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Resumo

O presente estudo visa contribuir para o esclarecimento da temética do marketing verde bem
como suas implicagdes no contexto de desenvolvimento de consumidores ecologicamente
conscientes. O estudo foi realizado no campo onde atua uma concessiondria de motos da
empresa Honda, em uma cidade do nordeste brasileiro, por representarem agentes potenciais
de poluicdo atmosférica através dos gases poluentes emitidos pelas motocicletas. O
instrumento utilizado para coleta dos dados foi um questionério estruturado e ndo-disfarcado
em relagdo aos seus objetivos. Depois de aplicado os questionarios, foram realizados dois
tipos de andlises: (1) univariada — para o calculo de frequéncias, médias e desvios-padrdo; (2)
bivariada — para medir a associacdo entre as varidveis de interesse, compreensdo e eco-
conscientizacdo com produtos verdes, através do coeficiente r de Pearson de produto-
momento, e para verificar diferencas entre medias de subgrupos realizou-se o teste da
ANOVA. Foi utilizado o SPSS para realizagdo dos testes estatisticos. Os achados da pesquisa
apontaram uma consideravel disposi¢do por parte dos consumidores em acolher os principios
do marketing verde, no entanto essa predisposi¢cdo ndo implica na aceitagcdo passional de
produtos incapazes de satisfazer suas necessidades, ao contrario, revela uma acentuada
ampliacdo das exigéncias dos consumidores o que encaminha as empresas desse setor de
atividade a aprimorar-se no que diz respeito a incorporacdo da varidvel ambiental em suas
préprias estratégias de mercado.

Palavras-chave: Marketing verde, Consciéncia do consumidor, Motocicletas.

The present study aims to contribute in clarifying the theme of green marketing as well its
relation in the context of development of conscious ecologically consumer. The study was
held with the motorcycle's company of Honda, in a city of Brazilian northeast, because it
represent potentials agents of atmosphere’s pollution through of the polluted gases emitted by
motorcycles. The tool used to collect of data was a structured questionnaire and don’t
disguised in regarding its goals. After of applied the questionnaires, it was made two types of
analyses: (1) to one variate — frequency, mean and standard deviation; (2) to two variates —
measure the association between the variates of interest, comprehension and eco-conscience
with green products, through of Pearson’s coefficient and ANOVA to verify differences
between means of subgroups. The findings present a notable disposal by the consumers in
receive the green marketing’s principle, nonetheless this predisposition doesn’t mean in
accept products unable to satisfy the needs of them, it's the opposite, it reveals a big enlarging
of consumer’s needs which conduct the business of this sector to improve in regarding to
incorporate environmental variable in their own market strategies.

Key-words: Green marketing, Consumer’s conscious, Motorcycles.
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1. Introducéo

Depois dos violentos impactos naturais causados pelo consumismo desenfreado,
datados até o final do século XX, a sociedade global passou a examinar com mais cautela suas
atitudes em relagdo ao meio ambiente do qual faz parte, uma vez que finalmente percebeu-se
que entendé-lo apenas como um meio de extracdo de recursos representa uma viséo erronea
de significado e encaminha a histéria humana ao fracasso.

Diante disso, ja no inicio do corrente século, instala-se uma corrida a favor do meio
ambiente com um ndmero de adeptos cada vez mais crescente, assim cabe as organizacdes
adaptarem-se, sair do enfoque unilateral que visa somente o lucro, ndo importando a
potencialidade do bindmio causa-efeito na natureza. Portanto, tornou-se indispensavel que a
organizagao, seja ela qual for, conte com ferramentas capazes de extinguir ou ainda minimizar
0s impactos ambientais ocasionados pela agdo desmedida de exploracgéo das riquezas naturais
(ver, por exemplo, WALLEY; WHITEHEAD, 1994; DRUMWRIGHT, 1994; PEATTIE; CHARTER,
2005; AZzZONE; BERTELE, 1994).

Uma dessas ferramentas é o marketing verde ou ecoldgico, que se alia as organizacdes
na tentativa de condicionar os seus produtos e estratégias para atender necessidades de
consumo cada vez mais encharcadas de preocupacgdes ambientais (cf. OLIVEIRA; WAISSMAN,
2002). E nitida a legitimac&o desse tipo de comportamento no consumidor, como também a
tendéncia de conciliagdo entre desenvolvimento e sustentabilidade apregoada pelo nlcleo
cientifico (CUPERSCHMID; TAVARES, 2002; REINHARDT, 2000)

O "desafio verde" assume uma amplitude a nivel global e destaque nos debates
mundiais, em resposta a esse fendbmeno o marketing tradicional deve ser gradualmente
substituido pelo marketing verde atendendo as pertinentes exigéncias do mercado. Cabe
ressaltar que esse processo de reformulagdo ndo pode ser uma camuflagem de intengdes
mesquinhas de organizacOes desprovidas de preocupacgbes ambientais, pois direcionar a
sociedade como um todo a consciéncia verde é inadiavel e denota sobriedade em face dos
inimeros desequilibrios naturais extremos vivenciados por toda a humanidade (cf. PEATTIE;
CHARTER, 2005; LAYRARGUES, 2000).

Harmonizar as incumbéncias relativas as organizacfes no que tange a propagagdo da
idéia verde, bem como cumprir com os deveres que garantam o bem-estar de todos representa
uma variavel complexa, mas ndo deve estar distante dos objetivos das organizagdes
visionarias, afinal, as oportunidades auferidas através da implementacdo dos métodos
produtivos, inovadores e de novos padrdes de consumo, relacionados com melhoramento da
qualidade de vida das populagdes, modelam o diferencial competitivo vigente (ver OTTMAN,
STAFFORD; HARTMAN, 2006). Assim, a exceléncia vital de uma organizagéo, agora, prende-se
a uma realizagdo total de bem-estar coletivo no que concerne & esfera ambiental.

A variavel ambiental, antes desconsiderada em favor do consumismo desenfreado do
século XX, assume agora amplo apoio publico, isso se deve essencialmente ao seu poder de
abalar toda a vivéncia humana. Diante disso nasce um desafio de refrear as atitudes
prejudiciais ao meio ambiente, desde as agOes individuais até as de nivel organizacional
(BIDDLE, 2000).

Para Peattie e Charter (2005) a crescente preocupagdo com o meio ambiente levou as
empresas a repensarem seus modos de producédo e consequentemente os produtos oferecidos
por elas, redirecionando seus esforgos para alem de uma perspectiva finita de exploracéo, sob
um enfoque de desenvolvimento sustentavel de longo prazo, que prega a inovacdo dos
produtos atraves da incorporacdo de novas tecnologias.

Nesse contexto esti inserida a concessiondria que serviu como objeto de estudo,
empresa que atua na cidade ha dezesseis anos, com a misséo de assegurar que 0s produtos e
servicos Honda impressionem as pessoas pelas suas caracteristicas, toquem e emocionem 0s
seus clientes, além de praticar a inovagdo, sempre proporcionando satisfagdo no lazer, na
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salide e no transporte. Portanto continuamente oferece ao mercado produtos ecoldgicos que
atendam as necessidades para um suposto equilibrio ambiental. Dai a indagacéo norteadora da
pesquisa: Como as iniciativas de produgdo de bens ecoldgicos no setor de motocicletas
contribuem com a propagagéo da consciéncia verde entre os consumidores deste segmento?

