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RESUMO

O valor para os consumidores das questdes ambientais € um fator relevante para as tomadas de
decisdo das organizagdes. O presente artigo tem como objetivo apresentar uma ferramenta que
possa identificar o valor e a disposi¢cdo de compra dos consumidores de produtos ecoldgicos. Trata-
se de uma pesquisa exploratéria, apresentando um modelo interrogativo. A ferramenta proposta é
composta em duas etapas: a primeira consiste na verificacdo do valor e da preferéncia de compra
dos consumidores em relacdo aos produtos ecologicamente corretos. A segunda etapa consiste na
simulacdo da oferta produto ecoldgico aos consumidores. Com o0s resultados encontrados,
mostrando se os consumidores comprardo ou ndo o produto ecoldgico, as organizacBes obterdo

informagdes relevantes para tomada de decis&o.
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Ferramenta para identificacao do valor e da disposicdo de compra dos consumidores de produtos
ecoldgicos

INTRODUCAO

As questdes ambientais sdo consideradas de maneiras diferentes pelos diversos atores da
sociedade: governo, Organizagdes N&o Governamentais - ONGs, empresas e consumidores.
Governos e ONGs buscam cobrar ou colaborar para que ndo hajam impactos ambientais causados
principalmente pelas empresas.

As empresas devem se preocupar com seu processo e o ciclo de vida de seus produtos. Os
consumidores possuem uma viséo diferente dos demais, nota-se que os atores anteriormente citados
tém suas acOes direcionadas basicamente ao processo, e 0s consumidores se limitam, na maioria das
vezes, ao produto.

No momento da compra, os consumidores avaliam a oferta e verificam, com base no valor
oferecido, as caracteristicas do produto. Ndo é diferente quando a oferta de um produto é
direcionada a um publico que se preocupa com as questdes relativas ao meio ambiente.

O estudo do “comportamento do consumidor € de interesse especial para aqueles que
desejam influenciar ou mudar seu comportamento, por razfes como: educacdo e protecdo do
consumidor, preservagdo do meio ambiente e politica publica”, afirma Brandalise (2008, p.74).

Nesse sentido, Schultz, Shriver, Tabanico and Khazian (2004) afirmam que os valores
ambientais das pessoas estdo relacionados com a natureza, atitudes ambientais especificas e
preocupacOes, ou seja, cada um tem uma atitude em relacdo ao meio ambiente, conforme seus
valores e conceitos de relacionamento com o meio.

A conscientizacdo ecoldgica dos consumidores determina a cobranca por melhores
desempenhos ambientais dos produtos, obrigando as organizacGes a desenvolverem inovacgdes
ambientais (Daroit & Nascimento, 2002).

Diante disso, este artigo se apdia na seguinte probleméatica: como saber o que 0s
consumidores valorizam quando o0 assunto é produto ecoldgico? Formulada a pergunta de pesquisa
0 presente artigo tem como objetivo apresentar uma ferramenta que possa identificar o valor e a
disposigdo de compra dos consumidores de produtos ecoldgicos.

A ferramenta proposta € parte integrante do Modelo de analise de investimentos para
fabricacdo de produtos ecologicamente corretos de Bertolini, Rojo e Lezana (2012). O presente
artigo foi apresentado no X1l ENGEMA - Encontro Nacional sobre Gestdo Empresarial e Meio
Ambiente em 2011.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Com base nas pesquisas de Mattar (2011), Brandalise (2012, p.30-31) concorda que o
“envolvimento de cientistas e ONGs, apoiados pela midia, levou a uma mudanca de atitudes dos

Revista Metropolitana de Sustentabilidade - RMS, Sdo Paulo, v. 3, n. 1, p. 115-133, jan./abr. 2013.
116



Geysler Rogis Flor Bertolini, Loreni Teresinha Brandalise, Claudio Anténio Rojo
& Alvaro Guillermo Rojas Lezana

consumidores e investidores e a formas de regulacdo pelos governos que contribuiram fortemente
para a incorporagdo da variavel ambiental aos atributos de sucesso empresarial”. Por sua vez, a
exposicdo & comunicagdo de massa e a Internet levou o consumidor a “revelar uma forte
consciéncia e sensibilidade a concentracdo de renda, desigualdade social, degradacdo ambiental e
pasteurizacao cultural, e reage, ainda que de forma fragmentada e localizada, demandando cuidados
das empresas e mudando seu comportamento”.

Consumidores preocupados com a questdo ambiental sdo definidos como aqueles que se
caracterizam comprando produtos que ndo agridem o meio ambiente quando eles tém uma
oportunidade de comprar. Eles verificam as informacdes no rétulo da embalagem procurando
justificacdo ambiental para o produto (D'Souza, 2004).

Para Volsky, Ozanne and Fontenot (1999), os consumidores ecol6gicos sdo aqueles que se
sentem motivados a comprar produtos ecoldgicos, mesmo com preco mais elevado, em comparacao
com produtos semelhantes. Estes sdo os consumidores que fazem um esforco para comprar 0s
produtos que favorecem o meio ambiente. Os autores também denominam estes consumidores
como 'ultra-verdes', e afirmam que eles sdo a forga motriz do ambientalismo.

