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Resumo

Os problemas ambientais tém gerado novas oportunidade de negécios para as organizagoes,
como a preocupacdo com a consciéncia ecolégica e com o comportamento dos consumidores,
que estdo mais atentos as questdes ambientais e sociais e as suas consequéncias. Assim,
neste estudo quantitativo, a partir de um questiondrio adaptado da escala de Comportamento
do Consumidor Ecologicamente Consciente (Ecologically Conscious Consumer Behavior)
(ECCB)), de Straughan e Roberts (1999) e Lages e Vargas Neto (2002), teve-se como objetivo
discutir os fatores que podem influenciar a consciéncia ecoldgica dos consumidores capixabas
no momento em que estdo realizando suas compras. Os principais resultados mostram que o
novo modelo mental dos consumidores capixabas tem implicado a adog¢do de um comportamento
verde somente para alguns habitos. E quanto maior a escolaridade e a idade, maior a consciéncia
ecolégica dos consumidores. J4 a renda ndo impacta tal comportamento, o que é bom para o
Estado do Espirito Santo, que tem disparidades sociais e economicas.

Palavras-chave: Consumo ecologicamente correto. Marketing verde. Legislacao.

Abstract

Environmental problems have generated new business opportunities for organizations, such
as concern for ecological awareness and consumer behaviour, which are more conscious to
environmental and social issues, and its consequences. Thus, this quantitative study, from the
questionnaire of Ecologically Conscious Consumer Behavior of Straughan and Roberts (1999)
and Lages and Vargas Neto (2002), aims to discuss the factors that may influence the ecological
consciousness of consumers in the State of Espirito Santo when they are shopping. Findings
show that consumers’new mental model of this region has implied in adopting a green behavior
only for some habits. In addition, the greater the education degree and age, the greater the
ecological awareness of consumers. Income does not affect such behavior, which is good for
the State of Espirito Santo, which has social and economic disparities.

Keywords: Ecologically conscious consumer. Green marketing. Legislation.

1 INTRODUCAO

Os problemas ambientais tém levado as organizacoes a transformarem tais
preocupacoes em oportunidades de negdcios verdes (CHEN, 2013). Alguns proble-
mas incluem as mudancas climaticas, a poluicdo do ar e da 4gua, a perda da biodiver-
sidade, as praticas agropecuarias predatérias, o aumento das disparidades regionais e
da pobreza, a escassez da dgua, o desmatamento, a desertificacdo e o empobrecimento
do solo, entre outros. As oportunidades envolvem, por exemplo, a preocupagdo com a
consciéncia e com o comportamento dos consumidores, que, por sua vez, estdo mais
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atentos as questdes ambientais, sociais e suas consequéncias (CHEN, 2013; CHEN;
LAIL; WEN, 2006; LAI; CHENG, 2016; HOEK; ROLING; HOLDSWORTH, 2013;
LEONIDOU; LEONIDOU; KVASOVA, 2010; PROTHERO et al., 2011; RETTIE;
BURCHELL; RILEY, 2012).

Tal consumidor, considerado verde ou ambientalmente correto ou ainda
pro-social, tem consciéncia social e se sente responsavel pela protecao do ambiente
(WELLS; PONTING; PEATTIE, 2011). Esta preocupado em consumir menos e em
adquirir servico, produto, ideia ou experiéncia economicamente viaveis, socialmen-
te aceitos e ambientalmente corretos (HOFFMANN; SCHLICHT, 2013; LIN; HSU,
2015; PEATTIE, 2001). Contudo, um maior envolvimento dos consumidores com
esses problemas ndo significa a adogao de um comportamento verde, isto é, a adocao
de um processo de compra verde — desde o reconhecimento do problema, necessidade
ou desejo, passando pelo consumo e descarte, que atenda aos requisitos anteriormente
citados (YOUNG et al., 2010).

Dessa forma, cabe ao marketing verde ou ao marketing sustentavel a cons-
trucao de relacoes de consumo socioambiental sustentaveis entre consumidores e os
ambientes natural e social (BELZ; PEATTIE, 2009), estimulando o comportamen-
to voltado para o consumo responsavel — baixo consumo e consumo verde (HOF-
FMANN; SCHLICHT, 2013). Contudo, as acdes de marketing verde, por sua vez,
também ndo tém apresentado resultados efetivos porque ndo basta apenas desenvolver
servicos, produtos, ideias ou experiéncias verdes, mas também encorajar uma mu-
danca de comportamento, ao transformar o conhecimento gerado em ag¢Ges praticas e
em atitudes que degradam o menos possivel o meio ambiente (PEATTIE; PEATTIE,
2009; RETTIE; BURCHELL; RILEY, 2012).

Ademais, os consumidores, por meio de vérias iniciativas, como as a¢des de
marketing e midia em geral, ja apresentam um nivel aceitavel de conhecimento acerca
do que é um comportamento de compra sustentavel ou ndo (RETTIE; BURCHELL;
RILEY, 2012). Além disso, as pressoes da sociedade e da legislacdo, como o incentivo
ao uso de sacolas retornaveis nas compras (Lei Municipal n. 15.374) (SAO PAULO...,
2011), bem como motivagdes intrinsecas e extrinsecas ao consumidor, podem influen-
ciar tal comportamento, bem como as atitudes que o orientam (MINTON et al., 2012).
Entretanto, é necessario considerar a ambivaléncia dos consumidores, que experimen-
tam sentimentos e percepcdes opostos a respeito da adogao de um comportamento
verde (CHANG, 2011).