2. Referencial tedrico
2.1 A evolugéo da preocupacéo ambiental

Refletir vigorosamente é a primeira etapa para uma consistente mudanga nas atitudes
antropolégicas que ocasionam os desequilibrios ecoldgicos, somente depois de encontrar
meios para produgdo de subjetividade indo no sentido de re-singularizagdo individual e
coletiva é que a problemética ambiental pode ser resolvida. (cf. GUATTARI, 1990; AZZONE;
BERTELE, 1994).

Peattie e Charter (2005) distinguem duas fases na historia que impulsionaram o
movimento ambiental, uma na década de 1970 e outra na década de 1990. O conceito de
marketing verde surgiu logo na primeira fase como resposta as empresas que causavam Serios
impactos ambientais, na tentativa de leva-las ao desenvolvimento de novas tecnologias que
pudessem minimizar esses impactos. Os mesmos autores (2005) ainda distinguiram essas duas
fases, mostrando que houve um deslocamento da énfase em problemas ambientais e locais,
com fonte de suporte em uma elite intelectual e os que estavam a margem da sociedade, na
década de 70, para problemas subjacentes dos nossos sistemas sociais, econdmicos, técnicos e
legais e globais, com fonte de suporte em uma base ampla, na década de 90.

Layrargues (2000), também estabelece uma diferenga entre 0 movimento ambiental da
década de 70 e 90.

Parece que a indUstria entrou mesmo nos eixos. Dos anos 70 até meados da
década de 90, podemos demarcar uma fronteira muito clara da atuacédo
empresarial relativa ao meio ambiente. Da tipica postura reativa propria dos
anos 70, em que se considerava a relacdo entre protecdo ambiental e
desenvolvimento como absolutamente antagbnica, uma parte do setor
empresarial assumiu uma postura proativa e inseriu-se na comunidade
ambientalista em meados da década de 80 como um dos seus membros mais
expressivos, ganhando destaque no inicio da década de 90. (LAYRARGUES,
2000, p. 82)

Donairi (1994) amplia essa tematica, reafirmando que a preocupagdo com meio
ambiente surgiu no bojo das transformagdes culturais vividas na década de 70, no entanto
propde que, de acordo com o grau de conscientizagdo com a questdo ambiental, as empresas
assumiram diferentes respostas, que por sua vez configuraram trés fases ou geracgdes
empresariais: as que exercem controle ambiental nas saidas, as que integram o controle
ambiental nas préaticas e processos empresariais, e aquelas que integram o controle ambiental
na gestdo administrativa. Essas fases podem estar sobrepostas em algumas empresas.

A primeira fase constitui-se na instalacdo de equipamentos de controle da
poluicdo nas saidas, como chaminés e redes de esgotos, mantendo a estrutura
produtiva existente, (...) esta solucdo nem sempre se mostra eficaz. Essa
insatisfagdo conduziu a uma segunda geracdo de respostas, em que 0
controle ambiental é integrado nas préaticas e processos produtivos, deixando
de ser uma atividade de controle de poluicdo e passando a ser uma fungéo da
producdo. O principio basico passa a ser o da prevencdo da poluicdo,
envolvendo a selecdo das matérias-primas, o desenvolvimento de novos
processos e produtos, o reaproveitamento da energia, a reciclagem de
residuos e a integracdo do meio ambiente. (DONAIRI, 1994, p. 69-70)
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Conforme o autor (1994) existem empresas que ainda trilham a primeira fase, porém a
maioria das organizagfes posicionam-se na segunda fase e uma pequena minoria j4 evolui até
a terceira fase. Essa terceira geracdo é fruto da formagdo de um mercado verde, onde os
consumidores altamente conscientes da questdo ambiental sdo capazes de boicotar as
empresas que lhes paregam prejudicar a natureza. Nessa perspectiva a preocupagdo ambiental
deixa de ser uma exigéncia meramente governamental e “inscreve-se em um quadro de
ameacas e oportunidades, em que as consequéncias passam a poder significar posi¢des na
concorréncia e a propria permanéncia e saida do mercado” (cf. DONAIRI, 1994, p.70).

Retomando a explicacdo de Peattie e Charter (2005), somente na perspectiva do
marketing verde da década de 1990, o ambiente fisico apropria-se da base do ambiente de
marketing. Ha uma relativa consonéncia entre os autores Donairi (1994) e Peattie e Charter
(2005), pois ambos reportam-se as duas faces relativas & preocupacdo ambiental: de um lado
as empresas que limitam-se em atender as exigéncias impostas pelos 6rgéos reguladores do
sistema no qual estdo inseridas, e, do outro lado, as empresas onde a varidvel ambiental é
incorporada as proprias estratégias de mercado.

2.2 Marketing verde e consumidor verde

Também denominado de marketing ambiental, marketing ecol6gico, marketing
sustentavel, novo marketing e Eco-marketing, o green marketing ou marketing verde surgiu
com o objetivo de viabilizar a permutacdo sustentavel entre organizagdes e ambiente fisico.

Afirma Azzone e Bertele (1994), que marketing ecoldgico ou verde consiste na prética
de todas as ferramentas do marketing tradicional impregnadas com a preocupacdo ambiental
capaz de sensibilizar os consumidores em prol da preservacdo. Nem sempre é facil incorporar
essas caracteristicas, pois € uma tarefa que envolve, em alguns casos, mudancas drésticas no
processo produtivo, visando o abandono de tudo aquilo que possa comprometer a qualidade
ambiental do que esta sendo produzido (cf. DAvIS, 1993; WALLEY; WHITEHEAD, 1994).

Boone e Kurtz (2001) vislumbram o marketing verde como uma ferramenta de gestdo
empresarial que vai além da perspectiva de microambiente.

O marketing verde assegura como ferramenta essencial, a transmissdo dos
elementos de preservacdo e controle do meio ambiente, caracterizando os
aspectos de equilibrio ecolégico, sustentabilidade ambiental e 0 consumo

consciente. (BOONE; KuRTz, 2001, p. 27)

O marketing verde desponta como um aliado ndo apenas das empresas que o utilizam,
mas o seu foco em preocupacdes globais, sua visdo holistica e de perspectiva aberta e de
longo prazo, o tratamento do ambiente como algo de valor acima da sua utilidade pela
sociedade estende a alianca para além do marketing societal, ja que assume posicdo de aliado
de tudo o que é vivo como também do inanimado (PEATTIE; CHARTER, 2005).

De acordo com Ottman (1994), sdo dois 0s objetivos-chave do marketing verde:

1. Desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos consumidores,
tenham um preco viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou
seja, exercam um impacto minimo sobre o ambiente.

2. Projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental,
quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de trajetoria de seu
fabricante, no que se refere a respeito ambiental. (OTTMAN, 1994, p. 46).

