vivéngduwagdes especificas.

Para Schermerhorn et al. (2002), ha muitas distsrgfd processo perceptivo, e ele
precisa ser cuidadosamente administrado, pois pgiogpode ser definida como um processo
pelo qual informacdes entram, s&o processadasm Esultado, sdo afetados os sentimentos
e acOes proprias e também os de outras pessoagdifisando, Barber e Legge, citados por
Braghirolli et al. (2000), salientam que a percepédum processo de recepcao, selecao,
aquisicao, transformacao e organizacao das inf@resafprnecidas através dos sentidos. Nas
palavras de Wagner Ill e Hollenbeck (2000), peréep& o processo pelo qual os individuos
selecionam, organizam, armazenam e recuperam iafdres.

Esta mesma definicdo é corroborada por Kotler (R@Qual comenta que o resultado
deste processo influencia tanto a motivacao dasopegjuanto a maneira como elas irdo agir,
devido a percepcao que elas possuem da situacaperéepcdo nao depende apenas dos
estimulos fisicos, mas também da afinidade dessésutos com as condi¢des internas e
externas que as pessoas possuem.
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Segundo os conceitos de Vygotsky, citado por QkvEL999), a percepcédo vai cada
vez mais se transformando em um processo complerosg distancia das conviccoes
fisiologicas dos 6rgaos sensoriais, apesar de depeatas atividades desses 6rgaos. Assim,
para poder explicar o funcionamento da percepgée-de levar em conta tanto a avaliagéo
simbdlica quanto a origem sociocultural dos proaegsicologicos.

Devido as crescentes mudancas no que tange aailitag@io da linguagem e dos
conceitos e significados socioculturalmente deseidas, para Oliveira (1999), a percepcao
deixa de ser uma relacdo direta entre o individum raeio, passando a ser avaliada por
conteudos socioculturais. A percepcao das pessmammibiente ndo acontece devido aos
atributos fisicos isolados, mas sim de acordo cemmds de objetos, eventos e situacdes
rotulados pela linguagem e aceitos pela sociedadarimeira impressao que um consumidor
tem de um produto, de uma loja ou até de um atémdende ser decisiva para uma escolha.

A percepcao das pessoas pode diferir devido astedisticas do perceptor e do
percebido. As caracteristicas do perceptor, segifrgel et al. (2000), Gade (1998) e
Schermerhorn et al. (2002), podem ser consideredia® as experiéncias passadas — que
direcionam o comportamento, algumas necessidadesotevacdo — que possuem uma
influéncia sobre os estimulos que recebem ateng&ogeie ndo o fazem, a personalidade, os
valores e as atitudes do individuo — as pessotaneunformacdes que desafiam seus valores
e atitudes — e, por ultimo, o nivel de adaptac@ostume de um estimulo o qual ndo é mais
notado.

Braghirolli et al. (2000) comentam que as carastieds do estimulo sdo as condi¢des
externas ao percebedor, ou determinantes objeti®qsercepcdo. Existem alguns estimulos
de acordo com suas propriedades fisicas, que chamama atencdo das pessoas do que
outros, e também ha estimulos que nem séo percgbédio homem.

Conforme Engel et al. (2000), Karsaklian (2000)cae8merhorn et al. (2002), entre
os fatores que consistem os estimulos estd a iidégies o tamanho, a forma (forma e
contornos definidos sdo mais percebidos), as doe®lementos coloridos atraem mais a
atencdo), a mobilidade (itens mdveis tendem a s@s percebidos do que os estaticos), o
contraste (0 que se diferencia pode ter mais irmpaet relacdo aos demais), a localizacéo
(melhor localizagcdo em um ambiente), o insélitoa{quer caracteristica fora do comum,
provoca uma escolha perceptual involuntaria).

Voltando as caracteristicas do perceptor, um dmsefm determinantes da percepcao
pode ser considerado, segundo Braghirolli et 8002, como os mecanismos do percebedor,
ou seja, 0s 0rgaos receptores, 0s nervos cond@aeerebro das pessoas, sem os quais elas
ndo poderiam dar inicio ao processo que levargxéepcao.

Um outro fator determinante da percep¢édo é o egtamlégico de quem recebe o
estimulo. De acordo com Karsaklian (2000), os nostivas emocdes e as expectativas das
pessoas fazem com que elas deem preferéncia eoeermtos estimulos do ambiente. Por
exemplo, uma pessoa que fica emocionalmente abaladaerificar os danos causados a
natureza pelos dejetos jogados por uma indusamalet a perceber e a dar preferéncia aos
produtos de outras empresas concorrentes que méarago meio ambiente. As pessoas
podem ter uma disposicdo perceptiva temporaria dpuai®m uma esperanca, que se
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extinguira até sacia-la ou abandona-la. Ja os elstsngque despertam ansiedade, desagrado ou
frustragdo tém menor probabilidade de serem petosbi

Braghirolli et al. (2000) afirmam que a maneiraapejual é percebido algo no
ambiente por uma ou mais pessoas pode ser compla@ndiferente ou até passar
despercebido por outras. As pessoas tém a tendé@acperceber o meio onde elas estéao
inseridas de acordo com o0 que elas querem ou crpedendo assim estar distante do
significado dos estimulos captados pelos érgaoseiasdos. Uma explicacdo para este fato
pode ser encontrada na relacéo entre a perce@gaprendizagem.