No Brasil, a maioria das pesquisas publicadas sobre a tematica marketing

verde busca entender a relacao entre marketing verde e responsabilidade social e am-
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biental (DALMORO; VENTURINI; PEREIRA, 2009); a relacdo entre marketing ver-
de e estratégia na visdo de empreendedores (VEIGA NETO et al., 2014); e a adocao
de préticas socioambientais nas industrias do Parana (LOPES; PACAGNAN, 2014).
Embora haja diversas pesquisas que abordem comportamentos ambientalmente res-
ponsaveis (OLIVEIRA; CORREIA; GOMEZ, 2014; YEH; LAGE, 2015; SACRA-
MENTO et al., 2014), o comportamento do consumidor verde deve ser estudado e
analisado sob muitos aspectos, dada sua complexidade. Adicionalmente, considerando
as dimensGes culturais e continentais do Brasil, é relevante conhecer os comportamen-
tos ambientalmente responsaveis em suas diversas regides e estados, a exemplo de
estudos nas Cidades de Porto Alegre (LAGES; VARGAS NETO, 2002) e Sao Paulo
(ENOKI et al., 2008), mas sdo obras publicadas em semindrios, portanto, inacabadas.

Posto isso, neste estudo tem-se o seguinte problema de pesquisa: os con-
sumidores capixabas procuram adquirir produtos e assumir habitos ambientalmente
corretos? Nesse sentido, neste estudo teve-se como objetivo discutir os fatores que
podem influenciar a consciéncia ecologica desses consumidores no momento em que
estdo realizando suas compras, ou seja, se os consumidores capixabas estdo tendo a
preocupacdo em adquirir produtos, servicos, ideias e experiéncias ambientalmente
corretos em consonancia com habitos ambientalmente responsaveis.

Trata-se de um esforco integrante de uma pesquisa critica das contribuicdes
das experiéncias de desenvolvimento sustentavel no Estado do Espirito Santo que,
do ponto de vista tedrico, contribui, primeiro, por meio das reflexdes desta pesquisa,
para o debate sobre as variaveis pesquisadas acerca de comportamento ambientalmen-
te sustentavel, tanto em estudos qualitativos quanto em quantitativos. Segundo, para
generalizar os resultados e reduzir as limitacdes do estudo de Straughan e Roberts
(1999), ja que foi replicado em outro contexto (BENSON; BROWN, 2011; BEHSON,
2005). Sob a perspectiva empirica, fornece informagdes significativas as empresas
referentes as posturas éticas adotadas e ao entendimento dos consumidores quanto ao
marketing verde e o que é relevante para eles no momento em que estdo processando
suas compras. Também fornece informacdes a respeito da visdo dos consumidores
quanto a relevancia das acdes do marketing verde e ao comportamento e conscién-
cia ecolégicos no momento de realizacdo de compras e adogao de habitos social e
ambientalmente adequados, aos diversos atores sociais envolvidos nesse processo.
Em particular, ao Governo do Estado do Espirito Santo para o cuamprimento das suas
acdes estratégicas (ESPIRITO SANTO..., 2015; 2018).
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2 MARKETING VERDE — CONCEITOS E DELIMITACOES

Inicialmente, é relevante destacar que o termo marketing verde (green marke-
ting) tem sido usado de forma intercambidvel com outros termos como: marketing
ambiental, marketing sustentdvel, ecomarketing, marketing ecol6gico, enviropreneu-
rial marketing e marketing de estilos de vida sustentaveis (GARG, 2015; RETTIE;
BURCHELL; RILEY, 2012). Nessa pesquisa, esses termos também sdo utilizados de
forma intercambiavel.

Para se atingir o resultado de uma sociedade ambientalmente responsavel,
exigem-se mudangas comportamentais por parte dos diversos atores sociais, em par-
ticular, das organizagdes, dos governos e dos consumidores. Para tanto, esses atores
precisam reaprender a lidar com essa nova realidade: ter consciéncia ecolégica e as-
sumir as responsabilidades com o meio ambiente, ou seja, precisam se adequar a di-
cotomia do atendimento aos seus desejos ilimitados com recursos limitados (GARG,
2015; POLONSKY, 1994; 2011).

Nesse sentido, o marketing verde parte do pressuposto de que 0s consumi-
dores estdo mais conscientes e dispostos a mudarem suas atitudes relacionadas as
compras de produtos, servicos, ideias e experiéncias (ZHAO et al., 2014; HOEK;
ROLING; HOLDSWORTH, 2013; PROTHERO et al., 2011; STRAUGHAN; RO-
BERTS, 1999), havendo, portanto, necessidade de mudancas nas a¢oes de marketing
das organizagoes. Assim, marketing verde consiste no conjunto de transagoes de tais
compras entre empresas, seus clientes e o ambiente natural, para satisfazer necessida-
des e desejos dos consumidores, causando minimo impacto ao meio ambiente. Para
tanto, as decisdes do marketing sustentavel tém se baseado nos pilares ambientais e
sociais, como justica social e respeito ao meio ambiente (HUANG; RUST, 2011) e
em estratégias para alcancgar a sustentabilidade (GARG, 2015; RICHEY JUNIOR et
al., 2014). Para apoiar essa discussdo, adicionalmente, foram criados novos conceitos,
como a satisfacdo verde, a confianca verde, a lealdade verde e o valor verde, a partir
do marketing tradicional, mas voltados para um marketing ecologicamente correto
(CHEN, 2013).