O consumidor ecologicamente correto tem a atitude de selecionar os produtos que compra e
usa em casa, dando preferéncia aos que menos contaminam, e privilegiando as empresas que
investem na preservacdo ambiental. O consumidor ecolégico em suas compras presta atencdo e
cuidado olhando o rétulo do produto, verificando se possui algum selo de certificacdo, buscando
informacdes como as da origem do produto, a forma como foi produzido e se possui embalagens
degradaveis para produtos organicos, além de evitar produtos que possuem residuos quimicos
(Calzada, 1998).

Os consumidores que valorizam o meio ambiente compram hortaligas, legumes e frutas
organicas, e buscam produtos de madeira que tenham sido fabricados de fonte de reflorestamento.
Sdo aqueles que compram produtos biodegradaveis, e eletrodomésticos e outros produtos com selos
ambientais, pois procuram o consumo sustentavel, seja na alimentacéo, na limpeza doméstica ou
nos cuidados com a beleza (Raposo, 2003).

Segundo Lavorato (2003), existe um nicho especifico do mercado, onde possui
consumidores que valorizam produtos e servicos ecologicamente corretos, aléem de que conhecem,
compreendem e ndo aceitam as consequéncias das atividades extrativistas e ndo sustentaveis que
provocam o esgotamento de recursos naturais para as atuais e proximas geracoes.

O consumidor ecologico prefere as embalagens reciclaveis, da preferéncia para embalagens
com selos indicando a procedéncia ecologicamente correta do produto. Waldman e Schneider
(2000) consideram que aquele que opta pelas marcas que informam a composi¢éo da embalagem

dos seus produtos, prefere utilizar produtos com refil, e ndo adquire produtos com isopor.
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Verifica-se que a relacdo dos consumidores com a variavel ambiental, é praticamente
envolvida no produto, e ndo no processo das empresas. Um filtro instalado em uma empresa,
dificilmente sera percebido pelo consumidor, este pode ser um item fiscalizado pelo governo.

Pode-se elencar as variaveis dos produtos que sdo analisadas pelos consumidores quando
buscam por um produto ecologicamente correto:

a) produtos ou embalagens fabricados com materiais reciclados;

b) produtos ou embalagens reciclaveis;

¢) produtos com selos ambientais;

d) produtos que possuem fabricantes certificados pela ISO 14.001;

e) produtos em que os fabricantes possuem agdes ambientais;

f) produtos de origem orgéanica;

g) produtos biodegradaveis; e,

h) produtos que consomem menos energia ou agua.

Estas variaveis, se encontradas em um produto e oferecidas a um puablico que valoriza as
questdes ambientais, poderdo proporcionar a organizacdo algum tipo de vantagem competitiva na
indUstria em que opera.

O consumidor ecoldgico avalia a oferta de um produto, com base no valor que possui sobre
a variavel ambiental. As organizacGes necessitam ter ciéncia do significado, das caracteristicas, das
formas e das possibilidades do termo valor, para dar inicio as atividades de entrega deste valor aos
seus clientes.

Para Schultz et al. (2004), valor pode ser definido como importantes objetivos de vida ou
principios, sendo a percepc¢ao especifica de uma determinada situacdo para além do comportamento.
Para estes autores, os valores indicam a fonte de informacdo para atitudes e comportamento
ambiental.

Valor para o cliente, na visdo de Churchill e Peter (2000), pode ser encontrado na diferenca
entre as percepcdes que o cliente possui quanto aos beneficios que um produto ou servigo podem
proporcionar, em relagdo aos custos de sua compra e uso.

Porter (1999) corrobora e afirma que valor € o que os clientes estdo dispostos a pagar amais
por um produto ou servigo de uma organizagdo. O valor total para o cliente, conforme Kotler (2000)
é 0 conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servico, sendo 0
custo total o conjunto de custos que os consumidores irdo desembolsar para avaliar, adquirir,
utilizar e descartar um produto ou servico. Normalmente os clientes ndo julgam os valores e 0s
custos do produto corretamente, eles agem de acordo com o valor percebido (Kotler & Armstrong,
2004). Concordando com esta afirmacgéo, Perreault Junior e Mccarthy (2002) afirmam que os
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consumidores obterdo valor quando os beneficios percebidos dos produtos ou servigos superarem 0S
custos de aquisicao.

O valor que os clientes atribuem aos produtos, relacionando seus beneficios e os custos de
aquisicao, e definido por Reinartz and Kumar (2003) como valor percebido. Os clientes tomam suas
decisbes de compra com base em uma expectativa de valor, assim, de acordo com sua percep¢ao
dado preferéncia a organizacdo que oferecer o valor desejado, segundo Veludo-de-Oliveira e lkeda
(2005), o valor percebido é o ponto-chave que as organiza¢es devem se preocupar.

Mahfood (1994) afirma que o valor percebido é o fator determinante para as organizacoes,
pois para que negocios possam ser fechados dependera amplamente da percep¢éo que o cliente tem
de quanto valor recebera por seu dinheiro.