O marketing verde deve satisfazer dois objetivos: melhorar a qualidade do ambiente e
promover a satisfacdo do consumidor. Se deixar de cumprir uma desses objetivos o marketing
verde torna-se uma “miopia” (ver OTTMAN, STAFFORD; HARTMAN, 2006).
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Salienta Peattie e Charter (2005) que é de suma importancia identificar os
consumidores verdes e entender o que motiva sua decisdo de compra para que seja possivel
criar ofertas de mercado. Misséo essa, dificultada por varios fatores dentre eles: a aceitacdo de
que todos os consumidores sdo consumidores verdes, pois se pudessem escolher entre dois
produtos iguais, certamente escolheriam o que tivesse desempenho ecoldgico mais favoravel;
o foco na preocupagdo com a compra que deveria ser a preocupagdo com a utilizacdo do
produto; as melhorias ambientais podem vir fundidas a beneficios econémicos ou técnicos; as
questdes ambientais sempre em linhas gerais e ndo especificas.

Acrescentam os autores (2005) que uma solucéo que se apresenta vidvel contra esses
fatores seria buscar entender a compra em vez do comprador, ou Seja, as concessdes em
relagdo aos produtos tradicionais tais como: pagar mais caro por um produto verde, aceitar um
desempenho inferior do produto ecolégico em relagdo ao tradicional, procurar os pontos de
distribuicdo por mais inusitados que sejam. Além dessas concessdes, o consumidor verde
precisa confiar se a questdo é realmente um problema ambiental, se houve melhora no
desempenho ambiental da empresa e se comprar o produto fara alguma diferenca no ambiente
(cf. PEATTIE; CHARTER, 2005; WONG; TURNER; STONEMAN, 1996).

Uma das razfes que dificulta o esclarecimento das atitudes e comportamento dos
consumidores verdes € a pressdo implicita que a sociedade Ihes impde para que todos sejam
“verdes” (ver, por exemplo, PRAKASH, 2002; DAVIS, 1993).

A politica ambiental objetiva eliminar ou, ao menos reduzir, a ineficiéncia da alocacdo
dos recursos naturais como também as exterioridades negativas que segundo Guimaraes et al.
(1995) acontece quando um agente impde um custo a outro sem que tenha que pagar por isso,
a poluicdo figura bem essa variavel. A fim de alcangar esses objetivos, duas estratégias podem
ser adotadas: uso de instrumentos de comando e controle (leis e normas governamentais) e
instrumentos de incentivos econdmicos (Subsidios e taxas).

Para os autores (1995), quando o poder do enforcement — este termo ndo possui um
equivalente adequado na lingua portuguesa, uma nocdo proxima é a capacidade do poder
publico de fazer cumprir a lei — ndo existe, o Unico incentivo para o cumprimento das normas
é a consciéncia social ou a exigéncia do mercado. Assim é indiscutivel a necessidade de
buscar canais para o dialogo, tanto com o poder publico, como com o mercado. Acrescenta
Oliveira e Waissman (2002), é indispensavel uma espécie de alianga que enlace também os
stakeholders com seus anseios de carater ambiental exigindo do marketing uma redefinigédo de
estratégias e posicionamento.

Diante disso, surge a figura do consumidor verde, que é aquele que considera, no
processo de compra, a variavel do meio ambiente, ou seja, a sua escolha pondera se o produto
é ambientalmente correto e ndo prejudicial ao ambiente. Portanto, h4 uma transferéncia do
onus da responsabilidade ambiental & sociedade, tendéncia esta que consolida-se no
consumidor verde através de sua exigéncia pela producéo limpa (cf. DEMBROWSKI; HANMER-
LLovYD, 1994). Ainda complementam os autores (1994) que o consumidor verde atua como
elemento estruturador da varidvel ambiental na empresa.

Reforca Kilbourne e Beckmann (1998), marketing verde refere-se a um conjunto de
instrumentos mercadoldgicos que visam explorar os beneficios ambientais oferecidos por um
produto, assim pressupe a idéia de tornar possivel a criacdo de riquezas sem, contudo
demasiada exploragcdo ambiental, o que remete a uma consequiente diminui¢do dos impactos
ambientais provenientes das mudancas nos habitos de consumo do mercado.

A qualidade do produto transcende as suas caracteristicas peculiares, incorporando o
impacto ambiental na producdo e/ou no consumo, propdem atitudes tipicas do comportamento
de consumidores verdes (POLONSKY; OTTMAN, 1998), como por exemplo: prefere e/ou paga
preco mais elevado por produtos ecoldgicos; prefere produtos com embalagem reciclavel e/ou
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retornavel; observa a biodegradabilidade do produto; observa os certificados de gestdo e os
selos verdes, e, por fim, recusa os produtos derivados de flora e fauna em extingéo.

2.3 Produtos verdes

Produto verde é uma denominagdo comumente usada para descrever um produto que
se esforga em proteger 0 ambiente natural por conservar energia ou recursos e reduzir ou
diminuir o uso de agentes toxicos, poluicdo e lixo (ver OTTMAN; STAFFORD; HARTMAN,
2006).

De acordo com Peattie e Charter (2005), os atributos dos produtos verdes se
enquadram em duas categorias: categoria relativa aos impactos sociais e ambientais do
produto tangivel e a categoria relacionada com 0s processos nos quais os produtos s&o
criados. Dai o conceito de "produto total", pois no gerenciamento ha incorporacdo dos
atributos do produto e o modo como ele é feito. O grande desafio esta em conciliar o
desempenho ecoldgico com o desempenho funcional a um prego competitivo, a partir disso é
que as empresas incorporam energéticas inovacgdes tecnoldgicas a fim de conseguir essa
fagcanha (cf. WONG; TURNER; STONEMAN, 1996).

Segundo Cuperschmid e Tavares (2002) existem dois tipos de produtos verdes: Os
produtos “absolutamente verdes” vendidos por empresas especialistas no desenvolvimento
dos mesmos, que foram criados para serem ecologicamente corretos; o outro tipo de produto
verde € o “atualmente verde” vendido anteriormente como produto comum e em seguida foi
modificado em produto “verde”. Acrescenta Polonsky e Ottman (1998) que muitas
organizacgdes tém deslocado o foco em atender as necessidades dos consumidores para uma
desmedida importancia na administragéo dos produtos, isso na verdade representa um grande
perigo ja que leva uma grande massa de consumidores a insatisfacdo, uma vez que nao véem
seus desejos efetivamente satisfeitos. Essa postura inconveniente acaba por incentivar 0s
consumidores a abandonar de uma vez o consumo de produtos verdes.

Diante da preocupagdo com o meio ambiente, um dos aspectos relacionados aos
produtos, é o que fazer quando esses produtos ndo sdo mais utilizados pelo consumidor. O
autor aponta trés formas de reaproveitamento: reciclagem, que € o reaproveitamento das
matérias-primas de forma ciclica; recuperacgdo, consiste na extracdo de algumas substancias
dos residuos que compdem o produto; e, reutilizacdo, que é o reaproveitamento direto do
produto sob uma outra alternativa de uso (cf. CUPERSCHMID; TAVARES, 2002).

Para Oliveira e Waissman (2002), o habito de usar produtos ecologicamente corretos é
0 que torna o consumidor um agente da mudanca ambiental, e por isso este assume um papel
de seletor de produtos que acredita ser de valéncia em impactos ambientais.