Contudo, as acdes de marketing verde nao tém apresentado resultados efeti-
vos porque ndo basta apenas desenvolver servico, produto, ideia ou experiéncia ver-
des, sdo necessarias acOes praticas para encorajar uma mudanca de comportamento
que respeite 0 meio ambiente (PEATTIE; PEATTIE, 2009; RETTIE; BURCHELL,;
RILEY, 2012). Nesse contexto, algumas iniciativas do marketing verde envolvem en-

corajar a mudanga para um comportamento verde ao orientar os consumidores a con-
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siderarem algum servico, produto, ideia ou experiéncia verde como normal (RETTIE;
BURCHELL; BARNHAM, 2014; RETTIE; BURCHELL; RILEY, 2012). Ou esti-
mular atitudes e comportamentos éticos, uma vez que os consumidores estariam dis-
postos a adquirir e a pagar mais, inclusive, por marcas que respeitem as relacdes com
os ambientes natural e social (HOEK; ROLING; HOLDSWORTH, 2013). Ou, ainda,
envolvem comportamentos de conservacao e de compra ambientalmente amigaveis
e valores como orientacdo homem-natureza (PACO et al., 2013). Adicionalmente,
incentivar o comportamento de consumo ecologicamente consciente ou a consciéncia
ecologica do consumidor (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

2.1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ECOLOGICAMENTE
CORRETO

Um consumidor consciente ecologicamente é bem informado e no que se
refere ao seu comportamento, preocupa-se em consumir de forma diferente, ou seja,
importa-se com o descarte, com o planejamento de suas aquisi¢oes, com a diminui¢ao
do seu consumo proprio, em reduzir todo tipo de desperdicio. Prefere produtos feitos
com o uso de tecnologias consideradas limpas e com consumo baixo de energia, além
de embalagens reciclaveis (DAHLSTROM, 2012; PORTILHO, 2005). Tal consumi-
dor tem consciéncia ecolégica ou ambiental, ou seja, habilidade para entender o meio
ambiente no qual estd inserido, suas acdes perante ele, bem como as consequéncias
das agoes ao longo do tempo. Essa referida consciéncia somente se torna plena quan-
do se desenvolve uma visdo sisttmica do meio ambiente, sua casa, seu bairro, sua
cidade, seu estado, seu pais, seu Planeta (OTTMAN, 2004).

Para autores como Rettie, Burchell e Barnham (2014), tal comportamento
sustentavel deveria ser considerado normal, enquanto o comportamento insustenta-
vel, isto é, a ndo observancia dos fatores discutidos até aqui, deveria ser considerado
anormal. E ocorre exatamente o contrario: alguns comportamentos sustentaveis sao
considerados anormais e os insustentaveis, normais. Por isso, propdem um proces-
so social de normalizacdo social para inverter a percepcdo desses comportamentos.
Por exemplo, o uso de sacolas plasticas era considerado um comportamento normal
até a chegada das sacolas reciclaveis, que, por sua vez, passaram a Ser 0 Novo com-
portamento normal. Importante ressaltar que o processo social de normalizacdo nem
sempre ocorre naturalmente. Em particular, na Cidade de Sdo Paulo, esse processo foi
imposto pela Lei Municipal n. 15.374, que “proibiu a distribuicdo gratuita ou venda

de sacolas plésticas a consumidores em todos os estabelecimentos comerciais do mu-
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nicipio.” (SAO PAULO..., 2011). Logo, houve uma rejeicdo muito grande por parte
de todos os atores sociais envolvidos, dados os conflitos de interesses e as acoes judi-
ciais. Somente ap6s o Decreto Municipal n. 55.827 (SAO PAULO..., 2015) e o fecha-
mento de acordos entre organizacdes, governo e 6rgaos de protecao ao consumidor,
foi possivel deflagrar acdes de mudanca de habitos (FUNDAGCAO PROCON, 2015).

Posto esse exemplo, percebe-se que a preocupagdo com um maior cuidado
com o meio ambiente exige, dentro de outras coisas, ter uma legislacdo ambiental
mais “dura”, para que os investimentos ambientais sejam de fato implementados
como uma cultura consciente e responsavel. Soma-se a regulamentacdo a pressao
dos consumidores, dos stakeholders e dos investidores, contribuindo para o aumento
do grau de consciéncia ecoldgica de cada pais. Por isso a mudanca de paradigma
voltada para a consciéncia ambiental para se pensar de maneira diferente e ter cadeias
produtivas mais limpas (DAHLSTROM, 2012).

Embora os consumidores, por meio de varias iniciativas de marketing e da
midia em geral j& apresentem um nivel aceitdvel de conhecimento acerca do que é
um comportamento de compra sustentavel ou ndo (RETTIE; BURCHELL; RILEY,
2012), a educacdo é considerada um fator contributivo para fomentar o comportamen-
to do consumidor considerado verde, pois se trata de uma maior conscientizacdo do
cliente ndo apenas quando esté realizando suas compras, mas de uma maneira diferen-
te e responsavel de agir com o meio ambiente. Nao deixar de consumir, mas consumir
sabendo que suas agoes terdo um impacto ecolégico. E esses referidos impactos serdo
sentidos pelas geracoes futuras (BUTZKE; PEREIRA; NOEBAUER, 2001).

Dessa forma, para entender melhor o comportamento dos clientes é relevan-
te estudar ndo somente as consequéncias comportamentais do consumidor de forma
genérica, mas também seus impactos socioculturais em determinada regido, se suas
escolhas estdo direcionadas ao bem coletivo da sociedade. Trata-se, portanto, de uma
abordagem holistica do marketing (BELK; DHOLAKIA; VENKATESH, 1996). Ne-
cessita-se que o cliente esteja consciente de que suas agdes — compras, armazenamen-
to e descarte dos produtos — terdo impactos positivo ou negativo com o meio ambiente
no qual esta inserido, portanto, afetando toda a coletividade (COLTRO, 2007).

