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Resumo

O crescimento da preocupagdo com as conseqiiéncias ambientais diante do consumo
desenfreado tem levantado a questdo da necessidade de um consumo consciente. Diante disso,
um novo segmento de mercado tem sido encontrado, sendo denominado consumidores
ecologicamente conscientes ou consumidores verdes. Ao mesmo tempo, empresas vém se
adaptando as exigéncias desses consumidores, utilizando-se do chamado “marketing verde”.
Este artigo tem como objetivo a identificagdo de segmentos distintos de mercado baseado em
comportamentos de consumo influenciados pela questao ambiental. O referencial teorico se
inicia abordando o marketing verde. Em seguida, faz-se uma revisdo do perfil de
consumidores ecologicamente conscientes encontrados em estudos anteriores € dos critérios
de segmentacdo de mercado utilizados para identifica-los. Esta foi uma pesquisa descritiva
que adotou uma abordagem quantitativa, sendo utilizado um questionario estruturado
adaptado de Paco e Raposo (2010) e uma escala tipo Likert de cinco pontos. No total, foram
obtidos 235 questionarios respondidos por pessoas acima de 18 anos que residem na cidade de
Lavras-MG. Foram feitas analise fatorial exploratoria, andlise de clusters, analise de variancia
(Anova) e andlise discriminante. Os resultados corroboram estudos anteriores que afirmam
que os fatores “preocupacdo ambiental”, “percep¢do de eficicia do consumidor”,
“conhecimento ambiental”, “compromisso verbal” e as variaveis demograficas “escolaridade”
e “sexo” sdo significativos para diferenciar segmentos de consumidores. As outras varidveis
demograficas analisadas (“idade”, “renda”, “ntimero de familiares” e “estado civil”) ndo
foram significativas. Foram encontrados trés segmentos de consumidores: “Preocupados,
porém consumistas”, que sao consumidores que, embora reinam tragos de preocupacao e
consciéncia em relagdo ao proprio papel no ambiente, possuem pouca racionalidade e ndo sao
econdmicos no consumo; “Consumidores ecologicamente conscientes”, que sao pessoas
ativistas e pro-ativas em relagdo ao meio ambiente, conhecem os efeitos da ma conservagao
ambiental, pagariam mais por produtos ambientalmente corretos e apresentam tragos de
consumo racional com economia e consciéncia em relagdo a possiveis agressdes ao meio
ambiente, além de acreditarem em campanhas promocionais baseadas em causas ambientais;
e “Os indefinidos”, que reune individuos que, apesar de apresentarem certo grau de ativismo
em relagdo ao meio ambiente ¢ alguma atitude em relagdo ao consumo racional e consciente,
sao fortemente alienados, ndo conhecem efeitos da ma conservagdo ambiental ¢ ainda nao
estdo dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos. Apesar de significativo, o
nivel de escolaridade das pessoas que compdem os clusters ¢ semelhante, o que ndo permite
estabelecer perfis com as pequenas diferencas encontradas. Porém, em relagdo ao sexo, este
estudo apresenta evidéncias de que as mulheres sdo mais ecologicamente conscientes do que
os homens. Por fim, sdo feitas as conclusdes contendo as implicacdes desses resultados para
as estratégias de marketing das empresas e para os estudos da area.
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1. Introducio

Cada vez mais as questdes ambientais, juntamente com as de cunho social, pressionam
as acdes de marketing das organizacdes rumo a unido de beneficios mutuos para os
consumidores ¢ para o aumento de competitividade da empresa. Segundo Lopes, Silva
Bonduqui, Bonin e Kiimpel (2008), “a observancia das questdes socioambientais tornou-se
fonte de vantagem competitiva para as organizagdes”. Para Pago e Raposo (2010), as ultimas
décadas tém assistido um considerdvel aumento de campanhas centradas em temas
relacionados a protecdo e conservacdo ambiental que ja vém exercendo fortes influéncias
sobre as atitudes e comportamentos do consumidor.

Barros, Tucci e Costa (2010) afirmam que, apesar dos crescentes niveis de consumo,
especialmente no mundo ocidental, movimentos de resisténcia ou anti-consumo vém se
tornando mais populares ao apresentarem “novas” formas de consumo que estariam mais de
acordo com uma necessdria consciéncia ecologica e social. Assim, segundo Kozinets e
Handelman (2004), o consumo torna-se um grande articulador da vida social uma vez que a
organizagdo sente-se obrigada a enquadrar em uma imagem pré-estabelecida a fim de alcangar
vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

Para Gurau e Ranchhod (2005), recentemente, o movimento verde tornou-
se sucesso na arena politica de muitos paises europeus. Nesse sentido, Polonsky, Roserberger,
e Ottman (1998) afirmam que a introducdo de normas mais rigorosas provenientes de
governos nacionais possui papel determinante em uma nova tomada de conduta. Dessa forma,
a demanda por produtos verdes ou atividades de negodcios sustentdveis tem se elevado em
virtude de uma maior conscientizagdo do consumidor no que diz respeito ao meio ambiente.