2.4 Estratégias do marketing verde

De acordo com Dembrowsky e Hanmer-Lloyd (1994) todo o aparato conseguido para
a formulacdo das estratégias do marketing verde baseia-se nos resultados das pesquisas de
mercado, que foram capazes de apontar quais sdo as reais necessidades dos consumidores e
ainda o que torna viavel a validacdo do bem-estar social. Diante dessas duas varidveis,
necessidades individuais e bem-estar social, surgem dois estilos possiveis para 0s
profissionais de marketing (ver MoHR; WEBB; HARRIS, 1996; PRAKASH, 2002): aqueles que
centram-se nas necessidades individuais dos consumidores, partindo dos pressupostos de que
0 consumidor s6 adquire um bem quando este pode satisfazer a sua necessidade a um prego
que lhe parece acessivel e ainda de que as atitudes isoladas dos consumidores nao
representam um peso significativo para a sociedade; e outros que acreditam que os
consumidores tem agOes potencialmente significativas para transformacéo de um ambiente e
que os objetivos individuais ndo sdo inconciliveis com os da coletividade.
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As estratégias do marketing verde devem fazer frente a trés principais desafios,
relacionados com a postura dos profissionais de marketing que se conduzem sob os Ultimos
pressupostos apontados no pardgrafo supracitado, sdo eles: (1) o papel dos incentivos e dos
fatores estruturais; (2) divulgagdo das informagdes e (3) produtos verdes versus empresas
verdes. Para melhor esclarecimento, estes desafios, bem como suas possiveis resolucoes,
serdo examinados em subtdpicos isolados (cf. POLONSKY; OTTMAN, 1998; WALLEY;
WHITEHEAD, 1994; DRUMWRIGHT, 1994).

2.4.1 O papel dos incentivos e dos fatores estruturais

Claramente se percebe o choque entre sacrificios individuais — que incorrem em custos
diretos — e, sacrificios coletivos — que incorrem em custos indiretos. Quando submetido a
pagar sacrificios individuais, o consumidor pode simplesmente se negar a tal e escolher ndo
participar da revolucdo que busca a melhoria da qualidade de vida no planeta, através da
tomada das preocupacdes ambientais.

Segundo Weiner e Doescher (1991), o papel dos incentivos seria a formagdo de um
novo contexto institucional capaz de impor uma relativa sujeicdo dos individuos aos
sacrificios coletivos, por exemplo, impostos, forgando as pessoas indiretamente a mudarem 0s
padrdes de vida que prejudiguem o meio ambiente, além de incutir nos consumidores a
confianca de que sdo responséveis pelas alteracdes ambientais. Ressalta Vogel (1996) que é
possivel que os consumidores se oponham a essas imposicdes, transferindo as
responsabilidades para as organizagoes.

E valida também a relacdo entre o comportamento do consumidor e os parametros
estruturais ambiente de mercado, ou seja, 0 consumidor ndo pode exercer uma atitude
ecologicamente correta se ndo dispor de uma estrutura social propicia, como por exemplo,
programas de reciclagem, instituicdes que viabilizem os processos pertinentes a essa atividade
(cf. PRAKASH, 2002; WALLEY; WHITEHEAD, 1994).

Argumenta Prakash (2002) que frente a este desafio o profissional de marketing deve
estar ciente de que:

O marketing verde pode ser conceituado como um exercicio de trés
vertentes. Consumidores podem ser motivados a (reduzir o impacto sobre o
ambiente, modificando padres de vida existentes), a manutencdo (manter
equipamentos em bom estado de funcionamento) e ser eficiente (empreender
mudancas estruturais, tais como a compra de equipamentos ambiente
amigavel) (PRAKASH, 2002, p. 292).

2.4.2 Divulgacéo das informagdes

As divulgactes das informagBes podem ser de dois tipos: obrigatorias e voluntarias.
As primeiras sdo referentes aquelas padronizadas e requeridas pelos 6rgdos reguladores do
mercado, as segundas referem-se as de carater facultativo, focadas principalmente na
confianga dos consumidores. Para aumentar a credibilidade dessas informagdes as empresas
devem aliar-se a auditorias de segunda ou de terceiros (DAVIS, 1993).

Conforme Carlson, Grove e Kangun (1993), o consumidor informado pode ser mais
bem atendido uma vez que consegue identificar a autenticidade das informagdes, e, quando
isso acontece, ele torna-se um agente de dispersdo da informagdo em questdo, por isso as
informagBes devem ser compreensiveis. Também fazem uso dessas informacfes as midias,
portanto é necessario que estas também entendam os dados, j& que representam canais de
propagacdo da informacdo. Cabe a organizag&o tornar-se uma aliada desse importante canal.
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2.4.3 Greening produtos versus empresas greening
Prakash (2000) diferencia a preocupacgdo de ser uma empresa verde da preocupagéo
em produzir produtos verdes, observando duas viabilidades, na afirmativa:

De uma perspectiva gerencial, se 0s atributos da marca sdo mais salientes, as
empresas devem investir em greening produtos, mas se as imagens
corporativas sdo mais importantes, com foco em processos entdo ser uma
greening empresa, € desejavel (PRAKASH, 2000, p. 17).

As empresas que se preocupam em produzir produtos verdes concentram a sua
comunicacao sobre os atributos da marca que destaca e como esses atributos podem satisfazer
as necessidades dos seus consumidores. Geralmente sdo as empresas de publicidade que
comunicam 0 Seu compromisso para com a gestdo ambiental, assim é engendrada uma
dependéncia de publicidade coorporativa em nivel institucional e estratégico.

3. Procedimentos metodoldgicos

A aspiracdo quanto a efetivacdo deste trabalho foi examinar como as iniciativas de
producéo de bens ditos ecoldgicos no setor de motocicleta contribuem com a propagacéo da
consciéncia verde entre os consumidores deste segmento, expandindo a analise no nivel da
cupula estratégica a fim de esclarecer o seu posicionamento em relacdo a varidvel ambiental.

Quanto aos fins a pesquisa € exploratoria e descritiva, uma vez que o objetivo
principal era aprimorar idéias, tornando o problema mais explicito possibilitando a construcdo
de hipoteses além da pretensdo fundamental de estabelecer relagdes entre varidveis
(MALHOTRA, 1993). J4 quanto aos meios, a investigacdo denomina-se pesquisa de campo,
pois foi realizada dentro do local onde as caracteristicas desencadeiam-se (ver CHURCHILL,
1999; PARASURAMAN, 1986).

Na etapa da pesquisa exploratéria os pesquisadores discutem conceitos de forma mais
clara, bem como as definigdes operacionais e melhoram o planejamento final do estudo (cf.
HAIR JR. et al., 1995; COOPER; SCHINDLER, 2003). Este estudo pode ser enquadrado como um
levantamento delineado de forma corte seccional e de carater eminentemente exploratdrio.

A pesquisa foi dividida em duas fases: uma qualitativa e uma quantitativa.
Inicialmente realizamos a fase qualitativa, a fim de entender as caracteristicas ambientes
praticada pela empresa estudada. A pesquisa qualitativa aconteceu na concessionaria de motos
da Honda, empresa essa localizada em uma cidade do nordeste brasileiro, dentre os quais
selecionamos de forma intencional dois sujeitos pertencentes & cupula estratégica — o
consultor de vendas e o gerente geral — com o objetivo de analisar as inten¢es da empresa
referentes aos questionamentos engendrados pelo tema da pesquisa. Em seguida, iniciou-se a
fase quantitativa — ja que a pesquisa também tinha como proposito medir relacdes entre
varigveis e avaliar seus resultados, com destaque para a realizacdo de um survey aplicado com
0S consumidores.