Para Churchill e Peter (2000), os clientes variam em suas percepgdes de valor, podendo
avaliar o mesmo produto de maneiras diferentes. Por essa razdo, € essencial que as organizagdes
compreendam o que significa valor para os consumidores.

Os clientes também determinam qualidade através do valor, ou do grau de perfeicdo com
que o produto ou servico satisfaz sua intencdo desejada a um valor que eles estdo dispostos a pagar.
Para Ritzman e Krajewski (2004), o valor que um produto ou servigo possui na mente do cliente
depende de suas expectativas antes de adquiri-lo.

Segundo Lamb Junior, Hair Junior e Mcdaniel (2004), as preferéncias do consumidor em
relacdo a produtos e servigos alteram de maneira constante, desta forma, para que as organizacgoes
possam ser bem sucedidas, precisam ter um completo conhecimento de como 0s consumidores
tomam decisbes de compra, como utilizam e rejeitam mercadorias e servi¢os adquiridos, além dos
fatores que influenciam as decisdes de compra e uso do produto.

Kotler e Armstrong (2004) afirmam que para tomada de deciséo, os consumidores tendem a
se basear nas percepcdes que tém do valor dos produtos e servigos oferecidos. Para Solomon
(2002), a satisfacdo do consumidor e o valor recebido por ele influenciam decisGes de compra
futuras.

Os consumidores formam uma expectativa de valor sobre suas necessidades e agem com
base nela, procurando sempre maximizar esse valor. A probabilidade de satisfagdo e repeticédo da
compra depende se 0 produto ou o servigo oferecido atende a essa expectativa de valor (Kotler &
Keller, 2006).

Lamb Junior et al. (2004) descrevem o processo de decisdo de compra dos consumidores a
partir das seguintes etapas:

a) reconhecimento da necessidade: ocorre quando o consumidor afronta um desequilibrio

entre a condic&o real e a desejada;
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b) busca de informagdes: os consumidores procuram subsidios acerca das diferentes
alternativas disponiveis para satisfazé-los;

c) avaliacdo das alternativas: os consumidores utilizam as informag6es gravadas na memoria
e obtidas de fontes externas para estabelecer um conjunto de critérios;

d) decisdo de compra: apos a avaliacdo o consumidor define que produto comprar ou decide
n&o comprar nenhum;

e) comportamento p6s-compra: na compra de um produto 0s consumidores esperam certos
resultados, 0 grau em que essas expectativas sdo atendidas determina se o consumidor
ficou ou ndo satisfeito.

Conforme Cobra (2003), as empresas devem atentar para o alcance do equilibrio entre o
valor esperado e custo total de obtencdo de um bem ou servico, pois isto implica na satisfacdo ou
insatisfacdo do cliente. Deste modo, para estabelecer um grau de satisfacdo elevado, € preciso que
0s beneficios que o produto proporcione sejam maiores que os sacrificios que a obtencédo
representa.

Churchill e Peter (2000) lembram que a empresa que busca ser orientada ao valor do
mercado ou dos consumidores, consegue alcancar seus objetivos concentrando-se em desenvolver e
entregar um valor superior para os consumidores, tendo estes como foco principal do negécio.

De acordo com Holbrook (1999), o valor para o consumidor pode ser melhor entendido
quando observada a interacdo de quatro dimensdes do valor, sendo elas:

a) a interatividade, pois o valor depende das caracteristicas fisicas ou mentais de um produto

que sdo apreciadas pelo consumidor, relacionando aspectos de subjetividade e
objetividade;

b) o relativismo, pois os clientes realizam comparagcfes entre diversas alternativas e
situacOes, o valor € relativo na comparacao entre objetos, individuos e circunstancias;

c) a preferéncia, pois existem julgamentos de preferéncia feitos pelos consumidores, tais
como afeto, atitude, avaliagdo, predisposi¢do, opinido, tendéncia de resposta; e,

d) a experiéncia de consumo, pois com 0 uso dos produtos os consumidores passam a
possuir conhecimento, fazendo com que seu valor interfira nas proximas aquisigoes.

Para Veludo-de-Oliveira e lkeda (2005), os consumidores possuem uma hierarquia de valor,

a qual é composta de preferéncias por atributos, desempenhos dos atributos e as consequéncias
ligadas aos objetivos da situacdo de uso, além de avaliar o desempenho destes elementos. Desta
forma, as organizacGes nao podem apenas verificar se seus clientes estdo ou ndo satisfeitos; elas

precisam compreender exatamente o que os clientes valorizam.
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Sheth, Mittal & Newman (2001) afirmam que para o gerenciamento do valor € necessario

entendé-lo em suas diversas categorias:

a) funcional: um produto ou servico deve atender seu proposito fisico ou operacional;

b) social: um produto ou servico deve atender as necessidades de status de uma sociedade;

¢) emocional: um produto ou servico deve atender as emogdes e sentimentos adequados;

d) epistémica: um produto ou servico deve atender a necessidade humana de conhecer ou
aprender algo novo; e,

e) situacional: determinados produtos ou servigos devem atender as necessidades
contingentes que podem ocorrer em determinado lugar ou tempo: por exemplo, um
conserto de emergéncia no carro durante uma viagem fora da cidade.