Embora existam numerosos estudos sobre comportamento do consumidor em relagdo a
produtos ecoldgicos, sdo escassas as sugestoes de estratégias para o marketing voltado para as
denominadas eco-empresas (Gurau & Ranchhod, 2005). Nesse sentido desenvolveu-se o
conceito de marketing verde que visa satisfazer necessidades ¢ desejos humanos causando o
menor impacto possivel ao meio ambiente.

Este artigo tem como objetivo a identificacdo de segmentos distintos de mercado
baseado em comportamentos de consumo influenciados pela questdo ambiental. Ele inicia
apresentando a evolugdo das questdes ambientais, bem como o conceito de marketing verde.
Em seguida, faz-se uma revisdo do perfil de consumidores verdes encontrados e dos critérios
de segmentacdo de mercado utilizados para identifica-los. Por fim, sdo apresentados os
aspectos mais relevantes da metodologia de pesquisa, bem como os resultados empiricos e as
respectivas conclusdes acerca do trabalho.

2. Referencial Teorico
2.1. O Marketing Verde

Para Polonsky (1994), o marketing verde consiste no conjunto das atividades com
objetivo de produzir e facilitar a comercializacdo de produtos ou servicos com a intengdo de
satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando impacto minimo ao meio
ambiente. O marketing verde envolve modificagdo de produtos e embalagens, bem como
mudangas em processos de produgdo e publicidade. Gonzaga (2005) aponta que sua
importincia se deve ao fato de as pessoas utilizarem recursos limitados para satisfazerem
desejos ilimitados. E baseado no pressuposto de que os consumidores querem um meio
ambiente mais limpo e estdo dispostos a pagar por isso.

Johr (1994) explica que o marketing verde acontece quando os termos ecologicos sao
inseridos nos objetivos de marketing. Para Gonzaga (2005) a conseqiiéncia ¢ o
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desenvolvimento de produtos ecologicamente orientados € menos agressivos ao meio
ambiente, que gastem menos energia, produzam menos residuos, consumam menos matéria-
prima, apresentem maior facilidade de manutencdo, possuam embalagens mais adequadas,
sejam distribuidos sem riscos e permitam descarte sem residuos.

Ottman (1998) aponta que embora o conceito de produto “ecoldgico” seja relativo a
fatores como tipo de produto, tipo de mercado, cultura do consumidor, disponibilidade de
informagdo cientifica, etc., os produtos aos quais se podem aplicar o conceito de marketing
verde tendem a serem duraveis, ndo-toxicos, feitos de materiais reciclados e com o minimo de
embalagem. Nesse sentido, para produzi-los, sdo consideradas cada fase do seu ciclo de vida,
incluindo questdes como conservagdo de recursos naturais nao-renovaveis, eficiéncia
energética e protecdo de habitats e de espécies ameacadas de extingdo. S3o produtos com
vantagens ambientais para o consumidor, j& que oferecem a perspectiva de mais satude, vida
mais completa ¢ a oportunidade para transformar o mundo em um lugar melhor, o que
representa uma vantagem do marketing verde sobre o marketing convencional.

Gonzaga (2005) aponta dois desafios para as organizagdes que querem adotar o
marketing verde como estratégia:

O primeiro diz respeito & empresa conseguir operar com praticas ambientais
adequadas sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e preco adequado aos consumidores.
Para o autor isso pode requerer a definicdo de nichos especificos de mercado para produtos
ecoldgicos, investimento em técnicas de comunicacdo para ampliar o nivel de informagao do
publico quanto as caracteristicas ambientais dos produtos, refor¢o das campanhas
ambientalistas para aumentar a sensibilizacdo dos consumidores em relacdo ao meio
ambiente, investimento na imagem da empresa para que seja percebida como comprometida
com a preservacdo ambiental, participacdo e apoio institucional em a¢des ambientalistas da
comunidade, utilizacdo de transporte menos poluidor, maior eficiéncia no uso de energia,
articulagdo de rede de contatos e articulacdo para facilitar a redistribuicdo de materiais
reutilizaveis ou reciclaveis.