2.2 Aprendizagem

Assim como a maioria das atividades humanas, aepefio resulta de interacdo
complexa entre tendéncias inatas, maturacéo edipagem. Dessa forma, a percepcao € um
processo em que a aprendizagem desempenha impopigpel, apoiando-se em tendéncias
de resposta e maturacdo. Karsaklian (2000, p.44dhafque “as diferencas na percepcéo de
propriedades simples de estimulos fisicos fundaanesse em diferencas de aprendizagem e
de experiéncia anterior com esses objetos”.

Conforme Serrano (2000), o comportamento, inckusivde consumir, é aprendido.
Com isso, volta-se a questao das necessidadesripsneasecundarias, inatas e aprendidas, e
como aprendemos a ter e satisfazer estas necessidbiéste caso, ha duas teorias
divergentes: a Teoria Cognitiva e a Teoria EstinRésposta. A Teoria Cognitiva pressupde
que a aprendizagem se deve a uma reorganizacadardpoccognitivo que permite a
compreensao de um problema e sua solucao.

Segundo esta fonte, o aprendizado se realiza atdavéiscernimento e o produto do
consumo € adquirido se for percebido como satisfap@ra suas necessidades de acordo com
sua compreensao. A Teoria Estimulo Resposta seautlbs paradigmas classicos, como
reforco, extingdo, discriminagéo e generalizagao.

A aprendizagem “é o processo pelo qual o indiviadguire informacdes, habilidades,
atitudes, valores, etc., a partir de seu contato aorealidade, o meio ambiente, as outras
pessoas”, afirma Oliveira (1999: p. 57). E um psso que se diferencia de valores inatos (ja
nasce com o individuo) e dos processos de maturdgdorganismo, independentes da
informacdo do ambiente (maturagdo sexual). Poéstase nos processos socio-histéricos, a
idéia de aprendizado inclui a interdependénciantiisiduos envolvidos no processo.

De acordo Karsaklian (2000), entende-se por apragdm qualguer mudanca
relativamente duravel do comportamento devido aee&pcias passadas. Trata-se de um
processo de adaptacdo permanente do individuo emaeuambiente. A aprendizagem pode
ser definida com base nas mudangas que ocorremesasstas comportamentais resultantes
da experiéncia, e isso inclui as mudancas de astute emocdes, de critérios de avaliacao ou
de comportamentos.

2.3 Atitudes

“As atitudes sao constitutivas da acdo humana, obagblo as emocbes, o0s
pensamentos e as crengas que delineiam o compattanksse comportamento posiciona o
ser humano frente as questdes da sociedade enivgl€éBISON, 2003, p. 44).
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O estudo das atitudes e das preferéncias constituiobjetivo primordial para a
compreensao do comportamento, pois € um impori@etierminante do mesmo. Segundo
Certo (2003) e Gill et al. (1986), uma atitude éaymedisposicdo para reagir a uma situacao
com uma resposta especifica, e esta pode ser vegati positiva. Atitude é uma reacdo
aprendida resultante de observacdes anterioresxmiriéncias diretas ou da exposicdo as
atitudes dos outros.

Baker (2005, p.133) cita duas esclarecedoras ¢éénide atitudes: a primeira, de
Kinnear e Taylor “... sdo os processos duradouesseptuais, baseados em conhecimento,
avaliativos e orientados para acdo de um indivetuaelacdo a um objeto ou fendmenos”; e
a segunda, de Aaker et al., “... sdo estados nseansaidos por individuos para estruturar o
modo como eles percebem seu ambiente e orientaam@ird como reagem a eles”.

Na concepcao de Thurstone, citado por Mowen e Mi2003, p.143), a atitude é “a
quantidade de afeicdo ou sentimento a favor our@amn estimulo”. A idéia de que as
atitudes se referem a afeicdo ou a uma reacaoréssgppor varios pesquisadores. Enquanto a
crenca é o conhecimento cognitivo a respeito deobjeto, a atitude € o sentimento afetivo
que os individuos tém em relacdo aos objetos. Miorga003, p.61) referencia Korgaonkar
ao afirmar que “a crenca € precursora da atituda atitude € um antecedente do
comportamento de compra, conforme se afirma nmatie de marketing e psicologia”.

Para Sandhusen (2003), atitudes sé@o tendéncidivamiante estaveis para perceber
ou agir de forma consistente diante de produtosventos. Elas sdo formadas ou ajustadas a
partir do que se aprende com familiares, gruposaisoe de referéncia, pela informacgao
recebida e pelo comportamento anterior. Emboraselasn secundarias apenas em relacdo as
intengdes como indicadoras de comportamento, Saeidi de definir, medir e relacionar a
tipos de produtos ou a marcas especificas.

Baker (2005) concorda que ndo se considera atitod® sendo a Unica causa do
comportamento humano, ha muitos outros fatores iquectam sobre as pessoas no
momento em que 0 comportamento que esta sendotigadts se manifesta. E, embora
existam muitas definicbes diferentes, todas cormorgue uma atitude € um estado mental de
prontiddo aprendido, uma maneira pela qual indivgdconstroem seus proprios mundos, de
forma que, quando confrontados com um certo estiragem de determinada maneira.

As atitudes sdo internas e podem ser guardadasimpomndividuo ou podem ser
conhecidas por meio de comportamentos externogpimégo de Certo (2003). Em geral, as
atitudes dividem-se em trés componentes basicognitom, afetivo e de acdo ou
comportamental. Conforme Assael (1992), o elo eastes trés componentes ilustra o alto
envolvimento hierarquico de efeitos: confianca rexaa influencia avaliagdo da marca que
influencia a intencdo de comprar. A avaliagdo éompmonente central para o estudo das
atitudes, pois sumariza a predisposi¢cdo do consure@bre a marca do produto.