3.2 Plano de coleta de dados, pré-teste e definigdo da amostra

O instrumento utilizado foi um questionario estruturado e nao-disfarcado em relagéo
aos seus objetivos. Tal instrumento foi construido com base nas caracteristicas encontradas no
texto sobre marketing verde e consciéncia do consumidor com produtos verdes, bem como
nos trabalhos de Peattie e Charter (2005), Prakash (2002), Polonsky e Ottman (1998),
Layrargues (2000) e, sobretudo, Dembrowsky e Hanmer-Lloyd (1994) e passou por um
processo de validacdo de face e conteido junto a especialistas na temética abordada, tendo
sido também pré-testado em uma amostra de 10 consumidores com o objetivo de aprimorar o
instrumento de coleta, o pré-teste teve o objetivo evitar vieses decorrentes da concentragdo em
um “recorte” artificial da realidade em estudo, pois permitiu a variacdo das caracteristicas dos
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consumidores participantes em diferentes termos. O resultado da fase do pré-teste serviu para
uma revisdao final do instrumento, bem como um maior refinamento e alinhamento do
questionario com o propdsito da pesquisa, assim, em seguida a versdo final foi aplicada junto
a amostra de clientes, ndo contemplando os consumidores do pré-teste (cf. BABBIE, 2003).

Para a formagdo da amostra, foram abordados 100 clientes, que tiveram que passar no
filtro de pesquisa sob o critério de ja terem adquirido uma motocicleta Honda, a selecéo foi de
forma ndo-probabilistica por acessibilidade e tipicidade, pois 0s elementos foram agregados a
amostra pela facilidade de acesso a eles e ainda sob a luz de critério(s) pré-estabelecido(s)
(ver MALHOTRA, 1993). Todos os questionarios aplicados aos 100 respondentes foram
considerados validos por ndo apresentarem nenhum problema de preenchimento.

Com o intuito de capturar e analisar as expectativas dos respondentes do mercado do
referido setor, utilizou-se fontes de dados primarios, por meio de questionarios com perguntas
fechadas enquadradas na escala de Likert de 5 pontos (cf. MCDANIEL; GATES, 2001), onde as
alternativas mediram o nivel de intensidade de concordancia e discordancia dos respondentes,
iniciando-se com o valor 1 representando “discordo totalmente” até o valor 5 representando
“concordo totalmente”.

Para capturar as varidveis qualitativas foi realizada uma entrevista semi-estruturada
com dois sujeitos da clpula estratégica, essas entrevistas foram gravadas em um dispositivo
de reproducéo sonora, logo apos, foi feita a transcricdo do material coletado.

3.4 Plano de analise dos dados

Concluida a coleta de dados, oriundos da entrevista com os dois sujeitos pertencente a
empresa estudada, os mesmos foram analisados através de categorias analiticas cujo papel é
levantar inferéncias validas a partir de um texto buscando classificar palavras, frases, ou
mesmo paragrafos em categorias de conteldo. Nesta analise, foram observadas as
regularidades da linguagem, ou seja, os padrdes recorrentes na construcdo de repertorios
utilizados nesses materiais, em que a preocupacdo estd em termos de significados e
conceituagdes partilhados pelos individuos (FLICK, 2008).

Por sua vez, os dados coletados com a aplicacdo dos questionarios aos respondentes da
pesquisa passaram primeiro pelo procedimento de pré-tratamento dos dados para verificacdo
de normalidade das varidveis. Por normalidade, entende-se o grau em que a distribuicdo dos
dados da amostra corresponde a uma distribuicdo normal (HAIR JR. et al., 1995). Foi utilizado
o teste Kolmorov-Smirnov, que apresenta o nivel de significAncia para as diferencas em
relacdo a distribuigdo normal (HAIR JR. et al., 1995).

Verificada a normalidade da amostra, os resultados foram agrupados em tabelas —
tabulagdo — e analisados com base no célculo para populagdes infinitas as quais nortearam o
resultado da relacdo entre as variaveis teméticas da pesquisa. As assertivas oriundas do
questionario foram agrupadas de acordo com a afinidade percebida pelos pesquisadores em
trés dimensdes — interesse por produtos verdes; compreensdo dos produtos verdes e eco-
conscientizagdo do consumidor — que tentaram mensurar o grau de envolvimento dos
consumidores com o marketing verde.

Foram realizados dois tipos de analises: univariada — para o calculo de frequéncias,
medias e desvios-padrdo (ver PARASURAMAN, 1986), e bivariada — para medir a associa¢do
entre as varidveis de interesse, compreensao e eco-conscientizagdo com produtos verdes, por
meio do coeficiente r de Pearson de produto-momento (COOPER; SCHINDLER, 2003), e para
verificar diferencas entre médias de subgrupos, por meio da ANOVA one way (cf.
CHURCHILL, 1999; MALHOTRA, 1993). Foi utilizado o software estatistico SPSS 13.0
(Statistical Package for the Social Sciences) para realizacéo dos testes estatisticos.
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4. Andlise dos dados e discussdo dos resultados
4.1 Implicacdes gerenciais

De acordo com os dados coletados juntos aos dois sujeitos representantes da empresa
em estudo e em face da afirmacdo de Davis (1993), que marketing ecoldgico ou verde
consiste na pratica de todas as ferramentas do marketing tradicional impregnadas com a
preocupacdo ambiental capaz de sensibilizar os consumidores em prol da preservacéo, pode-
se constatar que a concessiondria Honda em estudo aplica as ferramentas do marketing verde
ativamente, pois é percebivel a sua preocupagdo no langamento de novos produtos que nao
prejudiguem o meio ambiente nas palavras de um dos sujeitos entrevistados.

“Um dos motivos para adotar o marketing verde é obviamente a
preocupacdo com o meio ambiente, exatamente evidenciada com a procura
de novas alternativas para vitalizagdo de seus produtos de forma mais
ecologicamente correta [...] exemplo é a motocicleta bicombustivel, onde
nos fomos os pioneiros mundiais no lancamento dessa nova tecnologi a, a
motocicleta movida a células de energia, que ao invés de eliminarem gas
carbonico, eliminam na sua combustéo vapor de agua e ainda a motocicleta
movida a energia elétrica. Essas tecnologias a Honda vem desenvolvendo a
mais de 20 anos.” (Gerente geral da concessionaria Honda em estudo)

Percebe-se que a preocupacdo ambiental da empresa j& ndo é tdo principiante, além de
entender a possibilidade das preocupagdes ambientais terem Ihe proporcionado um gancho de
oportunidades.

“A nossa empresa ja visualizou que além de ser socialmente correta ela
também pode representar uma forma de obter lucros ja que cada dia mais
percebe-se consumidores que buscam produtos que ndo agridam tanto o
meio ambiente.”” (Gerente geral da concessionaria Honda em estudo)

As empresas que se preocupam em produzir produtos verdes concentram a sua
comunicacao sobre os atributos da marca que destaca e como esses atributos podem satisfazer
as necessidades dos seus consumidores (PRAKASH, 2002).