Veludo-de-Oliveira e lkeda (2005) recomendam que o valor para o cliente deva ser
analisado pela combinagdo de trés niveis: atributos, consequéncias, e valores pessoais (A-C-V).
Através do desempenho do atributo de um produto, gera para o cliente uma consequéncia, que afeta
os estados finais desejados, ou seja, seus valores pessoais.

Na visdo de Sheth et al. (2001), o valor para o cliente deve ser constantemente analisado, e
através dele desenvolver acdes relacionadas a:

a) analise de mercado e segmentacdo, o valor para o cliente pode ser considerado como uma
possibilidade de segmentacdo de mercado, pois é possivel identificar individuos com
orientacdes de valores semelhantes em relacdo a seus comportamentos;

b) o posicionamento de produtos e marcas, este pode ser constantemente avaliado através da
verificacdo de quais sdo os atributos, consequéncias e valores pessoais que 0s
consumidores atribuem a uma determinada categoria de produtos; e,

c) estratégia de comunicacdo, identificados os valores dos clientes é possivel desenvolver e
reforcar as abordagens de comunicagdo da organizacao.

O meio ambiente tem uma importancia semelhante ao lado de outros valores, tais como
lucro, qualidade, funcionalidade, estética, ergonomia e imagem. Em alguns casos, 0 meio ambiente
pode igualmente intensificar estes valores. Medeiros (2001) afirma que ha divergéncias entre uma
empresa e outra, mas esta vontade certamente mudara devido as experiéncias comprovadas,
mostrando que a colaboragcdo com o meio ambiente é vantajosa.

Azevedo, Lima Filho e Lucena(2002) inferem que os consumidores estdo cada vez mais
valorizando a oferta dos produtos das empresas que buscam ndo agredir o meio ambiente.
Concordando com esta afirmacéo, Trevisan (2002) comenta que grande parte dos consumidores
valoriza produtos de empresas que tenham compromisso com o0 meio ambiente.

Segundo Vandermerwe e Oliff como citado em Roberts (1996), na década de 90 a
sustentabilidade foi fortalecida pela consciéncia ambiental dos consumidores, fortalecendo e
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difundindo este mercado, os autores também notaram as seguintes alteracdes do comportamento do
consumidor:

a) produtos ecoldgicos rapidamente difundem de mercados pequenos para 0s de massa;

b) grande nimero de consumidores preferem estes produtos;

¢) consumidores aceitam demanda de produtos reciclados; e,

d) a preocupacgdo ao meio ambiente est4d em todo o mundo.

Como j& mencionado anteriormente, as empresas desenvolvem atividades ambientais
pressionadas pelas regulamentacfes ou pela questdo mercadoldgica. Sobre esta Gltima, Ometto,
Souza & Guelere Filho (2007) comentam que deve ser considerada a partir da analise do estagio da
consciéncia dos consumidores, ou seja, até que ponto eles valorizam a oferta.

Um fator importante que deve ser considerado pelas organizacGes € o preco. A relacdo do
preco do produto com o valor dos clientes pode trazer beneficios para a empresa. Existe a
necessidade dos gestores desenvolverem habilidades para ofertar um produto, com base no valor
para o cliente, a um preco condizente.

Conforme Veludo-de-Oliveira e lIkeda (2005), muitas organizagfes ndo levam em
consideracdo as abordagens do tema valor quando precisam tomar decisdes acerca de preco. O que
para 0s autores € uma situacdo complicada, pois quando se trata da precificacdo de produtos ou
servigos, ha uma grande dependéncia das percepcdes do cliente e consequentemente de seu valor
percebido.

O valor de uso, conforme Nagle e Holden (2003), ndo é a chave para o desenvolvimento de
uma estratégia efetiva de aprecamento, mas sim o valor econémico para o cliente, que significa o
preco da melhor alternativa para o cliente (chamado de valor de referéncia) mais o valor de tudo
quanto diferencia o produto dessa alternativa (chamado de valor de diferenciacao).

Uma estratégia de aprecamento baseada em valor envolve o gerenciamento das percepcdes
dos clientes de modo proativo para influenciar esse hiato entre pregco pago e valor recebido. Nagle e
Holden (2003) afirmam que ha nove efeitos que influenciam a disposicdo em pagar e tornam os
compradores mais ou menos sensiveis a diferenca entre preco e valor ao tomarem decisdes de
compra:

a) o efeito preco de referéncia: o valor econémico é reconhecido acuradamente apenas pelos

clientes que estdo totalmente informados sobre as alternativas;

b) o efeito comparacdo dificil: os clientes possuem dificuldades em determinar os

verdadeiros atributos de um produto ou servico antes de compra-lo;
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c) o efeito custo de mudanca: quanto maior o custo adicional (tanto monetario como nédo
monetario) associado a mudanca de fornecedores, menos sensiveis os compradores se
mostram ao pre¢o de um produto;

d) o efeito prego-qualidade: para alguns produtos o preco significa mais do que o dinheiro
que um comprador deve dar a um vendedor como parte de um acordo de compra, esses
produtos enquadram-se nas categorias, produtos de imagem, produtos exclusivos e
produtos sem nenhuma outra dica de qualidade relativa;

e) o efeito gasto: a disposicdo de um comprador em avaliar alternativas depende também de
qudo grande é o gasto relativamente ao esfor¢o necessario para reduzi-lo;

f) o efeito benéfico final: uma compra individual é, com frequéncia, uma das muitas que o
comprador faz para atingir um Gnico beneficio.