2.4 Critérios de Compra

As situacdes de compra variam de um produto a oetncgeral definidas pelo grau de
envolvimento e complexidade que elas impdem (SANBHN, 2003). Segundo Engel et al.
(2000), os critérios utilizados pelos consumidguasa selecionar e adquirir produtos tém
varias formas e podem ser relacionados a seguranganfiabilidade, ao preco, a marca, a
onde é fabricado, a garantias, ao status que opm&la causar, a rapidez na entrega, a
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qualidade, a aparéncia, ao impacto com a naturspaiedade, ao bom atendimento na hora
da compra.

Tais critérios, segundo os autores, podem dependeser influenciados por fatores
como a influéncia social, a similaridade das aditvas de escolha, a motivacéo utilitaria
(preco e qualidade) ou hedonista (status). O emaelvto dos consumidores pode influenciar
0 numero de critérios e também o conhecimento ptatar os critérios de avaliacao.

De acordo com Slywotzky (1997), entender as praoias$ dos clientes € mais do que
simplesmente saber das necessidades do clienecessidade refere-se as caracteristicas dos
produtos que os clientes gostariam de comprarnparéjue os clientes realmente querem € o
resultado de um complexo sistema decisorio. Haénfitia de diversos fatores externos, como
a regulamentacdo, a ‘commoditizacdo’, as ofertasnoeos e antigos fornecedores, a
tecnologia e os custos. Esses fatores influenciaistema decisorio do cliente, fornecendo ao
consumidor um conjunto de prioridades a ser alainca

Se o consumidor conscientizado ecologicamenteieake@ara aquisicdo os produtos
considerados ‘verdes’, torna-se assim um consuneicdoidgico. As empresas que pretendem
ou que oferecem produtos ecologicamente corretamghrao com estes consumidores uma
vantagem competitiva em relagéo a seus concorrguneesdo possuem esta caracteristica

2.5 Consciéncia e Consumo Ambiental

Conforme Waldman e Schneider (2000), a consciércigdundamental para
conservagao e manutengao da natureza, pois tendweate que 0 mundo conta com recursos
limitados, as pessoas fazem parte de um continuwgnmeato de preservacdo do meio
ambiente.

Conscientizacdo ambiental, segundo Butzke et @01 pode ser entendida como a
mudanca de comportamento, tanto de atividades @maspectos da vida dos individuos e
da sociedade em relacdo ao meio ambiente, é eslpeacte uma questdo de educacao. Dias
(1994) afirma que possuir consciéncia ecologicdil&ar os recursos ambientais de uma
forma sustentada, ou seja, consumir o que se podezir sem prejudicar o ambiente para as
geracoes futuras.

Conforme o Ministério do Meio Ambiente, Brasil (Z)0normalmente as pessoas nao
se preocupam com a quantidade de agua que utilmaem escovar os dentes, para tomar
banho, ou para lavar a louga ou o carro. Por dag@be saem de um cOmodo e ndo apagam a
luz, ou acendem todas as lampadas. Desperdicam, [s@p@e em casa Ou no escritorio,
misturam no lixo doméstico restos de comida, delpale lata, de vidro, entre outros.

O cidadao consciente, na visdo de Waldman e Samg000), preocupa-se com a
economia da energia elétrica, com a escassez dapmavel, procura se alimentar com
produtos provenientes da agricultura ecolégicas moicomposto organico € um produto
homogéneo, obtido por meio de processo biologiceoqupa-se em produzir lixo
biodegradavel e colabora com a reciclagem de lixo.

Dias (1994) afirma que aquele que possui cons@érenbiental, verifica os
desperdicios de agua, tais como na torneira pirgana lavagem de carro, nos banhos
demorados, no fazer a barba, na descarga do #ani& acende as lampadas quando
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necessario, apaga as luzes ao sair das salaga wtilthuveiro elétrico o minimo possivel e
nao deixa aparelhos de TV ligados sem que hajaaesssistindo.

E através da conscientizacdo que as intencbegasiormadas, fazendo, assim, as
pessoas possuirem um reconhecimento do valor do ambiente (SIMIONI, 2003). O
Ministério do Meio Ambiente e o Instituto de Estadda Religido, conforme Brasil (2001),
afirmam na pesquisa nacional de opinido sobre ooossustentavel que a consciéncia
ambiental evoluiu no pais no que diz respeito ain@&sferéncia na natureza, a mudanca de
habito de producdo e consumo para conciliar debamanto e protecdo ao meio ambiente, a
preocupa¢do com 0 meio ambiente e sobre a prefer@aadiminuicdo da poluicdo a geracéo
de empregos.

Para Dreher e Lapolli (2002), a mudanca do compmtdo de uma pessoa é possivel
pela conscientizagdo ambiental se houver uma maddsmcomportamento de uma sociedade.
Schultz et al. (2004) descrevem que a conscieiizgge uma pessoa desenvolve a respeito
de questdes ambientais esta associada a crenge et parte integrante da natureza.

Segundo Simioni (2003), existem algumas técnicas ppdem modificar a conduta
das pessoas a favor da defesa do meio ambiente edutacao, publicacbes e meios de
comunicacdo. Com o objetivo de criar normas sqcgodem ter um demorado processo de
conscientizacdo, mas possuem um amplo alcanceaedguadquirido o objetivo, tém um
efeito duradouro.