Algumas pesquisas tém abordado os efeitos da influéncia pessoal, do conhe-
cimento do consumo verde, das atitudes em relacdo ao consumo verde e dos modera-
dores internos e externos no comportamento de consumo ecologicamente consciente
(ZHAO et al., 2014). Outras ja abarcam agoes voltadas para o comportamento do

consumidor ambientalmente consciente por meio do entendimento do papel modera-
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dor das percepcdes de status pro-social na disposicao e nas agoes reais voltadas a esse
comportamento (ZABKAR; HOSTA, 2013).

Diferentemente de escalas anteriores para medir a relacdo entre o consumo
verde e o comportamento dos consumidores verdes que deram muito foco as dimensoes
demogriéficas, Straughan e Roberts (1999) propuseram uma escala baseada em critérios
psicograficos que descrevem a forca relativa das caracteristicas da sua personalidade,
a saber: orientacdo politica, valores altruistas, crencas e atitudes e preocupagdes com
as questdes ambientais. O objetivo é entender o comportamento do consumidor verde
como: comportamento de consumo ecologicamente consciente, eficacia percebida de
consumo (percepcao se a compra realizada respeita as demandas ambientais); preocupa-
¢do ambiental (se o que fazemos como individuos faz a diferenca); altruismo (preocupa-
¢do com o bem-estar dos outros); e liberalismo (crengas politicas de esquerda).

Em particular, o critério comportamento de consumo ecologicamente cons-
ciente abrange seis fatores: produto, preocupacdo do consumidor em adquirir pro-
dutos mais pré-sociais e pro-ambientais; reciclagem e reutilizacdo, preocupacao em
adquirir produtos, servicos, ideias e experiéncias que, apds a submissdo a uma série de
processos de mudanga ou tratamento, possam ser reutilizados; alimentacdo e satde,
preocupacdo com a forma como tais produtos, servicos, ideias e experiéncia tém sido
produzidos, aprimorados e propostos; habitos domésticos, as maneiras mais usuais
de lidar e de se comportar ao longo do processo de compra — desde a percepcao do
problema, o desejo ou a necessidade de adquirir algo até o descarte final (reciclagem,
doacdo, revenda); acdes de mudancas, comportamento baseado no conhecimento ad-
quirido e disponivel para lidar com a dicotomia consumo desenfreado versus recursos
limitados, e ainda, o consumo de energia, agravado pela escassez hidrica, além da
falta de investimentos estruturais. Esse conjunto de fatores acarreta sérios problemas
para a sociedade organizada (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

3 METODOLOGIA

3.1 NATUREZA DA PESQUISA E COLETA DE DADOS

Para cumprir o objetivo que se propos neste estudo, foi conduzida uma pes-
quisa quantitativa com corte transversal, uma vez que os dados foram coletados em
um ponto tinico na trajetéria dos consumidores (MALHOTRA, 2006; HAIR JUNIOR
et al., 2005). Trata-se de um estudo exploratério por se conhecer pouco a respeito des-
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sa tematica, em particular no Estado do Espirito Santo (HAIR JUNIOR et al., 2005).
No que se refere a populacdo deste estudo, esta abrangeu os consumidores de maneira
geral. Ja a amostra, ndo probabilistica e por conveniéncia, incluiu os consumidores capi-
xabas, acessados através da rede social do pesquisador, em razdo da facilidade de acesso.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, foi aplicado um questionario
adaptado da escala de Comportamento do Consumidor Ecologicamente Conscien-
te (Ecologically Conscious Consumer Behavior (ECCB)), de Straughan e Roberts
(1999) e Lages e Vargas Neto (2002). Nesse estudo, o objetivo foi discutir somente
os fatores que podem influenciar o comportamento ecolégico dos consumidores no
momento em que estdo realizando suas compras. Foram considerados seis fatores
do comportamento do consumidor ecologicamente consciente, que representam as
variaveis independentes: produto (seis itens); reciclagem e reutilizacao (cinco itens);
habitos domésticos (quatro itens); acdo de mudanca (trés itens); consumo de energia
(dois itens); e alimentacao e satide (quatro itens). Nem todas as variaveis dos estudos
de Straughan e Roberts (1999) e Lages e Vargas Neto (2002) foram usadas neste estu-
do, pois se buscaram somente aquelas que mais se adaptam ao contexto da pesquisa. A
variavel dependente foi medida pela pergunta: “Eu me considero um consumidor eco-
logicamente correto?” A mensuragao dessas variaveis foi feita por meio de uma escala
Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Esse questiondrio, mostrado no Apéndice A, foi complementado com as
informacdes demogréficas dos respondentes, como idade, género, renda aproxima-
da, escolaridade e local de residéncia. Como parte da escala de Straughan e Roberts
(1999) ja havia sido aplicada em outros estudos (ENOKI et al., 2008; LAGES; VAR-
GAS NETO, 2002), nao foi aplicado um pré-teste (HAIR JUNIOR et al., 2005) no
contexto do Espirito Santo.

Para acesso aos dados, foi realizada uma pesquisa de campo no Estado do
Espirito Santo com a distribuicao livre de questionarios em papel e também por meio

do aplicativo gratuito do Google Forms através de e-mail a populagdo-alvo.

3.2 TRATAMENTO ESTATISTICO DOS DADOS

No que diz respeito ao publico-alvo, o presente estudo foi realizado com uma
amostra de 375 consumidores. Foi obtido um retorno de 211 questionarios respon-
didos e validos atendendo aos critérios recomendados por Hair Junior et al. (2005)
de pelo menos cinco observagdes para cada variavel independente. Nesse caso, uma

razdo de 8.44 para cada observagdo.
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Nessa amostra, em termos de observagdes atipicas, foram notados dados au-
sentes. Dessa forma, para ndo reduzir o tamanho da amostra, foi utilizada a abor-
dagem da estimativa dos dados ausentes por meio da substituicdo da média (HAIR
JUNIOR et al., 2005). Também foi feito o teste de Kolmogorov-Smirnov, que mostrou
resultados significativos (0,000) ao nivel de 5% (<0,05) para todas as variaveis, evi-
denciando o atendimento a suposi¢ao da normalidade da amostra.