“No6s possuimos o Selo 14001 que indica que a Honda produz motocicletas
sem prejudicar o meio ambiente, ela recicla 99% de todos os residuos da
producéo de motocicletas. Ela é uma fabrica verde. Ja imaginou se todas as
fabricas no mundo tivessem essa visdo, 0s impactos causados no meio
ambiente seriam bem reduzidos.” (Gerente geral da concessionaria Honda
em estudo)

Diante da preocupagdo com o0 meio ambiente, um dos aspectos relacionados aos
produtos, é o que fazer quando esses produtos ndo sdo mais utilizados pelo consumidor
(CuPERSCHIMD; TAVARES, 2002). As colocagdes do gerente sugerem que a Honda se preocupa
em langar produtos verdes e comunicar essa atuagdo aos clientes que certamente acolheram
essa pratica e puderam também contribuir para o bem-estar social. Pode-se perceber uma
missdo que envolve a empresa na contribuicdo de formagdo de uma consciéncia verde nos
seus clientes.

Ottman, Stafford e Hartman (2006) apontam que os produtos verdes também devem
ter um preco acessivel aos consumidores, pois se ndo tendem a ser repudiados, quanto a esse
fator o consultor de vendas esclarece:
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“As motocicletas ecologicamente corretas sdo mais caras em média de R$
700,00, no entanto quando diluimos a divida em parcelas entdo os
acréscimos ndo aparentam ser tdo significativos. Acreditamos que 0 seu
preco ndo torna o seu consumo inviavel, uma vez que a venda desse tipo de
produto é bastante consideravel.”” (Gerente geral da concessionaria Honda
em estudo)

4.2 Perfil e atitudes dos consumidores

De acordo com os dados coletados junto aos consumidores verificou-se que 60% dos
respondentes tém entre 20 a 30 anos, a maioria foram do sexo masculino, representando 65%,
43% dos respondentes estdo cursando o nivel superior e 36% possuem uma renda de até um
salario minimo, tendo também outros significativos 31% que possuem uma renda de um a
dois sal&rios minimos.

Para identificar as atitudes dos consumidores em relagcdo ao ambiente e sua influéncia
no processo de compra de produtos ecoldgicos no setor de motocicleta estabelecemos trés
dimensdes (interesse, compreensdo e eco-conscientizagdo) que melhor agruparam as
afirmativas dos respondentes, proprietarios de motos Honda, interligadas em um unico topico;
em seguida, em topico independente, a analise contemplou o objetivo de avaliar as intengdes
das estratégias adotadas pelo referido setor no que tange as implicagdes gerenciais de cunho
ambiental.

Azzone e Bertele (1994) defendem que o marketing verde é capaz de sensibilizar os
consumidores em prol da preservacdo ambiental. Complementa Layrargues (2000) que o
consumidor verde atua como elemento estruturador da varidvel ambiental na empresa, para
validar ou ndo essa afirmativa é fundamental que a empresa consiga identificar as atitudes e
comportamentos dos seus consumidores para que assim possa fazer ofertas que realmente
atendam o mercado. A presente pesquisa reuniu as caracteristicas comportamentais que
melhor refletem a propenséo dos consumidores em assumir determinadas atitudes em trés
dimensdes, que serdo analisadas abaixo.

4.2.1 Interesse

Os resultados mostrados na tabela 1 abaixo indicam que os consumidores geralmente
se interessam pelas questdes ambientais, isso apoia a argumentacdo de Prakash (2002) que
declara a existéncia de uma forga social que impele os inviduos a uma crescente preocupagao
com o meio ambiente.

Ampliando as varidveis em nivel de concordancia e discordancia, visualizou-se
relativa preponderancia do valor médio 3,15 em relacéo a afirmativa de busca de informacéo
sobre os problemas ambientais que um produto pode causar. Na segunda afirmativa, percebe-
se similar correspondéncia, com média de 3,42 referentes a preferéncia por produtos verdes
sob os produtos tradicionais. Na terceira sentenca, a preponderancia é substancial, onde 3,78
de media refletem um posicionamento favoravel as empresas que demonstram preocupacdes
ambientais.

Tabela 1
Interesse por Produtos Verdes

Variavel Média D.P.*

1. Sempre me informo antes da compra de qualquer produto sobre os problemas ambientais 3,15 1,514
que ele pode causar

2. Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto pela que menos faz mal ao meio 3,42 1,423
ambiente
3. Prefiro empresas que apdiem a causa da natureza 3,78 1,382

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
* Desvio-padrédo
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4.2.2 Compreensao

A compreensdo expressa a consciéncia dos individuos sobre os problemas ambientais
no que concerne as suas conseqiiéncias e impactos sobre a humanidade. Conhecer a relagdo
causa-efeito no relacionamento com o meio ambiente estimula os consumidores a refrearem
seu estilo de vida dispendioso e ponderar suas escolhas individuais em prol da coletividade.
(PRAKASH, 2000; CUPERSCHMID; TAVARES, 2002).

A tabela 2 retrata por meio da variavel 4, com média 3,78 e desvio padrdo 1,382, que
0s consumidores procuram um preco acessivel na compra de produtos verdes, pois o
resultado sugere que nem sempre as pessoas estdo dispostas a adquirir um produto verde se
este ndo for vendido a um prego razoavelmente compativel com os produtos tradicionais,
assim, de acordo com esta variavel podemos afirmar que a relagdo custo individual e
beneficio coletivo s se apresenta viavel ao consumidor se ndo Ihe representar como um
sacrificio monetario. Observando a variavel 5, reafirma-se a consisténcia da veracidade da
argumentacdo anterior, uma vez que os respondentes assumiram consideravel inclinacdo na
crenca de que pode sim ser possivel a criagdo de produtos verdes com desempenho
satisfatorio quando comparados aos tradicionais.

Essa dimensdo é entdo capaz de explicar o amadurecimento da consciéncia verde do
consumidor que busca ndo apenas diferencial ambiental nas empresas, mas, também exige
que os produtos ecologicamente corretos também superem suas expectativas pessoais, ou seja,
nas exigéncias dos consumidores verdes o que houve foi um acréscimo da preocupacdo
ambiental sem, contudo, diminuicdo dos valores tradicionais que interferem na decisdo de
compra, como preco e desempenho.

Tabela 2
Compreensdo dos Produtos Verdes

Variével Média D.P.
4. Pagaria mais caro para ter um produto que ndo prejudicasse a natureza. 3,78 1,382

5. Acredito que as tecnologias limpas podem sim ser tao eficientes, no sentido de economia 4,45 0,968
e potencia automotiva, quanto as tradicionais

6. Duvido das qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas 3,11 1,353
propagandas

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.

Apoiados pelo discurso de Ottman, Stafford e Hartman (2006) e pelo resultado
comentado anteriormente que concentrar uma desmedida importancia na administracdo dos
produtos sem levar em conta as necessidades das pessoas leva uma grande massa de
consumidores a insatisfacdo, que se ndo remediada acaba por incentivar os consumidores a
abandonar de uma vez o consumo de produtos verdes.

Conforme Prakash (2002), o consumidor informado pode ser mais bem atendido, uma
vez que consegue identificar a autenticidade das informacoes, e, quando isso acontece, torna-
se um agente de dispersdo da informacdo em questdo, por isso as informagOes devem ser
compreensiveis. Na varidvel 6 pode-se averiguar como os consumidores véem as informacoes
repassadas pela empresa. Diante disso é possivel inferir que ainda € necessaria uma
implementagdo maior nas formas de comunicagdo da empresa para com os clientes a fim de
possibilitar uma comunicagdo mais segura e fidedigna.