g) o efeito custo compartilhado: pessoas compram muitos produtos que sdo, na verdade,
pagos em parte ou na totalidade por outros;

h) o efeito justica: estd relacionado a percepgdes do lucro do vendedor, mas ndo
inteiramente;

i) o efeito moldura: estabelece que os compradores sejam mais sensiveis a pre¢co quando
véem 0 preco como uma perda em vez de um ganho renunciado, e que eles sdo mais
sensiveis a preco quando o preco é pago separadamente, e ndo como parte de um pacote.

A analise do preco, segundo estes autores, ou valor prémio do produto ecoldgico na
perspectiva do cliente torna-se necessaria. No momento da compra, os clientes possuem alguns
critérios que sdo utilizados para definir qual o produto a ser adquirido. Séo diversas as
caracteristicas dos produtos, incluindo a varidvel ambiental, porém o preco, na maioria dos casos, se
torna fator fundamental neste processo de compra.

Desta forma, os clientes podem valorizar a questdo ambiental, perceber a oferta de um
produto ecoldgico, mas ndo o adquirir, pois, seu pre¢o ndo esta adequado a sua realidade ou & sua
condicdo. A empresa, mesmo tendo consumidores que valorizam e percebam seus produtos
ecologicos, efetivamente ndo conseguira realizar suas vendas, pois ndo havera a demanda adequada.

Devido a baixa renda per capita de grande parte da populacdo brasileira, poucos séo
sensiveis aos apelos ecoldgicos dos produtos. Mas, na visdo de Maia e Vieira (2004), esta situacdo
esta mudando devido a divulgacdo mais frequente de apelos ambientais e programas de educacao
ambiental por parte de diferentes organizacGes e mesmo 6rgéos de midia.

Um exemplo disso é na agricultura organica, pois conforme Nascimento (2001), os
consumidores, preocupados com a saude, dispfe-se a pagar precos mais elevados pelos produtos
organicos. Como ha uma influéncia do preco na questdo ambiental no Brasil, ha a necessidade de
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buscar a otimizacdo do mesmo. Para Souza (2002), os consumidores que valorizam produtos
ecoldgicos serdo retribuidos com a reducdo de custos devido a melhoria no processo.

Churchill e Peter (2000) afirmam que 93% dos consumidores americanos levam em conta o
impacto ambiental no momento de tomarem suas decisdes de compras. E interessante também outra
consideracdo dos autores, onde dois tercos dos consumidores esperam que 0s produtos
ecologicamente corretos ndo custem mais que 0S Seus concorrentes.

Conforme Brasil (2008), 70% dos pesquisados da capital paulista desiste de comprar
produtos que ndo agridem o meio ambiente, se eles forem mais caros. Verifica-se a importancia do
fator preco, pois se ele ndo for considerado, a pesquisa mostra que 41% dos consumidores possuem
0 hébito de comprar produtos com selo ambiental.

A relacdo de preco dos produtos com a renda dos consumidores € estreita, a pesquisa
evidenciou que dos consumidores com renda na faixa entre R$ 5 mil a R$ 7 mil, 22% compram
produtos ecoldgicos mesmo sendo mais caros. Esta porcentagem sobe para 48% se a faixa for de R$
7 mil a R$ 10 mil.

O nivel de conhecimento dos consumidores quanto as questBes ambientais aumenta ao
passar dos tempos, devido a globalizacdo da informacdo. Medeiros e Silva (2003) afirmam que os
consumidores estdo valorizando produtos e servicos ecologicamente corretos, pois ha um despertar
de preservacdo em meio aos constantes acidentes e incidentes ecoldgicos. Porém, além do fator
preco, conforme Brasil (2008), a pesquisa aponta que o nivel de informacao sobre o assunto ainda é
deficiente, sendo que os mais jovens sdo 0s mais bem informados, porém, 0s que menos procuram
tais produtos.

A aceitacdo dos produtos ecoldgicos é maior quanto mais idade tiver o consumidor, a faixa
de idade de 41 a 50 anos é a que mais procura os produtos ecoldgicos para a compra. Dos
entrevistados, 54% dos consumidores de produtos ecoldgicos sdo homens e 29% sdo mulheres,
mostrando gue 0s homens possuem mais consciéncia ambiental.

Sabe-se que para um consumidor valorizar um produto ecoldgico, ele necessita ter
consciéncia ambiental. Porém, para que as empresas possam obter sucesso nesta area, 0S
consumidores necessitam possuir a consciéncia, valorizar a oferta e principalmente efetivar a
compra do produto ecolégico.

Como verificado anteriormente, o fator preco é fundamental em um mercado como o
brasileiro. Porém, outros fatores relacionados ao perfil dos consumidores devem ser levados em
consideracéo, pois possuem relagdo com a consciéncia ambiental dos mesmos. Desta forma, podem

ser citados como fatores que contribuem para que os consumidores possam valorizar os produtos
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ecologicos sdo: (a) escolaridade ou nivel de conhecimento; (b) renda familiar; (c) idade; (d) sexo; e,
(e) preco.