Com o intuito de usar os fatores utilizados da escala de Comportamento do
Consumidor Ecologicamente Consciente Ecologically Conscious Consumer Beha-
vior (ECCB), de Straughan e Roberts (1999) — produto, acdo e mudancga, consumo de
energia, reciclagem e reutilizacdo, alimentagao e saide — foram calculados os escores
somados para representar esses mesmos constructos, conforme recomendado por Hair
Junior et al. (2005). Em relacao as andlises estatisticas realizadas, com o objetivo de
conhecer e descrever o grupo de entrevistados da amostra, foram utilizadas estatisti-
cas descritivas. Para entender o comportamento das varidveis — produto, reciclagem
e reutilizagdo, habitos domésticos, acdo de mudanca, alimentagdo e satide e consumo
de energia — com o objetivo de identificar a existéncia de relacdo entre elas foi feita
a analise de regressdo. E para entender possiveis diferencas entre alguns grupos, em
particular quanto as variaveis demograficas, foram feitas analises de diferencas entre
as médias — Anova. Todos os calculos foram feitos com o auxilio do Excel e do sof-
tware IBM® SPSS, versao 23.

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 DADOS DEMOGRAFICOS DA AMOSTRA

No que se refere ao género, 113 respondentes (53,6%) sdo do género femini-
no e 98 respondentes (46,4%) sdo do género masculino. No que diz respeito a idade,
verificou-se incidéncia maior nos entrevistados entre 26 e 35 anos (77), igual a 36,5%
dos entrevistados. E, incidéncia menor entre 16 e 25 anos (12), equivalendo a 5,7%.
Quanto a escolaridade, apresentou-se um maior nimero dos respondentes com
pés-graduacao, compondo 50,2% deles. A menor incidéncia de entrevistados (23)
equivaleu a 10,9%, com mestrado/doutorado. Ocorreu certo equilibrio de responden-
tes com ensino médio e graduacdo. Em relacdo a renda aproximada dos respondentes,
apresentou-se equilibrada entre as vérias faixas apresentadas.
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4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

As médias dos fatores consumo de energia, produto e habitos domésticos, que
representam as variaveis independentes mostradas na Tabela 1, sdo similares e estdo
acima de 4,0; isso significa que as evidéncias mostram que os respondentes concordam
que esses fatores impactam os seus comportamentos ecologicamente conscientes no
momento de realizacdao das compras e quanto aos seus habitos domésticos. Ja os fatores
acOes de mudanca, alimentacao e satide e reciclagem e reutilizacdo apresentaram média
acima de 3,0, ou seja, as evidéncias mostram que os respondentes estdo neutros — nem
discordam nem concordam — que esses fatores impactam os seus comportamentos eco-
logicamente conscientes quanto a tomada de decisdo no momento de realizagdo das

compras, porém, com movimento de tendéncia a concordarem com tais fatores.

Tabela 1 — Estatistica descritiva

N=211 Média Desvio padrao
Consumo de energia 4,2938 0,82168
Produto 4,1201 0,76812
Habitos domeésticos 4,0948 0,68480
Agdo de mudanca 3,9763 0,88549
Alimentacdo e saude 3,8869 0,55976
Reciclagem e reutilizacao 3,4919 0,89851

Fonte: os autores.

O desvio padrdo para todos os fatores foi abaixo de 1,0, ou seja, ha evidén-
cias de que houve consonancia nas respostas dos participantes desta pesquisa, isto

é, uma baixa variabilidade nas respostas.

4.3 ANALISE DA REGRESSAO

Os dados mostram que o modelo global de regressdo para a variavel depen-
dente “eu me considero um consumidor ecologicamente correto” é estatisticamente
significativo (F = 38,137; p-value = 0,000), conforme a Tabela 2. E o poder de expli-
cacdo (R? ajustado) desse modelo de regressao mostra que os fatores produto, habitos
domésticos, reciclagem e reutilizacdo e consumo de energia explicam 41,4% da
varidvel dependente “eu me considero um consumidor ecologicamente correto”.
O desvio padrao de 0,669 é baixo, contribuindo para mostrar a confiabilidade desse
coeficiente de regressao.
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Tabela 2 — Resumo do modelo

Erro
~ pa- Alte- . :
R qua drao racao  Alte- Sig. D}lr
Mo- R qua- drado ~ Alte- bin-
delo drado  ajus- da deR  racdo Df1 Df2 racao -Wat-
tado esti- gqua- f f son
mati- drado
va
4 0652d 0425 0414 0,669 0,016 5906 1 206 0,016 1,952

Fonte: os autores.

Nota: d: Preditores: (Constante), habitos domésticos, produto, consumo de energia, reciclagem e reutili-
7agao.

e: Variavel dependente: Y (Eu me considero um consumidor ecologicamente correto).

E os coeficientes de regressao (0,265, p-value = 0,000; 0,225, p-value =
0,003; 0,172, p-value = 0,016; 0,153, p-value = 0,013) que representam os fatores
produto, habitos domésticos, reciclagem e reutilizacdo e consumo de energia, res-
pectivamente, apresentam significancia estatistica, conforme a Tabela 3, ou seja, ha
evidéncias de relacdo positiva entre esses fatores. Em outras palavras, ha evidéncias
de que o tipo de produto adquirido, os habitos domésticos, o consumo de energia e a
reciclagem e reutilizacdo de produtos afetam a consciéncia ecolégica dos consumido-
res capixabas. Os demais fatores — acdes de mudanca e alimentacdo e satide — ndo

sdo estaticamente significativos.