A consciéncia ambiental é considerada por Butzkelef{2001) como sendo 0s
conceitos adquiridos pelas pessoas através damagdes percebidas no ambiente. Assim, o
comportamento ambiental e as respostas ao meiceatalsao influenciados pelos conceitos
adquiridos. Garcia et al. (2003) afirmam que a cemsizacdo das pessoas quanto aos
problemas ambientais € um fator determinante pauv& daja sensibilizacdo e,
consequentemente, um comportamento ecoldgico, dazeom que as pessoas prefiram
produtos ecologicamente corretos, tornando-se assiisumidores ecoldgicos.

O consumidor ecologicamente correto, de acordoRaposo (2003), tem a atitude de
selecionar os produtos que compra e usa-los em dasdo preferéncia aos que menos
contaminam e privilegiando as empresas que invesi@mreservacdo ambiental. Calzada
(1998) define o consumidor ecologicamente corretma conscientizado e bem informado
ambientalmente. Em suas compras, presta atencéaa&do olhando o rétulo do produto,
verificando se possui algum selo de certificag@ischndo informagdes como as da origem do
produto, a forma como foi produzido e se possiamj#; questiona a auséncia de embalagens
degradaveis para produtos organicos, evita alimé&atandustrializada e produtos que
possuem residuos quimicos.

Raposo (2003) salienta que o consumidor ecoldgicaqéele que ndo compra
hortalicas, legumes e frutas cultivadas com agioddéx nem produtos de madeira que tenham
sido fabricados sem ser de fonte de reflorestam@rimbém aquele que compra produtos
biodegradaveis, carne sem hormonios e eletrodarnéstom selo Procel de qualidade, pois
procura 0 consumo sustentavel, seja na alimentagdbmpeza doméstica ou nos cuidados
com a beleza. Conforme Darolt (2000), o consumégdoidgico é fiel e consciente.

Waldman e Schneider (2000) consideram que o comsuracoldgico € criterioso em
suas compras, prefere as embalagens reciclaveiprefiéréncia a embalagens com selos
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indicando a procedéncia ecologicamente corretaraldupo, opta pelas marcas que informam
a composicao da embalagem dos seus produtos, epngibrar produtos com refil, e ndo
adquire produtos com isopor.

2.6 Consideracdes sobre a revisao tedrica

A percepcéo € moldada ao se relacionar o que sgvabsom o background de cada
um, utilizando a cognicdo para reformular o comcedid que se percebe. Assim, os valores
podem sofrer mutacgdo, resultando em numa difeneeteepcao (GILL et al., 1986). Para
Luria (1991), citado por Corleto (1998), o procedegercepcao surge entdo como resultado
da analise do que se observou combinando detadeshjidos com o aprendizado, chegando-
se ao um conceito. Este conceito € uma forma deriteecimento’ do que se esta observando.

Observa-se que se os fatores determinantes dgppaocdependem das caracteristicas
do estimulo e do estado psicoldgico de quem reqelue-se realizar uma associacdo entre a
conscientizacdo ambiental com o estado psicolddgcquem recebe, e o consumo ecolégico
com as caracteristicas do estimulo.

A consciéncia ambiental decorre do conhecimentgjuie seu comportamento pode
influenciar o futuro da natureza e das pessoassepa, a pessoa gque possui consciéncia
ambiental ira mudar seu comportamento, buscando odjetivo a preservacdo da natureza e
se interessando por acdes e produtos ambientale-929 entdo, afirmar que héa ligacéo entre
a conscientizacdo ambiental e o estado psicolodeauem recebe o estimulo, pois os
motivos e expectativas de uma pessoa fazem corafagerceba os estimulos oferecidos. A
conscientizacdo ambiental € um fator determinaata gue se perceba e valorize um produto
ecologicamente correto.

O consumidor ecoldgico é aquele que tem a atitwedlecionar os produtos que
compra e usa, dando preferéncia aos que contanmreros e privilegiando as empresas que
investem na preservagdo ambiental. O elo entr@sucoidor ecoldgico e as caracteristicas do
estimulo € que estes ultimos ndo acontecerdo sehadoarem a atencdo dos consumidores.
Assim, se os consumidores estiverem interessad@sesarvacédo do meio ambiente, tendo
uma necessidade de cuidar da natureza, que podesfE®o de uma conscientizacao
ambiental, eles se tornardo consumidores ecologictncorretos e perceberdo a oferta ou
estimulo de empresas que produzem produtos ecofdgic

Com base nestas relagOes, pode-se concluir quense@onsumidor ecologicamente
correto é um fator determinante para perceber palutos, se as caracteristicas dos
estimulos, ou seja, a oferta do produto estad ajpmraos consumidores. A revisdo da
literatura permite, ainda, afirmar que ndo havemasumidor ecologicamente correto se o
mesmo Nao possuir consciéncia ecologica.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

hY

Quanto a natureza, devido a intencdo do estudoedsar e suporte a gestdo
organizacional, caracteriza-se como pesquisa aljqaois, segundo Silva e Menezes (2001),
envolve interesses locais e objetiva gerar contatios para a aplicacdo pratica voltados a
solucéo de problemas especificos.

Quanto a forma de abordagem, caracteriza-se cosguiga quantitativa, ja que se
propde a medir o grau de percepcdo dos consumidenesrelacdo aos produtos
ecologicamente corretos. De acordo com Mattar (L999Trujillo (2001), o método
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quantitativo € utilizado para a obtencdo de da@osnd grande niamero de respondentes, com
0 uso de escalas, na maioria das vezes numérigassteriormente submetidas a analises
estatisticas formais.