Sabendo destas caracteristicas dos consumidores, as organizagdes nao podem deixar de lado
um nicho de mercado com possibilidades reais de crescimento, onde existem consumidores
conscientes, com perfil e renda para consumir os produtos ambientalmente corretos, podendo

proporcionar vantagem competitiva.
METODO DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se inicialmente como exploratoria, pois para definicdo do
problema de pesquisa houve a necessidade de aprofundamento na teoria. De acordo com Samara e
Barros (2003), a pesquisa exploratéria busca alcancar o conhecimento sobre a problemética
pesquisada.

A proposta desta pesquisa se caracteriza como modelo interrogativo porque, de acordo com
Cooper e Schindler (2003), este modelo, utilizando documentos e questionarios, busca identificar e
proporcionar informacgdes para analise da pesquisa.

A ferramenta elaborada é parte da tese de doutorado de Bertolini (2009), e seguira a
abordagem qualitativa, pois este estudo busca identificar as caracteristicas ecologicas valorizadas
pelos consumidores e a previsdo de compra dos consumidores de produtos ecoldgicos. De acordo
com Richardson (1999), a pesquisa qualitativa busca compreender as caracteristicas que sao

abordadas pelos pesquisadores.

Ferramenta para ldentificacdo do Valor e da Disposicdo de Compra dos Consumidores dos
Produtos Ecologicos

O primeiro passo da ferramenta proposta consiste na verificacdo do valor e da preferéncia de
compra dos consumidores em relacdo aos produtos ecologicamente corretos.

Serve como fonte de informagfes ao pesquisador, para verificar se 0s consumidores
valorizam as questBes ambientais, além de identificar o perfil do consumidor ecoldgico ou daquele
que valoriza os produtos ecolégicos.

Para identificar o que € valorizado nos produtos ecoldgicos, foi construido um questionario,
conforme mostra a Figura 1, contendo doze questdes. Este questionario esta relacionado as
variaveis dos produtos que sdo analisadas pelos consumidores ecoldgicos, as quais ja foram
estabelecidas no item 2 deste artigo mas convém repetir:

a) produtos ou embalagens fabricados com materiais reciclados;

b) produtos ou embalagens reciclaveis;

¢) produtos obtendo selos ambientais;

d) produtos que possuem fabricantes certificados pela ISO 14001;
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e) produtos em que os fabricantes possuem a¢des ambientais;

f) produtos de origem organica;

g) produtos biodegradaveis; e,

h) produtos consomem menos energia ou dgua na utilizacéo.

As questdes de um a sete buscam identificar o valor para o consumidor ecologicamente
correto. As questdes de 8 a 11 foram elaboradas buscando informagdes complementares dos
entrevistados, seu perfil, com a finalidade de dar maior suporte a avaliacdo e as recomendagdes a
serem feitas na sexta etapa.

O pesquisador deve solicitar aos entrevistados, que respondam ao questionario devendo
assinalar somente uma resposta para cada pergunta.

A Figura 1 mostra o instrumento com as questdes sobre valor para o consumidor e perfil do

entrevistado.
Figura 1. Questdes sobre Valor para o Consumidor e Perfil do Entrevistado
Questdes (nlauﬂ de.
Preferéncia
1) No momento das compras, vocé valoriza o fabricante que possul
acdes ambientais?
a)( )sum b)( )nao c¢)( )ndo verifico esta caracteristica
Qual agdo ambiental?
2) Vocé valoriza produtos ( ) / embalagens ( ) fabricados com
material reciclado?
a)( )sim b)( )ndo c¢)( )ndao verifico esta caracteristica
3) Vocé valoriza produtos () / embalagens ( ) que podem ser
reciclados?
a)( )smm b)( )ndo ¢)( )ndo verifico esta caracteristica
4) Valorniza produtos que possuem selos ambientais ou fabricados
por empresas certificadas com a ISO 14.0017
a)( )sum  b)( )nac c¢)( )ndo verifico esta caracteristica
5) Vocé da importancia a produtos organicos?
a)( )sim b)( )nao c¢)( )ndo verifico esta caracteristica
6) Vocé da importancia a produtos biodegradaveis?
a)( )sim b)( )ndo ¢)( ) nao verifico esta caracteristica
7) No momento das compras. vocé valoriza produtos que consomem
menos energia/agua?
a)( )smm b)( )ndo ¢)( )ndo verifico esta caracteristica
8) Qual o seu nivel de escolaridade?
) ) (G (G C )

Ensino Ensino Ensino Poés-graduacgao Pds-graduacao
Fundamental Médio Superior (especializa¢do) (Mestrado - Doutorado)
9) Qual é a sua renda familiar?