Tabela 3 — Coeficientes para o modelo de regressao

Coefi-
Coeficientes nao cientes Estatisticas de
padronizados padroni- . colinearidade
zados T Sig
Modelo 3 B Err? Beta Tolerancia  VIF
padrao
Constante -0,159 0,320 -0,4906 0,621
Produto 0.301 0.081 0.265 3.736 0.000 0.556 1.799
Habitos do- ) ygg 0.095 0.225 2.993 0.003  0.492 2.032
mésticos
Reciclageme ) 16, 0.069 0.172 2.430 0.016  0.557 1.794
reutilizacao
Consumode 16, 0.065 0.153 2.497 0013 0747 1.338
energia

Fonte: os autores.
Nota: a. Variavel dependente: Y (Eu me considero um consumidor ecologicamente correto).
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Ainda na Tabela 3 os testes de tolerancia (os valores estdo bem acima de
0,10) e o Fator de Inflagdo de Variancia (FIV) (os valores estdo bem abaixo de 5,0)
que medem o grau de colinearidade entre os quatro fatores (produto, habitos domés-
ticos, reciclagem e reutilizagdo e consumo de energia) reforcam que esse modelo
de regressdo ndo apresenta problemas de multicolinearidade, conforme recomendado
por Hair Junior et al. (2005).

E os resultados, conforme a Tabela 4, também mostram que aproximada-
mente 57% (92,160/160,408 = 0,57) da variancia total ndo sdo explicados por esse
modelo de regressao. Isso pode ser entendido que ainda hé outros fatores que podem
ser considerados para entender melhor essa relacdo entre o nivel de consciéncia eco-

l6gica e o comportamento dos consumidores capixabas.

Tabela 4 — Anova

Modelo 3 Soma dos quadrados Df Quadrado médio z Sig.
Regressao 68,247 4 17,062 38,137 0,000e
Residuo 92,160 206 0,447
Total 160,408 210

Fonte: os autores.
Nota: a. Variavel dependente: Y (Eu me considero um consumidor ecologicamente correto).
d. Preditores: (Constante), hdbitos domésticos, produto, reciclagem e reutilizagao.

4.4 ANALISE DE DIFERENCAS ENTRE AS MEDIAS DO
COMPORTAMENTO ECOLOGICAMENTE CORRETO EM
ALGUMAS VARIAVEIS DEMOGRAFICAS COM HOMENS E
MULHERES

4.4.1 Teste Anova — Escolaridade

As evidéncias mostram que as médias do comportamento ecologicamente
correto entre as mulheres e os homens em relagdo a escolaridade das respondentes sao
estatisticamente significativas ao nivel de p-value = 0,05 para o fator reciclagem e reu-
tilizagdo, ou seja, quanto maior a escolaridade, maior o nivel de consciéncia ecologica
no que se refere a preocupacdo com o uso de materiais reciclados e que ndo agridem
0 meio ambiente, para ambos os géneros.

Ja o fator habitos domésticos é estatisticamente significativo ao nivel de
p-value = 0,05 somente para as mulheres, indicando que hé diferencas entre as médias
da escolaridade, isto é, quanto maior a escolaridade, mais dispostas elas estdo em reci-

RACE, Joagaba, v. 16, n. 2, p. 655-680, maio/ago. 2017 | E-ISSN: 2179-4936

667



668

Leandro de Athayde Hemerly, Marcia Juliana d’ Angelo

clar o lixo e em consumir menos energia. O fator acdo de mudanca é estatisticamente
significativo ao nivel de p-value = 0,05 somente para os homens, indicando que ha
diferencas entre as médias da escolaridade. Assim, quanto maior a escolaridade, maior
a disposicdo em adotar um comportamento voltado para o uso de produtos e alimentos

que respeitam o meio ambiente.

4.4.2 Teste Anova — Idade

As evidéncias indicam que as médias do comportamento ecologicamente
correto em relagdo a idade entre as mulheres sdo estatisticamente significativas ao ni-
vel de p-value = 0,05, para os fatores produto, reciclagem e reutilizacdo e acao de mu-
danca. Ou seja, quanto maior a idade, maior o nivel de consciéncia ecolégica quanto
a preocupacao com o uso de materiais reciclados e que ndo agridem o meio ambiente.
J& para os homens, somente o fator agdo de mudanga foi estatisticamente significativo
ao nivel de p-value = 0,05, isto é, quanto maior a idade dos homens, maior o nivel de
consciéncia ecolégica no que diz respeito a preocupacdo com o uso de materiais que

ndo agridem o meio ambiente.