Para realizacdo do estudo, foi selecionada umaesapue produz e comercializa
produtos no ramo de cosméticos. A empresa pratjdasade preservacdo ambiental nos
processos de fabricagdo de seus produtos, inclummdelecdo de fornecedores que se
preocupam com o meio ambiente, utilizacdo da neap¥ima reciclavel em todos os produtos
fabricados pela empresa, e descarte adequadosidaag gerados no processo de producéo,
e, ainda, reciclagem e/ou reutilizacdo das embatadesta empresa localiza-se no interior do
Paranda, atende em média 700 clientes ao mésawédarcomo Empresa X.

Utilizaram-se dois instrumentos de apoio a gesta® arganizacdes. O primeiro
instrumento, proposto por Bertolini e Possamai 4208 de mensuragdo do valor percebido
pelos consumidores, em relacéo ao valor ofereaitisprganizacdes, o qual consiste em um
tabuleiro de classificacdo e cartas de identificalgicaracteristicas.

O segundo instrumento utilizado é de mensuracagralo de consciéncia ambiental,
do consumo ecoldgico e dos critérios de compracdosumidores, também desenvolvido por
Bertolini e Possamai (2005), sendo formado por uestionario de vinte e uma questdes.

O critério utilizado para determinar o tamanho a@stra foi a ‘tabela para determinar
a amplitude de uma amostra tirada de uma popultgdi@ proposta por Arkin e Colton,
citada por Tagliacarne (1976, p.174). Para sab®ingero de entrevistas necessarias, por se
tratar de uma pesquisa de marketing com populacatbchica, Mattar (1996), corroborando
Tagliacarne, instrui que se pode utilizar uma nrardge erro amostral de 10% e um nivel de
confiabilidade de 90%. Portanto, o numero de eléoseda amostra deste estudo, num
universo de 700 pessoas, € de 83.

A empresa, além de fabricar, comercializa seusypogschuma loja, na qual ocorreu a
aplicacdo dos instrumentos de pesquisa aos 83tedieno més de janeiro de 2006, no
momento em que estes terminaram de efetuar a compra

Os procedimentos de analise foram quantitativosescriivos. Os dados foram
apresentados de forma descritiva e em graficosetas

Ao final da analise, utilizou-se a ferramenta éstiaa, 0 Teste Z, para verificar se 0s
resultados obtidos pela amostra séo representaiposlem ser considerados como resultado
da populacéo.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme estabelecem os instrumentos ja citaddmepamente foi utilizado o
instrumento de mensuragao do valor percebido psdosumidores, em relacdo ao valor
oferecido pelas organizacdes, o qual necessit@bealster caracteristicas dos produtos da
Empresa X para avaliagdo dos consumidores. Diaote mrodutos selecionados, os
pesquisadores verificaram algumas caracteristicesseptes nos produtos que o0s
consumidores pudessem identificar e associa-lapradsitos.
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Para a utilizacéo deste instrumento, é necessarso de um tabuleiro de classificacao
contendo uma escala de 5 niveis, partindo de nuudgimo (A) a muito distante (E). Os
pesos distribuidos aos niveis de classificacdmsa®guintes: A=8;B=6;C=4;,D=2¢eE
= 0. As cartas séo colocadas no tabuleiro de acmydoa percepg¢édo do pesquisado, sobre a
proximidade entre a caracteristica apontada na eaatjuela que ele observa no produto.

Para ndo evidenciar ao entrevistado o item prihgpa estava sendo pesquisado, o0
qgue poderia influenciar a resposta, utilizou-serasutcaracteristicas. As caracteristicas
escolhidas foram: qualidade, preco, propaganda eketvay, bom atendimento, e
ecologicamente correto. Apds a escolha, as carstites foram alocadas em cartas, sendo
confeccionadas recebendo o titulo e uma figurdrdodo a caracteristica, conforme mostra a
Figura O1.

Figura 01 — Cartas indicativas das caracterisésaslhidas
dos produtos a serem avaliados pelos consumidores

Propaganda
e Marketing

Qualidade

Bom Ambientalmente
Atendimento Correta

Fonte: elaborado pelos pesquisadores

De posse do tabuleiro de classificacdo e das sgastlicitou-se aos 83 clientes
pesquisados que classificassem as cartas no tabujeanto a proximidade de cada
caracteristica em relagdo aos produtos, de acanthoocconhecimento e percepcao de cada
entrevistado. Depois de classificadas todas ascteasisticas pelos clientes pesquisados,
verificou-se somente a quantidade de classifical@icarta com o titulo ambientalmente
correto, pois o objetivo da pesquisa é avaliarregpgdo dos consumidores sobre este item.

Para a elaboracdo dos calculos para definicdo do de percepcdo dos produtos
ecologicamente corretos, utilizou-se a tabela dedeida por Bertolini e Possamai (2004).
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Elaborado o levantamento do niumero de vezes qoartes foram classificadas pelos
pesquisados, em cada letra das alternativas dietea letra A foi classificada 31vezes, a B
22 vezes, a C 13 vezes, a D 10 vezes e a letravezés. As respostas foram calculadas
alocando os respectivos pesos da seguinte formiéipheca-se a quantidade de vezes que a

carta foi colocada em cada critério (a) pelos respes pontos (b), conforme mostra a Tabela
0L

Tabela 01: Alocacédo de pesos e elaboracao do caloujrau de percepcédo dos
produtos ecologicamente corretos

(a) (b) (aXxhb)
N° RESPOSTAS PONTUACAO RESULTADO
A 31 8 248
B 22 6 132
C 13 4 52
D 10 2 20
E 7 0 0
(c) SOMA DOS RESULTADOS 452
(d) N° DE ENTREVISTADOS 83
(e=c/d) N 5 44
RESULTADO DA PERCEPCAO '

Fonte: dados da pesquisa (2006)

Os resultados mostram que a alternativa A obte8ep@atos, a B, 132 pontos, a C, 52
pontos, a D, 20 pontos e a E, nenhum ponto. A sdosaresultados (c) foi de 452 pontos.
Dividido o resultado obtido na operacéao pela qaace de entrevistados (d) que foram 83,
obteve-se como resultado 5,4 (e). O instrumentondasuracdo do valor percebido pelos
consumidores, em relacdo ao valor oferecido petganizacOes, propde uma escala de
classificagéo que vai de completamente percebida @¢@spercebido (0).