4.2.3 Eco-conscientizacio

Segundo Cuperschmid e Tavares (2002) a eco-conscientizagdo ndo é somente uma
questdo de consciéncia, mas sim de preocupacdo com a formagdo de uma consciéncia
ambiental que assegure sustentabilidade para a Terra e seus moradores.

Dessa forma, na analise das varidveis 6, 7, 8 e 9, na tabela 3, pode-se mensurar a
amplitude da dimensdo eco-conscientizagdo na amostra da seguinte maneira: observando a
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variavel 6 e 9, nota-se que € significativa a média (4,43; 4,33; respectivamente) e o desvio-
padrdo (0,946; 1,198; respectivamente) das pessoas que entendem seu papel como agentes de
transformacdo ambiental defronte suas agdes de compra no setor motocicletas; analisando as
variaveis 7 e 8, é possivel notar uma timida postura de empenho, se confrontar a média (3,93;
3,84; respectivamente) e o desvio padréo (1,247; 1,269; respectivamente) correspondente, em
contribuir com a formagé&o e estruturagdo de consciéncia ambiental de outros consumidores.

E notoria a possibilidade dos consumidores do setor enxergarem-se como agentes
ativos das mudangas ambientais, sem que haja contudo a colocacdo das questdes ambientais
num lugar de prioridades na vida dos mesmos, o0 que possibilitaria o desenvolvimento mais
substancial de um mercado altamente exigente no que concerne a varidvel ambiental.

Tabela 3
Eco-conscientizacao do consumidor

Variével Média D.P.
7. Acredito que através das minhas escolhas de compra posso interferir nos impactos 4,43 0,946
ambientais, de forma positiva ou negativa
8. Costumo chamar a atencédo de pessoas que prejudicam o meio ambiente 3,93 1,247

9. Sempre converso com as pessoas sobre atitudes que podem melhorar a nossa relagdo com 3,84 1,269
0 meio ambiente

10. A queima do combustivel da minha moto polui 0 meio ambiente, portanto eu sou 4,33 1,198
responsavel pelas mudancas climaticas sofridas no planeta

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.

4.2.4 Caracteristicas dos consumidores de acordo com as dimensoes

Os resultados sugerem a existéncia de consumidores interessados, esclarecidos e
timidamente eco-conscientes. As variagdes desse perfil sugerem uma heterogeneidade no
mercado do respectivo setor no que tange a intensidade da preocupagdo ambiental, no entanto
em linhas gerais véem-se sujeitos que reconhecem a relevancia da questdo ecoldgica em sua
vida (rever as tabelas 1, 2 e 3).

Para Peattie e Charter (2005) o comportamento dos consumidores pode ou ndo ser
reflexo das atividades do marketing verde, se sim, entdo respondem as estratégias verdes da
empresa favoravelmente, se ndo, desvalorizam toda e qualquer acéo inovadora desse tipo de
empresa. Os resultados apontam um mercado favoravel as preocupages ambientais, adotar a
perspectiva do marketing verde indubitavelmente seria um bom negécio.

4.3 Apresentacdo da ANOVA one way

A Tabela 4 pondera as avaliagdes anteriores acerca das caracteristicas de cada variavel
pertencente as trés dimensdes sugeridas pelos autores em relagdo aos subgrupos da idade dos
respondentes. Para tanto, considerou-se a hipétese nula (Ho) que ndo existem diferencas
estatisticas entre as médias dos subgrupos da idade dos respondentes em relagdo as variacoes
de cada dimenséo sugerida. E, em contra partida, considerou-se a hipotese alternativa (H,) de
que existem diferencas estatisticas entre as médias dos referidos subgrupos.

Adotaram-se 0s supostos paramétricos para utilizacdo da ANOVA do modelo néo-
equilibrado porque os subgrupos da idade tém nimeros diferentes de sujeitos. Na medida em
que as diferengas entre os tamanhos das amostras sejam grandes, podem-se produzir
distorgdes na ANOVA que fagam variar os resultados (BISQUERRA; SARRIERA; MARTINEZ,
2004).

Tabela 4
Avaliagdes das Caracteristicas do Grau de Interesse, Compreensao e Eco-Conscientizagéo pelos Produtos
Verdes de Acordo com os Subgrupos da Idade dos Respondentes

. 20 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos acima de 50
Variavel (n=60) (n=20) (n=12) (n=8)




XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

Média D.P.* Média D.P. Meédia D.P. Média D.P.

1. Sempre me informo antes da ... 3,32 1,501 3,10 1,651 2,67 1,231 2,50 1,761
2. Vejo as alternativas disponiveis ... 3,53 1,346 3,52 1,569 3,08 1,505 2,67 1,633
3. Prefiro empresas que apbiem ... 4,42 1,013 390 1480 3,75 1,603 3,00 1,095
4. Pagaria mais caro para ter um ... 3,68 1,334 4,10 1,446 3,58 1,676 3,83 1,169
5. Acredito que as tecnologias limpas 443 0,963 410 1,221 492 0,289 483 0,408
6. Duvido das qualidades verdes ... 3,33 1,190 260 1501 3,00 1,095 2,67 1,862
7. Acredito que através das minhas ... 448 0,813 4,29 1,102 4,25 1,422 483 0,408
8. Costumo chamar a atencéo de ... 3,97 1,286 4,05 1,161 3,92 1,084 3,17 1,602
9. Sempre converso com as pessoas ... 3,90 1,175 3,67 1,494 4,00 1,206 3,50 1,761
10. A queima do combustivel da ... 4,32 1,172 410 1,446 4,42 1,165 5,00 0,000

Nota. As médias que estéo destacadas sdo as que apresentam diferencas significativas estatisticamente. Fonte: Pesquisa de
campo realizada em novembro de 2009.
* Desvio-padrédo.

Os resultados da ANOVA apresentam diferencas significativas entre as médias para
cada categoria da idade dos respondentes referente & “Sempre me informo antes da compra de
qualquer produto sobre os problemas ambientais que ele pode causar” (F= 1,018; sig.= 0,388),
“Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto pela que menos faz mal ao meio
ambiente” (F= 0,938; sig.= 0,425), “Prefiro empresas que apdiem a causa da natureza” (F=
3,512; sig.= 0,018), “Acredito que através das minhas escolhas de compra posso interferir nos
impactos ambientais, de forma positiva ou negativa” (F= 0,723; sig.= 0,541), “Duvido das
qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas propagandas” (F= 1,741,
sig.= 0,164), “Costumo chamar a atengdo de pessoas que prejudicam 0 meio ambiente” (F=
0,815; 0,489), “A queima do combustivel da minha moto polui 0 meio ambiente, portanto eu
sou responsavel pelas mudancas climéticas sofridas no planeta” (F= 0,908; sig.= 0,440),
“Acredito que as tecnologias limpas podem sim ser t&o eficientes, no sentido de economia e
potencia automotiva, quanto as tradicionais” (F= 2,257; sig.= 0,087). Assim, o teste rejeita Ho
dessas variaveis provando estatisticamente que ha diferenca entre os subgrupos da idade dos
respondentes em relacdo as varidveis apresentadas na tabela 4.