4.4.3 Teste Anova — Renda

As evidéncias indicam que as médias do comportamento ecologicamente cor-
reto no que se refere a renda entre as mulheres e os homens ndo sdo estatisticamente
significativas ao nivel de p-value = 0,05, para todos os fatores, ou seja, a renda nao

impacta a consciéncia ecologicamente correta desses consumidores.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As evidéncias mostram que os fatores consumo de energia, produto e habitos
domésticos impactam os comportamentos ecologicamente conscientes dos consumi-
dores no momento de realizacdo das compras e quanto aos seus habitos, ou seja,
aparentemente, os consumidores capixabas estdo preocupados em adquirir produtos
de empresas que respeitam o meio ambiente. Esses consumidores também procu-
ram ter um comportamento que atribui alguma relevancia aos produtos considerados
verdes. As evidéncias também mostram que os demais fatores, acdes de mudanga,

alimentacdo e saude e reciclagem e reutilizacdo apresentam movimento de tendéncia
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de que tais fatores podem comecar a impactar os seus comportamentos ecologica-
mente conscientes. Esses achados pressupoem que ha uma tendéncia de crescimento
da consciéncia ecol6gica desses consumidores e que estdo mais atentos as questoes
ambientais, sociais e suas consequéncias (LAI; CHENG, 2016; HOEK; ROLING;
HOLDSWORTH, 2013; RETTIE; BURCHELL; RILEY, 2012). Essa tendéncia pode
ser em decorréncia do fato de a maioria dos respondentes da pesquisa (61%) possui-
rem escolaridade de nivel de pds-graduacdo. De fato, o nivel de escolaridade impacta
o comportamento ecologicamente correto desses consumidores, tanto para homens
(acdo de mudanca) quanto para as mulheres (habitos domésticos) e para o fator re-
ciclagem e reutilizacdo (ambos os géneros). Quanto maior a escolaridade, maior a
consciéncia ecolégica em relacdo a esses fatores.

Além disso, a maioria (94%) dos respondentes do estudo tem pelo me-
nos 26 anos, mostrando que essas pessoas ja estdo maduras e possuem a capacidade
de fazer escolhas. Neste estudo as evidéncias também mostram que quanto maior a
idade dos homens e das mulheres, maior o nivel de consciéncia ecolégica no que diz
respeito a mudanca de habitos voltados para o respeito com o meio ambiente. Para
as mulheres, em particular, quanto maior a idade, maior a preocupagdo com o tipo de
produto adquirido e com a reciclagem e reutilizacdo de embalagens e materiais. Esses
resultados estdo coerentes com os estudos de varios pesquisadores, como Straughan
e Roberts (1999), Portilho (2005), Dahlstrom (2012) e Ottman (2004), nos quais pe-
dem a atencdo para observar que os consumidores estdo, cada vez mais, exigentes e
conscientes, quando estdo efetuando suas compras. Idade e escolaridade estdo posi-
tivamente relacionadas ao comportamento de consumo ecologicamente consciente e
a aquisicdo de produtos ecologicamente corretos. No que se refere a renda, embora
aproximadamente 60% dos respondentes tenham renda acima de R$ 4.510,00, ndo héa
diferencas significativas entre homens e mulheres.

Contudo, chama a atencdo que esses consumidores estdo neutros quanto ao
impacto de produtos feitos de materiais reciclados ou mesmo que possam ser recicla-
dos, ou ainda que utilizem embalagens biodegradaveis. Isso pode ser em razdo do fato
de que, em particular, na Cidade de Vitoria, a coleta de lixo reciclavel é muito baixa,
cerca de 2%. Nas outras cidades da Regido Metropolitana da Grande Vitoria, esse
indice cai para menos de 0,5%. E pouco mais da metade dos municipios do Estado
do Espirito Santo assinaram os Termos de Compromisso Ambiental da coleta seletiva
e de residuos sélidos com o Ministério Publico do Estado. Para que um condomi-
nio residencial ou mesmo uma empresa possa implantar a coleta de lixo reciclavel

€ necessario contratar os servicos de empresa especializada (ZANOTTI, 2013). Em
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Vitéria, por més, sdo 180 toneladas de materiais reciclaveis recolhidas por meio da
coleta seletiva em cerca de 150 postos de entrega voluntaria (PEV), em 47 bairros
(PREFEITURA DE VITORIA, 2016).

Diante do exposto e retomando o objetivo com a pesquisa — discutir os fato-
res que podem influenciar a consciéncia ecolégica desses consumidores no momento
em que estdo realizando suas compras — curiosamente, as evidéncias mostram que o
fator reciclagem e reutilizagdo em conjunto com os fatores produto, habitos domésti-
cos e consumo de energia afetam a consciéncia ecolégica desses consumidores. Ape-
sar dessa discussdo, quanto ao comportamento neutro sobre o descarte dos produtos,
a preocupacao em adquirir produtos que ndo agridem o meio ambiente, em reduzir o
consumo de energia elétrica, em separar o lixo organico do lixo seco, fazem parte do
modelo mental ecolégico desses consumidores. Esses achados mostram que agdes
publicas voltadas a coleta reciclada de lixo podem ser bem-aceitas pela populacdo do
Estado do Espirito Santo.

Por outro lado, consumir lampadas mais caras, mas que economizam ener-
gia elétrica; deixar de usar produtos por razdes ecoldgicas; deixar de comprar produ-
tos e alimentos que podem causar a extingdo de algumas espécies animais e vegetais
ou que contenham agrotéxicos ndo impactaram a consciéncia ecologica desses con-
sumidores. Ainda se percebe uma ambivaléncia dos consumidores que experimentam
sentimentos e percepgdes opostas a respeito da adocdo de um comportamento verde
(CHANG, 2011).