A média 5,44 demonstra que os consumidores da Empt@ossuem uma percepcao
moderada quanto a caracteristica ambiental dosufme®d Como o desvio-padrdo para estes
dados foi de 1,22, conclui-se que a postura daesaprm oferecer produtos ecologicamente
corretos estd de pouco a moderadamente percebitts @ensumidores, conforme
demonstrado no medidor da percepcéo, Figura 02.

Imediatamente apds a classificacdo das cartaserfsegue aos pesquisados um
questionario contendo 21 questdes referentes aumsyd@® do grau de consciéncia ambiental,
do consumo ecoldgico e dos critérios de compracdasumidores, solicitando-se que fosse

respondido no momento da entrega. Respondidos gsiéionarios, iniciou-se a tabulacao
das questdes.

A questdo 1 buscou saber quais critérios os comgues utiizam no momento da
selecdo da compra e qual o grau de importanciadi aritério, distribuidos entre 10 pontos.
Depois de tabulados, foram identificados os cogrbem como a pontuacdo de cada um,
distribuidos entre 830 pontos. A qualidade do ptmdecebeu 288 pontos, o atendimento da
loja, 86 pontos, a localizacdo das lojas, 19 pordofragrancia do produto, 57 pontos, a
preocupacdo com o meio ambiente, 70 pontos, 0 piEt@ontos, a marca, 94 pontos, 0
design do recipiente ou da loja, 36 pontos, a apda, 69 pontos e outros diversos
somaram juntos 39 pontos. Depois de divididos toestes pontos pela quantidade de
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entrevistados, que foram de 83, obteve-se uma mddssificada como grau de importancia,
conforme mostra a Figura 03, em uma escala de @ &dde-se, assim, verificar quais 0s
critérios que os consumidores mais utilizam e @eedecisivos no momento da selecdo dos
produtos da empresa pesquisada.

Figura 02 — Medidor da percep¢cédo mostrando a pedcegos
consumidores em relacao os produtos ecologicancentetos.

I Pouco pe?r?e bide Mo e,

s, S

Fonte: elaborado pelos pesquisadores

Figura 03: Distribuicdo de pontos dos critérioxdmpra dos consumidores

0.83 0,47

3,47
0,84

0,43

1,04
0,69 0.87
Bl qualdade O atendimento M preco
O fragrancia B marca E design
I preocupacéo ambiental [ localzacao W propaganda

M outros

Fonte: Resultados da pesquisa (2006)

Ordenando os critérios com 0s maiores pesos digiok entre 0 a 10, a qualidade € o
primeiro critério utilizado, recebendo um peso g7 3decisivo no momento da compra; em
segundo, bem afastado, vem a marca com 1,13; emirtero atendimento da loja com 1,04;
em quarto, o pregco com 0,87; em quinto, esta acppagdo ambiental com 0,84 de peso para
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decisdo de compra. Em sexto, esta a propagand®83we peso, a fragrancia dos produtos
esta em sétimo com 0,69, em oitavo, o design digieates e da loja com 0,43, a localizacao
das lojas estd em nono com 0,40 e outros itenbee® juntos 0,47.

Entdo, verifica-se que os consumidores atribuenuaidpde um peso maior como
critério de compra em relagdo aos outros fatoresds de 34,70% (3,47), e que a
caracteristica de ser um produto ecologicamentetcoé valorizada a ponto de influenciar o
consumidor em apenas 8,40% (0,84) no momento dgreonRessalta-se que o critério
qualidade foi elencado pelos pesquisados, e comameéconceito muito abrangente,
necessitaria de uma investigacdo mais profundagveaiégsa-lo.

Numa andlise mais criteriosa, levando-se em contercdo da questdo ambiental
como um dos critérios de compra dos pesquisad@si@p aberta), constatou-se que apenas
20% deles valorizam a questdo ambiental como itritier selecdo no momento da compra, ou
seja, a variavel ambiental foi citada como critét@ compra no momento de responder ao
questionario, conforme demonstra a Figura 04.

Figura 04: Parcela dos entrevistados que valorizgmoduto ser ecoldgico

20%

80%

E Nao valorizam W Valorizam

Fonte: Resultados da pesquisa (2006)

Selecionando os questionarios dos entrevistadovajagzam a questdo ambiental
nos produtos, ou que a citaram, pode-se realinglaaima outra analise, verificando o seu
perfil, o grau de conscientizacdo, de consumo g@m) a percepcdo dos produtos. O peso
que os critérios de compra possuem na decisao waigp destes entrevistados, em uma
escala da 0 a 10, sdo os que se apresentam na Btgur

O peso da decisdo sobre qual produto comprar atdbpelos consumidores que
valorizam o produto ecologicamente correto foi 2,&28sim como os demais entrevistados,
também preferem a qualidade do produto atribuindopeso de 2,35 de motivacdo para a
compra do produto, 1,70 para o atendimento, 1,0& pgreco, 0,88 para a propaganda do
produto e 1,72 para outras caracteristicas. Ptgayagpo de pesquisados, a questdo ambiental
foi classificada em segundo lugar quanto aos w#éte compra.