Contudo, verificou-se que para duas variaveis ndo foi possivel rejeitar a hipotese nula
(Ho) por ndo apresentarem diferenga estatistica significativa, quais sejam: “Pagaria mais caro
para ter um produto que ndo prejudicasse a natureza” (F= 0,534, sig.= 0,660) e “Sempre
converso com as pessoas sobre atitudes que podem melhorar a nossa relagdo com o meio
ambiente” (F=0,371; 0,774).

4.4 Apresentacdo da Correlagéo r de Pearson de produto-momento

Na tentativa de uma melhor compreensdo das associaches entre as variaveis
distribuidas em cada uma das trés dimensdes, foi feita a correlagéo r de Pearson para entender
0 nivel de associagdo entre as varigveis. Salienta-se que embora uma parte das associacoes
encontradas tenha valor absoluto considerado baixo, algumas destas apresentam valores
estatisticamente significativos, sugerindo a existéncia de correlacdo entre as variaveis
estudadas. Ressalta-se também que todos os valores de correlagGes significativas apresentam
escores positivos.

Tabela 5
Correlacdo entre a Variavel “Pagaria mais Caro para Ter um Produto que ndo Prejudicasse a Natureza”
com as Variaveis Referentes ao “Interesse por Produtos Verdes”

Variével P_agarla
mais caro...
1. Sempre me informo antes da compra de qualquer produto sobre os problemas ambientais 0,397**

que ele pode causar
2. Vejo as alternativas disponiveis do produto e opto pela que menos faz mal ao meio ambiente 0,464**
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3. Prefiro empresas que apdiem a causa da natureza 0,282**

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
** Correlacéo r de Pearson significante ao nivel de 0,01.

Na Tabela 5 verifica-se que as trés variaveis avaliadas apresentam uma correlacéo
positiva com a variavel “Pagaria mais caro para ter um produto que ndo prejudicasse a
natureza”. Os valores encontrados foram: para a variavel 1 (r = 0,397; p < 0,01), apresentando
um moderada correlacdo positiva entre as variaveis, o que pode conduzir ao entendimento de
que as pessoas procuram se informar para poder fazer uma compra que ndo danifique o meio
ambiente, embora que seja uma compra mais cara; a varidvel 2 mostra a preferéncia do
consumidor por produtos verdes, mesmo estes sabendo que terdo que pagar mais caro para
poder adquiri-los, também apresentando uma moderada correlacdo positiva (r = 0,464; p <
0,01), e a variavel 3 mostra a preferéncia dos consumidores, que estdo dispostos a pagar mais
caro, pelas empresas verdes, mesmo sendo uma correlagdo positiva fraca (r = 0,282; p <
0,01),

Tabela 6
Correlacdo entre a Variavel “Pagaria mais Caro para Ter um Produto que nao Prejudicasse a Natureza”
com as Variaveis Referentes ao “Compreensao dos Produtos Verdes”

Variével P_agarla
mais caro...
5. Acredito que as tecnologias limpas podem sim ser tao eficientes, no sentido de economia e 0,014
potencia automotiva, quanto as tradicionais
6. Duvido das qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas propagandas 0,202*

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
* Correlagéo r de Pearson significante ao nivel de 0,05.

Na Tabela 6 observa-se a correlagdo (r = 0,202; p < 0,05) da variavel “Duvido das
qualidades verdes que as empresas atribuem aos seus produtos nas propagandas” e a variavel
“Pagaria mais caro para ter um produto que ndo prejudicasse a natureza”, o que nos remete ao
entendimento de que os consumidores estdo céticos em relacdo as reais intencbes das
empresas, embora estejam inclinados a pagar mais para terem produtos de qualidades verdes.

Né&o havendo correlacéo significativa estatisticamente entre as varidveis de pagar mais
caro com a varidvel que acredita na eficiéncia da tecnologia mais limpa.

Tabela 7
Correlacdo entre a Variavel “Pagaria mais Caro para Ter um Produto que ndo Prejudicasse...” com as
Variaveis Referentes a “Eco-Conscientizacao do Consumidor”

Variével P_agarla
mais caro...

7. Acredito que através das minhas escolhas de compra posso interferir nos impactos 0,351**
ambientais, de forma positiva ou negativa
8. Costumo chamar a atencdo de pessoas que prejudicam o meio ambiente 0,253*
9. Sempre converso com as pessoas sobre atitudes que podem melhorar a nossa relagdo com o 0,314**
meio ambiente
10. A queima do combustivel da minha moto polui 0 meio ambiente, portanto eu sou 0,154

responsavel pelas mudancas climaticas sofridas no planeta

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
* Correlacéo r de Pearson significante ao nivel de 0,05; ** Correlagdo r de Pearson significante ao nivel de 0,01.

Na Tabela 7 as variaveis 7, 8 e 9 estdo associadas com a variavel “Pagaria mais
caro...” apresentando correlagéo (r = 0,351; p <0,01); (r =0,253; p <0,05) e (r =0,314; p <
0,01), respectivamente. A variavel 10 ndo apresenta associagdo com a variavel “Pagaria mais
caro...”. O consumidor que paga mais caro mostra-se consciente de suas escolhas nos
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impactos ambientes, além de chamar a atencdo de outras pessoas que ndo se preocupam com
essa questdo ambiental, em relagdo a postura das mesmas.

5. Concluséo

Na andlise da relacdo entre o marketing verde e seu papel na formacdo de
consumidores mais conscientes da relevancia de suas decisdes de compra para a protegdo
ambiental das condi¢cbes humanas na Terra, a presente pesquisa, atraves de seus resultados
indicou como a esfera das politicas ambientais tem efetivamente se apropriado da base do
ambiente do marketing. Nessa perspectiva pode-se notar a viabilizagdo de um mercado cada
vez mais ecologicamente correto que tende a aumentar suas exigéncias de consumo
enquadradas no perfil de bem-estar social.

Pode-se perceber que o objetivo de tornar os produtos verdes com prego similar ao dos
tradicionais ainda é um desafio para a empresa e que apesar da argumentacdo do gerente de
vendas e se a confrontarmos com as respostas dos consumidores, na tabela 04, entende-se que
a empresa deve esforga-se na procura de novas tecnologias verdes menos dispendiosas para
que assim verdadeiramente sinta os resultados mais plenos em sua lucratividade na venda de
tais produtos.

A concessionaria de moto Honda se declara ambientalmente correta, os consumidores
abracam essa causa e propiciam uma verdadeira guinada de desenvolvimento de produtos
verdes. As propostas e estratégias verdes tornam o desafio de “enverdecimento” nos padrdes
de consumo, numa tentativa de recomeco, onde se almeja um real desenvolvimento
sustentavel.

As iniciativas das empresas do setor motocicleta realmente contribuem com a
propagacdo da consciéncia verde dos consumidores, o interessante nessa abordagem é que
quanto mais os consumidores amadurecem a sua consciéncia verde mais se tornam agentes
das melhorias na qualidade de vida e procuram empresas que adotem as ferramentas do
marketing verde de forma sélida e eficaz, dessa forma, tornando-se uma realidade o consumo
verde. Assim, o marketing verde, frente as novas exigéncias dos consumidores, tende
aprimorar-se, 0 que certamente impulsiona uma demanda crescente de estudos pautados sobre
seus desdobramentos.
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