Também é relevante considerar que a amostra deste estudo abrange o contex-
to do Estado do Espirito Santo, com uma inter-relagao de circunstancias econémicas,
sociais e culturais distintas, por exemplo, de Porto Alegre (LAGES; VARGAS NETO,
2002), de Sao Paulo (ENOKI et al., 2008) e do contexto americano (STRAUGHAN;
ROBERTS, 1999). Estudos realizados a respeito do comportamento do consumidor
e sua consciéncia ambiental destacam a importancia dos aspectos relacionados as
crencas e aos valores presentes no ambiente em que tal consumidor estd inserido.
As obrigacdes ambientais apresentam uma série de fatores que necessitam ser ob-
servados como: o respeito por parte da sociedade com o meio ambiente na qual esta
inserido, o respeito as regulamentacdes juridicas que protegem o meio ambiente, as
diversidades culturais, a economia global e outros fatores ndo menos importantes,
que precisam ser cumpridos por parte das sociedades fisicas ou juridicas (OTTMAN,
2004).
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6 CONCLUSAO

Neste estudo teve-se como objetivo discutir os fatores que podem influenciar
a consciéncia ecolégica dos consumidores capixabas no momento em que estdo rea-
lizando suas compras, ou seja, se esses consumidores estdo tendo a preocupagdo em
adquirir produtos, servicos, ideias e experiéncias ambientalmente corretos em con-
sonancia com héabitos ambientalmente responsaveis. Dessa forma, algumas reflexdes
emergem dessa discussao.

Primeiro, embora esses consumidores estejam em um processo de desenvol-
vimento de uma maior consciéncia ecoldgica, esse novo modelo mental tem impli-
cado a adocdo de um comportamento verde somente para alguns habitos: compras
de determinados produtos, servicos, ideias e experiéncias e habitos domésticos de
reciclagem e reutilizagdo e de consumo de energia. Nesse sentido, é importante que
todos os atores sociais — governos, organizacoes e sociedade em geral — envol-
vam-se para encorajar comportamentos voltados para um processo de compras
e de assimilacdo de habitos de produtos, servicos, ideias e experiéncias pré-am-
bientais e pro-sociais. Para tanto, esses atores precisam reaprender a lidar com essa
nova realidade e a educacdo ambiental pode apoiar essa reorientacao de atitudes e
comportamentos, principalmente porque quanto maior a escolaridade e a idade, maior
a consciéncia ecoldgica dos consumidores. A boa noticia para paises como o Brasil,
em particular, para o Estado do Espirito Santo, que tem disparidades sociais, é que
a renda dos consumidores ndo impacta tal comportamento ecologicamente correto.

Segundo, ndo adiantam iniciativas voltadas para a mudanca de comporta-
mento se ndo houver a contrapartida de oferecer a esses consumidores infraestrutura
necessaria e suficiente para a concretizacdo efetiva desses novos comportamentos.
Por isso, em particular, os legisladores do Estado do Espirito Santo precisam se com-
prometer mais na promocao de comportamentos mais sustentaveis. Do contrario, as
orientacdes estratégicas (ESPIRITO SANTO..., 2015; 2018, p. 40) do Governo do
Estado do Espirito Santo quanto “a uma mudanca estrutural e comportamental de
todos em relacdo aos recursos naturais e ao meio ambiente” podem nao ser cumpridas.

Em terceiro lugar, as agoes de marketing verde também precisam ser mais
efetivas para apoiar e encorajar uma mudanga de comportamento dos consumidores.
As organizacOes também precisam rever suas posturas éticas e se reconstruirem em
fundamentos sélidos de principios e normas de fabricacdo e oferta de produtos, ser-
vicos, ideias e experiéncias com uma visdo mais pré-ambiental e pro-social. Por
ultimo, todos os atores sociais — consumidores, organizacdes, Governo — ainda preci-
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sam se adaptar a dicotomia do atendimento aos seus desejos ilimitados com recursos
limitados, mostrando que hd uma longa caminhada para aumentar a consciéncia eco-
légica desses consumidores. A tendéncia mundial que cada vez mais se consolida é
que os produtos adquiridos pelos consumidores necessitam se apresentar de forma
ecologicamente correta.

Em relacao as limitacGes, a amostra é ndo probabilistica e por conveniéncia,
por isso, atingiu-se um grupo de respondentes com elevada escolaridade e renda, po-
dendo, em parte, enviesar os resultados desta pesquisa. Vale lembrar, todavia, que
as evidéncias também mostraram que ainda hé outros fatores que podem ser con-
siderados para entender melhor essa relacdo entre consciéncia ecolégica e comporta-
mento desses consumidores capixabas. Sugere-se, portanto, estudar novos fatores que
possam impactar a consciéncia ecologica de consumidores, as motivacdes intrinsecas
e extrinsecas ao consumidor que podem influenciar tal comportamento, bem como as
atitudes que o orientam. Assim, recomenda-se replicar a pesquisa em outros contextos
que possuam microrregides diferentes no que diz respeito a cultura, crengas, com-
portamentos sociais, renda e economia. Outra sugestao envolve a aplicacdo de estudo
quantitativo a partir do referencial tedrico ja desenvolvido e também de entrevistas
semiestruturadas.
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APENDICE A — Questionario

Produto

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudi-
cam ou desrespeitam o meio ambiente.

Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o meio ambiente.

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho
o que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente.

Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprarem produtos que prejudi-
cam o meio ambiente.

Eu sempre faco um esfor¢o para reduzir o uso de produtos feitos de recursos
naturais escassos.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menor poluigao.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado.

Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado.

Reciclagem e reutilizacao

Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade de embalagens.

Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.

Eu evito comprar produtos com embalagens que ndo sdo biodegradaveis.

Habitos domésticos

Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de energia elétrica.

Na minha residéncia eu separo o lixo organico do lixo seco.

Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia elétrica.

Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com embalagens reutilizaveis.

Acdo de mudanca

Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extin¢do de algu-
mas espécies animais e vegetais.

Quando eu conhego os possiveis danos que um produto pode causar eu nao
compro este produto.

Consumo de energia

Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica.

Eu troquei as 1dmpadas da minha casa por lampadas de menor poténcia para
reduzir o consumo de energia elétrica.

Eu me considero um consumidor ecologicamente correto.

Escala Likert: Discordo totalmente (1) Concordo totalmente (5).
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