D ) ) (G )
Até um Mais de um a Mais de cinco a Mais de dez a Mais de quinze
salario cinco salarios dez saléarios quinze salarios salarios minimos
minimo minimos minimos minimos
10) Qual a sua idade?
) (G C ) )
até 24 anos de 25 a 34 anos de 35 a 49 anos Acima dos 50
11) Sexo. Masculino () Feminino ()

Fonte: Bertolini (2009, p. 101)
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Ap0s o0 pesquisado responder as questdes de um a sete, deve ser solicitado que distribua na
coluna intitulada 'Grau de Preferéncia’, dez pontos, sendo de um a sete, apenas naquelas questdes
em que foi assinalada a resposta a. O perfil do entrevistado e o perfil do consumidor que valoriza
um produto ecologicamente correto serdo encontrados com a tabulacdo das questdes oito a onze.

O segundo passo é a simulacdo da oferta do produto ecol6gico aos consumidores. O
pesquisador deverd ter como base as informacGes levantadas anteriormente, ou seja, quais
caracteristicas sdo valorizadas e qual o grau de preferéncia dos consumidores pesquisados. Desta
forma, sera possivel verificar se 0s consumidores poderdo comprar e 0 quanto estdo dispostos a
pagar por produtos ecologicamente corretos. Esta etapa foi elaborada com base no Método de
Valoragdo Contingente (MVC).

O pesquisador devera ter disponiveis trés produtos, o da empresa pesquisada e dois dos
concorrentes. A finalidade de disponibilizar mais dois produtos de concorrentes é a de, além de néo
deixar evidente a intencdo da pesquisa, verificar as preferéncias dos consumidores no momento da
compra.

Se ndo for possivel ter a disposicdo o produto fisicamente, podera ser utilizado algum
material ilustrativo, podendo ser foto ou folder, que contenha informacdes dos produtos como:
nome, formato ilustrativo e algumas caracteristicas particulares, como se o0 entrevistado estivesse
em um supermercado e verificasse tais caracteristicas na embalagem.

O pesquisador devera apresentar o produto pesquisado, alegando que o mesmo contempla
todas aquelas caracteristicas valorizadas, identificadas anteriormente. Apds esta apresentacdo, deve
ser solicitado aos consumidores que classifiguem, conforme suas preferéncias de compra, 0s
produtos apresentados, e que respondam as questdes mostradas na Figura 2, a qual possui cinco
opcOes de resposta, embasada na Escala de Thurstone.

Figura 2. Critérios da Preferéncia de Compra dos Consumidores

a)( ) N&o compro este produto independente de seu preco.

b)( ) Compro, somente se este produto estiver com preco abaixo de seus similares.
() Compro, se este produto estiver no mesmo preco que os seus similares.

d) () Compro este produto, mesmo se estiver com pre¢o maior que 0s seus similares.
e)() Compro este produto independente de seu preco.

Fonte: Bertolini (2009, pg. 103)

Apos a aplicacdo das questbes da Figura 2, para identificar a preferéncia de compra dos
consumidores, o pesquisador deve utilizar o quadro da Figura 3, o qual foi adaptado do Instrumento
de mensuracdo do grau de consciéncia ambiental, do consumo ecoldgico e dos critérios de compra

dos consumidores, proposto por Bertolini e Possamai (2005).
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Para cada alternativa sdo dados pesos correspondentes, sendo A — zero, B — dois pontos, C —
quatro pontos, D — seis pontos e E — oito pontos. Apo6s aplicar a pesquisa, utiliza-se os dados
adquiridos para transforma-los em informacéo.

Figura 3. Calculos para Projecdo da Preferéncia de Compra dos Consumidores

(@)
(b) (@axb)
QUANTIDADE DE X
RESPOSTAS PONTUAGAO |  RESULTADO
A 0
B 2
C 4
D 6
E 8

(c) SOMA DOS RESULTADOS
(d) N° DE ENTREVISTADOS
(e=c/d) i
RESULTADO DA PREFERENCIA
Fonte: Bertolini (2009, pg. 103)

Para elaboracdo dos céalculos, o pesquisador utilizara trés vezes o quadro da Figura 3, uma

para cada produto apresentado. Verificando o registro das indicacdes efetuado no momento da
entrevista, o pesquisador deve alocar a quantidade de vezes que o produto apresentado foi colocado
em cada critério na coluna a. Multiplicando a quantidade de respostas pelos respectivos pontos (b)
indicados anteriormente, tem-se um resultado (a X b) para cada alternativa. Somam-se todos 0s
resultados (c) e por dltimo divide-se o resultado obtido na operacdo passada pela quantidade de
entrevistados (d).

Obtém-se com estes calculos um valor (e) que mostrard como estd a preferéncia dos
consumidores em relacdo aos produtos pesquisados, conforme a tabela de classificacdo da Figura
04, a qual foi adaptada do Instrumento de mensuracdo do grau de consciéncia ambiental, do
consumo ecoldgico e dos critérios de compra dos consumidores, proposto por Bertolini e Possamai
(2005).

Como o valor obtido para identificar o resultado da preferéncia do consumidor (e) é a média
das respostas com seus respectivos pesos existe a possibilidade das frequéncias de respostas estarem
dispersas, e quanto maior for esta dispersdo, maior sera a distancia entre a média com cada resposta.
Por isso, € necessario o célculo do desvio-padrdo, para medir a dispersdo das respostas em relagdo a

média, sendo Gtil no momento da avaliagdo preferéncia do consumidor.