As guestdes 2 a 9 do instrumento objetivam verifecaonsciéncia ecolégica. Séao
guestdes fechadas com 4 alternativas de resppstésdo de ‘todas as vezes’ (A) a ‘nunca’
(D). Os pesos distribuidos aos niveis de resp@stas seguintes: A=4; B=3;C =2; e D=
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1. Tabulados os dados, obteve-se como numero plestas para a alternativa A — 250, para a
B — 189, paraa C — 137 e para D — 88, os quasrfa@alculados conforme a Tabela 02.

Figura 05: Critérios de compra dos consumidoresvgi@izam a questdo ambiental

1,72 o 235

1,70

O qualidade @ meio ambiente O atendimentod preco M propagandad outros

Fonte: Resultados da pesquisa (2006)

Tabela 02: Alocacao de pesos e elaboragdo do c&oujrau de consciéncia ecoldgica

(a) (b) (a Xb)
N° RESPOSTAS PONTUACAO RESULTADO
A 250 4 1.000
B 189 3 567
C 137 2 274
D 88 1 88
(c) SOMA DOS RESULTADOS 1.929
(d) N° DE QUESTOES 664
(e =c/d) RESULTADO 2,90

Fonte: Resultados da pesquisa (2006)

Como se vé na Tabela, foi multiplicado o nUmeravelses de cada resposta (a) pelos
respectivos pesos (b), somados todos os resulfadobteve-se 1.929 pontos. Este resultado
foi divido pela quantidade de questbes respondiglasionadas a consciéncia ecoldgica (d)
num total de 664. Obteve-se com estes calculosdaande 2,90 (e), que de acordo com a
classificagdo, os consumidores possuem potencagiast de consciéncia ecoldgica.

O instrumento de mensuracdo para a consciénci&gcal propde uma escala de
classificacdo que vai de 4 (consciente) a 1 (némnéciente), como se observa no Quadro 01.
Pela média encontrada, os pesquisados possuentipieracos de consciéncia ecolégica.

O desvio-padrao para estes dados foi de 0,58, dest@a, conclui-se que o0s
consumidores da empresa possuem entre pouca acipiteocondicdes de alcancar uma
consciéncia ambiental.
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As questbes 10 a 17 do instrumento objetivam warfio consumo ecoldgico.
Também sdo questdes fechadas com 4 alternativaesplestas, partindo de ‘pratico sempre’
(A) a ‘nunca pratico’ (D). Os pesos distribuidos 8& mesmos das questdes 2 a 9. Tabulados
os dados, obteve-se como nimero de respostas pHesrativa A — 88, para a B — 215, para
aC - 188 e D - 173, os quais foram calculadosocord a Tabela 03.

Tabela 03: Alocacao de pesos e elaboragao do caoujrau do consumo ecoldgico

Grau de consciéncia ecolégica Valores
A) Consciente Entre 3,5e 4,0
B) Possui potenciais tragos de consciéncia ecaodgic Entre 3,4e 2,5
C) Possui poucos tracos de consciéncia ecoldgica treE@ e 1,5
D) Nao possui consciéncia ecoldgica Entre 1,4e 1,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2006)

Para realizac&o destes calculos, multiplicou-séroemo de vezes de cada resposta (a)
pelos respectivos pontos (b). A soma dos resultégjoi 1.546 pontos. Este resultado foi

divido pela quantidade de questbes respondidasioridas ao consumo ecoldgico (d) num
total de 664

Assim como no grupo de questdes 2 a 9, o instrwrdsmimensuragdo para 0 consumo
ecologico propde uma escala de classificacdo guaevé (ecologicamente correto) a 1 (ndo-
ecoldgico), como se observa no Quadro 02. A méd& Pe) serviu para classificar os
consumidores com fraca possibilidade de serem ouidsues ecologicamente corretos.

Quadro 02: Classificagéo do grau de consumo e@uogi

Grau de consumo ecoldgico Valores
A) Ecologicamente correto Entre 3,5e 4,0

B) Possui potenciais possibilidades de se tormalogicamente | Entre 3,4 e 2,5
correto

C) Possui fracas possibilidades de se tornar ecalognte Entre 2,4e 1,5
correto

D) Consumidor nao ecologico Entre 1,4e 1,0

Fonte: Bertolini e Possamai (2005)

O desvio-padréo para estes dados foi de 0,29, ,erdé@iclui-se que os consumidores

possuem entre fraca a potenciais condicoes dersaréon consumidores ecologicamente
corretos.

As questdes 18 a 21 buscaram verificar o perfilarsumidores pesquisados, com 0
objetivo de identificar grupos homogéneos repregmaois de certo segmento de mercado,
potenciais consumidores dos produtos ecologicanmtetos. Entretanto, ndo foi possivel
esta identificacdo, haja vista a diversidade déspem relacdo as variaveis investigadas que

foram: escolaridade, renda, idade e sexo. Assinedda-se ser desnecessaria a mencao a
estes dados.
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4.1 Discussao dos resultados

Pode-se verificar que a caracteristica da Empresaemd possuir produtos
ecologicamente corretos, é pouco ou moderadameateelpda pelos consumidores
pesquisados. Sabe-se que 0 mais importante € a deocepcao do cliente do valor oferecido
pela empresa, pois o valor esta no resultado pec@elo cliente. Portanto, sdo necessérias

acOes por parte da empresa para que 0s consumjeisoeham esta caracteristica.