J& o segundo desafio apontando pelo autor ¢ conseguir fazer com que as politicas
ambientais organizacionais sejam valorizadas por todos os niveis hierarquicos. Para isso, a
comunicagdo interna deve ser coerente com o planejamento estratégico e com as agdes
empreendidas. A habilidade para formar coalizdes com formadores de opinido (criangas,
governo, ambientalistas, midia, varejistas) e a capacidade para gerenciar as etapas de
marketing em colaboragdo com fornecedores e distribuidores tornam-se essenciais. Nesse
sentido, Gonzaga (2005) destaca ainda que as vezes, para alcangar metas ambientais
estratégicas, pode ser necessario a organizagdo pressionar fornecedores a modificar suas
atividades, para que oferecam produtos com menor impacto ambiental embutido e que
minimizem o impacto de seu uso sobre o meio ambiente.

Por outro lado, apesar dos desafios, as empresas podem obter diversos beneficios ao
adotar estratégias de marketing verde. Alguns destes beneficios sdo apontados por Castro
(2009):

1. Os stakeholders sentem-se melhor por estarem associados a uma organizacdo
socioambientalmente responsavel.

2. Processos ineficientes geram poluicdo, além de aproveitamento inadequado dos
insumos. Nesse sentido, a organizacdo poderd obter a reducdo dos custos pela
eliminagdo dos desperdicios.

3. Existe maior facilidade na obtengdo de recursos de bancos e de organizagdes de
fomento ao desenvolvimento, os quais oferecem linhas de crédito com condicdes
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especiais para projetos que visam a reduzir os impactos da produgdo sobre o meio
ambiente natural. Além disso, a maior parte dos bancos analisa o desempenho
socioambiental das organiza¢cdes no momento de conceder financiamento. Dessa
forma, organizagdes mais agressivas ao meio ambiente natural poderdo pagar juros
mais altos, ou até mesmo nao receber financiamento.

4. Cada vez mais estdo sendo utilizadas leis para punir as praticas das organizagdes que
tenham impactos socioambientais significativos. As legislagdes estdo se tornando cada
vez mais rigorosas na busca pelo “impacto socioambiental zero” (Nascimento, Lemos,
& Mello, 2008, p.41)

Em vista esses beneficios, Félix (2004) destaca que muitos profissionais de marketing
ja& vém orientando em seus planos e agdes produtos e servigos com linha de producao de
menor impacto ambiental. Aquelas empresas, porém, de menor impacto, continuam paradas,
adiando uma nova postura empresarial. Cabe a seus administradores e profissionais de
marketing estimularem essa nova postura, planejando o retorno do investimento em suas
propostas de trabalho.

2.2. Consumidores Ecologicamente Conscientes: Perfil e Critérios de Segmentacio

Segundo Roberts (1996), consumidores ecologicamente conscientes sdo aqueles que
adquirirem produtos e servicos que eles percebem ter um impacto positivo
(ou menos negativo) sobre o meio ambiente.

Rex e Baumman (2007) afirmam que, apds pesquisar sobre marketing verde ao longo
dos anos, a maioria dos esforgos sobre o tema t€m sido relacionados as caracteristicas dos
individuos, em termos de consumidores "verdes", se existem, quantos sao, como identifica-
los, e como eles se comportam.

Numerosos estudos foram feitos na tentativa de atribuir um perfil aos consumidores
verdes. Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics e Bohlen (2003) fizeram um levantamento
sobre estudos sdcio-demograficos feitos entre 1966 e 1994 para descrever o consumidor verde
e encontrou, entre outros, 39 estudos utilizando educagao, 31 utilizando sexo, 35 utilizando
idade e 21 utilizando classe social para segmentar o mercado verde.

Sendo assim, muitos estudos anteriores fizeram tentativas para identificar varidveis
demograficas que se correlacionassem com atitudes ecologicamente conscientes de consumo.
Por exemplo, mulheres, jovens e pessoas com educa¢do e renda relativamente elevadas foram
identificados como os mais propensos a se envolver em comportamentos ambientalmente
corretos (Straughan & Roberts, 1999). No entanto, no conjunto das pesquisas feitas, muitas
opinides contraditérias dos provaveis consumidores verdes foram apresentadas (Peattie,
2001).

Para Roberts (1996), apesar da inconsisténcia das conclusdes relativas as correlagdes
demograficas do comportamento ecologicamente correto, os profissionais de marketing
adotaram um perfil de luxo do consumidor ecologicamente consciente (alta renda, mais
educacdo e ocupagdo de prestigio), assim como defendem alguns estudos académicos
(Anderson & Cunningham, 1972; Cornwell & Schwepker, 1992). No entanto, para o mesmo
autor, o consumidor verde ndo pode ser restringido dessa maneira. Os niveis crescentes de
preocupagdo ambiental e consciéncia social tornam provavel que a quantidade e o perfil das
pessoas socialmente responsaveis mudaram dramaticamente em relagdo as pesquisas
anteriores. Sendo assim, devemos esperar mudangas de opinides nas bases demograficas.
Além disso, a poténcial diferenca entre atitude e comportamento requer um olhar mais atento
ao papel que a demografia pode desempenhar na identificagdo do consumidor ecologicamente
consciente.
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Segundo Roberts (1996), o uso de uma medida comportamental em pesquisas da area
foi essencial por causa da potencial diferenca entre as atitudes ambientais e o real
comportamento dos consumidores. Com isso, buscou-se utilizar no questionario deste artigo
questdes comportamentais, tentando se aproximar o mais proximo possivel da realidade de
comportamento dos respondentes.