Figura 4. Projecdo da Preferéncia de Compra dos Consumidores

Resultado Preferéncia de Compra
Zero a 0,99 N&o comprardo o produto.
1a2,99 Comprardo o produto, desde que seu preco seja inferior aos demais.
3a4,99 Comprardo o produto, desde que seu preco seja igual aos demais.
5a6,99 Comprardo o produto e pagardo um pouco a mais por ele.
7a8 Comprardo o produto independente de seu preco.

Fonte: Bertolini (2009, pg. 104)
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Conforme a tabela mostrada na Figura 4, se o valor obtido nos calculos for de zero a zero
noventa e nove, verifica-se que os consumidores, apesar de valorizar as caracteristicas do produto,
ndo comprardo o mesmo. Se o resultado for de um a dois e noventa e nove, estima-se que 0S
consumidores comprardo o produto pesquisado, desde que seu preco esteja inferior aos de seus
concorrentes. De trés a quatro e noventa e nove, poderd ser previsto que 0s consumidores
comprardo o produto, desde que seu preco esteja igual aos outros produtos semelhantes.

Se for encontrado um ndmero de cinco a seis e noventa e nove, verifica-se que 0s
consumidores comprardo o produto e estardo dispostos a pagar um pouco a mais por ele.
Finalmente, se for encontrado um resultado de sete a oito, estima-se que os consumidores valorizam
a oferta do produto, estdo dispostos a comprar e a pagar 0 preco proposto.

Se alguns pesquisados indicarem varias caracteristicas valorizadas (primeiro questionario), o
pesquisador devera realizar outras simulacdes, iniciando com as caracteristicas com maior grau de
preferéncia.

Com o término desta etapa o0 pesquisador possuird a informacdo se os consumidores irdo ou
ndo comprar o produto ecologicamente correto proposto, e qual a disposi¢cdo de compra em relagéo
ao preco do produto e dos concorrentes. Para isso, o pesquisador devera verificar o valor obtido
pelo calculo, tendo como base a escala de zero a oito, ou visualizando na tabela de projecdo de

preferéncia do consumidor.
CONSIDERACOES FINAIS

A ferramenta proposta neste artigo, composta por duas etapas, foi elaborada com base na
literatura, em modelos existentes e em pesquisas sobre as questdes ambientais. A primeira etapa
levanta uma das principais informacbes da ferramenta, que é a identificacdo do valor pelos
consumidores quanto aos produtos ecoldgicos, 0 que serve de base para as conclusbes de sua
aplicacdo.

A segunda etapa identifica se 0s consumidores comprardo os produtos ecoldgicos e sua
relacdo ao preco. A ferramenta ainda possibilita identificar perfis de consumidores e suas
preferéncias em relacdo aos produtos ecologicos.

Conforme observado na literatura, o consumidor tem tido acesso a informacgoes relativas a
importancia de consumir de forma consciente e sustentavel, resta identificar até que ponto se dara
esse consumo. Assim, com os resultados encontrados, mostrando se os consumidores comprarao ou
ndo o produto ecoldgico, as organizacdes obterdo informacoes relevantes para tomada de deciséo

gerencial.
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A proposta da ferramenta deste artigo pode colaborar na formulacdo de estratégias das
organizac0es, tanto na fase de diagndstico do ambiente externo quanto na fase do monitoramento e
controle. Também contribui como instrumental para pesquisas académicas na area das ciéncias

sociais aplicadas.
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TOOL FOR VALUE IDENTIFICATION AND CONSUMER
WILLINGNESS TO PURCHASE GREEN PRODUCTS

ABSTRACT

The value to consumers of environmental issues is an important factor for decision-making
organizations. This article aims to present a tool that can identify the value and the willingness of
consumers to purchase environmentally friendly products. It is an exploratory research, with an
interrogative model. The proposed tool consists of two steps; the first is to check the value and
purchasing preference of consumers towards environmentally friendly products. The second step is
the simulation of supply environmentally friendly product to consumers. Based on the results,
showing whether or not consumers will buy the product eco-organizations will obtain relevant
information for decision making.

Keywords: Value; Purchase; Price; Environmentally friendly products.

HERRAMIENTA PARA LA IDENTIFICACION DE VALOR Y EL SUMINISTRO DE
CONSUMO DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS

RESUMEN

El valor para los consumidores de las cuestiones ambientales es un factor importante para las
organizaciones de la toma de decisiones. Este articulo tiene como objetivo proporcionar una
herramienta que permita identificar el valor y la voluntad de los consumidores de comprar
productos respetuosos con el medio ambiente. Se trata de una investigacion exploratoria, la
presentacion de un modelo de interrogatorio. La herramienta propuesta consta de dos pasos: el
primero es comprobar el valor y la preferencia de compra de los consumidores hacia los productos
ecologicos. El segundo paso consiste en la simulacion de producto ecolégico suministro a los
consumidores. Con base en los resultados, que muestran si los consumidores van a comprar el
producto o las organizaciones ecologistas no obtener informacion relevante para la toma de
decisiones.

Palabras clave: Valor; Compro; Precio; Productos ecoldgicos.
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