O estudo demonstrou também que os consumidoregagmsantre pouca a potenciais
possibilidades de ter consciéncia ambiental e darseonsumidores ecoldgicos. De acordo
com essas informac0des, é possivel explicar o fatmsdconsumidores perceberem de pouco a
moderadamente a caracteristica da empresa emaf@recdutos ecologicamente corretos. A
percepcao so existe se o individuo tomar conhec¢oragmobjeto estudado ou pela influéncia
exercida pelas necessidades, interesses e objptigesais.

Se os consumidores ndo possuirem conhecimenta;das que devem ser feitas para
evitar a poluicdo e a degradacdo do meio ambiglifieiimente possuirdo a consciéncia
ambiental. A consciéncia ambiental existe pelo eoithento de que, através de
comportamentos displicentes, poderdo gerar difemidd e problemas a natureza e,
consequentemente, as pessoas no futuro.

Da mesma forma, se os consumidores nao estivertemessados na preservacao do
meio ambiente, o que pode ser reflexo da conszeg@#o ambiental, dificilmente seréo
consumidores ecologicamente corretos. O consurechibgico é aquele que tem a atitude de
selecionar os produtos que compra e usa, dander@nefa aos que contaminam menos, e
privilegiando as empresas que investem na presa\aqbiental.

Outro fator que demonstra que o0s clientes pesqussaidio sdo consumidores
ecologicamente corretos é o critério utilizado nomento da selecdo dos produtos para a
compra. A pesquisa mostrou que o0 motivo que lesanaprar um produto da Empresa X € a
gualidade dos produtos (aproximadamente 35%). Acanagcebeu um peso de 11%, o bom
atendimento na loja, 10%, o preco, aproximadamedte, e por ser um produto
ecologicamente correto, impulsiona somente 8% doswmidores a adquirirem o produto.

Para haver percepc¢édo, sdo necessarios dois fatodesfomar conhecimento e o do
interesse no objeto; e pela relacdo feita entesdatores com a consciéncia ambiental e o
consumo ecoldgico, sugere-se a empresa desenyobjetos de divulgacado do seu produto
ecologicamente correto. Tais acfes seriam desadashcom o intuito de provocar uma
mudanca de comportamento e, como resultado dessdanga; elevar o grau de
conscientizacdo ambiental das pessoas, que € o ploawe para obtencdo da percepcéo dos
produtos ambientalmente corretos, pois, de acoomo & afirmacdo de Calzada (1998), o
consumidor ecologicamente correto é conscientizacttnhecedor dos assuntos ambientais.

Entretanto, a empresa deve estar ciente do fatpudeos consumidores encontram
dificuldades em identificar uma caracteristica comwariavel ambiental, que é oferecida
pelos seus produtos. De acordo com Porter (1989Mecessario um certo tempo de
experiéncia para que os consumidores possam comd@re® que estd sendo oferecido,
porém, mesmo depois de algum tempo, alguns conswvesidndo conseguem medir o
desempenho da empresa ou do produto.
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Por esta razdo, as empresas precisam conhececedapdo mercado que valoriza a
questdo ambiental, para tornar possivel a realizalgduma avaliacdo da viabilidade da
pratica da estratégia. Neste estudo, esta vedicagta demonstrada na Figura 04, onde se
constatou a parcela dos consumidores (20%) queizeio os produtos ecologicamente
corretos da Empresa X.

A elaboracao dos célculos efetuados a partir dgsiestionarios selecionados permite
afirmar que os consumidores que valorizam as geesdfhbientais possuem uma potencial
consciéncia ambiental, um potencial consumo ecoddgipercebem moderadamente a oferta
do produto ambiental pela empresa.

O perfil desta parcela de entrevistados € de possuiestar cursando o ensino
superior, possuir uma renda familiar de cinco a slarios minimos, com idade de até 34
anos do sexo feminino. Para a empresa, estas iafden sdo importantes, pois identificaram
um grupo homogéneo representativo do seu mercadeeja, potenciais consumidores dos
produtos ecologicamente corretos.

Por fim, utilizou-se o Teste Z para verificar seresultados obtidos pela amostra
completa sdo representativos e podem ser consaieremimo resultados da populacéo.
Obteve-se, para os calculos da percepcao, utiizandomo meédia hipotética, um Zc de
10,75. Para os calculos de consciéncia, utilizan8@omo média hipotética, um Zc de 22,22,
e, para os célculos de consumo ecoldgico, utiliaah8 como média hipotética, um Zc de
26,60. Comparando os Zcs encontrados com o Z thlepmra o nivel de significancia de
5%, o qual resultou em 1,65, portanto, todos séuas:

5. CONSIDERACOES FINAIS

O processo de compra de produtos pelos consumidasss pela tomada de deciséo,
onde as informag0des ‘percebidas’ pelas pessoagss@las para avaliar e escolher dentre as

possiveis alternativas.

Como principais resultados da pesquisa, constaayye, em relacdo aos produtos
ecolégicos da empresa, ha entre pouca a moderad@ppdo dos entrevistados. A
consciéncia e 0 consumo ambiental estdo entre paug@tenciais condicdes de possui-las
por completo, e como critério mais valorizado mac@mpra € a qualidade dos produtos.

Ao final da pesquisa, pode-se ainda identificaedilpdos consumidores da empresa
que valorizam a oferta de um produto ecologico.

Pode-se concluir que a empresa oferece produtdsgézamente corretos, porém o0s
consumidores pouco percebem e valorizam este aspadiora da compra. Assim, sugere-se
gue a empresa redesenhe sua estratégia mercadoldigicionando a oferta de tais produtos
para a parcela de mercado identificada neste estudo
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