As caracteristicas demograficas foram incluidas no presente estudo porque elas sdo
comumente usadas como critérios de segmentagcdo de mercado e podem auxiliar empresas que
pretendem posicionar seus produtos de acordo com os consumidores verdes identificados.

O fator idade tem sido explorado por um numero significativo de investigadores
(Afonso, 2010; Anderson & Cunningham, 1972; Anderson, D’souza, Taghian, Lamb, &
Peretiatkos, 2007; Henion & Cox, 1974; Kinnear, Taylor, & Ahmed, 1974; Jain & Kaur,
2006; Paco & Raposo, 2010; Roberts, 1996; Roberts & Bacon, 1997; Samdahl & Robertson,
1989; Straughan & Roberts, 1999; Zimmer, Stafford & Stafford, 1994). Segundo Straughan e
Roberts (1999), a crenca geral ¢ de que os individuos mais jovens tendem a ser mais sensiveis
as questdes ambientais, ja que eles cresceram em um periodo em que as preocupagdes
ambientais t€ém sido uma questao bastante discutida.

Porém, como acontece com muitas variaveis demograficas, ndo ha um consenso sobre
a idade dos consumidores mais conscientes ecologicamente. Alguns pesquisadores tém
encontrado correlagdes ndo-significativas (Afonso, 2010; Kinnear et al., 1974). Outros tém
encontrado correlagdo significativa e negativa (Anderson, Henion & Cox, 1974; Zimmer et
al., 1994). Outros, ainda, t€ém encontrado correlagdo significativa, porém positiva (Roberts,
1996).

Uma segunda varidvel demografica bastante examinada ¢ o sexo (Afonso, 2010;
Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001; Macdonald & Hara, 1994; Pago & Raposo,
2010; Roberts & Bacon, 1997; Roberts, 1996; Samdahl & Robertson, 1989; Stern, Dietz, &
Kalof, 1993). A maioria dos pesquisadores argumenta que as mulheres sdo mais propensas
que os homens em manter atitudes coerentes com o movimento verde (Mostafa, 2007). Uma
justificativa teorica para isso vem de Eagly (1987), que sustenta que as mulheres consideram
mais cuidadosamente o impacto de suas agdes sobre 0s outros.

Uma pesquisa conduzida pela Roper Organization (1992) descobriu que os
consumidores ecologicamente conscientes, além de serem mais educados e ganharem mais
dinheiro, sdo em sua maioria do sexo feminino. Porém, como € o caso da idade, os resultados
sobre género ainda estdo longe de serem conclusivos. As pesquisas de Pago e Raposo (2010) e
Afonso (2010), por exemplo, identificaram que a varidvel sexo ndo ¢ significante para
diferenciar segmentos relacionados ao marketing verde em Portugal.

Numerosos estudos também tém abordado o papel da renda como um preditor na
segmentacdo dos consumidores verdes (Afonso, 2010; Anderson & Cunningham, 1972;
Anderson et al., 1974; Antil, 1978; Kinnear et al., 1974; Pago & Raposo, 2010; Roberts,
1996; Roberts & Bacon, 1997; Roper, 1992). A renda ¢é geralmente positivamente
correlacionada com a sensibilidade ambiental (Kinnear et al., 1974; Roper, 1992). A
justificativa mais comum para essa crenga ¢ que os individuos podem, em niveis mais altos de
renda, suportar o aumento marginal nos custos associados ao apoio as causas verdes,
favorecendo assim a oferta de produtos ambientalmente corretos (Straughan & Roberts,
1999). Porém, alguns estudos tém encontrado o contrario, ou seja, uma correlacdo negativa
entre a renda e as preocupagdes ambientais (Roberts, 1996; Samdahl & Robertson, 1989).
Outros estudos t€ém mostrado um efeito direto da renda na conscientizagdo ambiental nao-
significativo (Afonso, 2010; Anderson et al., 1974; Antil, 1978). Uma possivel explicagdo
para isso € que as preocupacdes ambientais t€ém crescido mundialmente, atingindo todos os
niveis de renda.
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Nivel de escolaridade ¢ outra variavel demografica analisada com as atitudes e o
comportamento verde (Afonso, 2010; Anderson et al., 1974; Kinnear et al., 1974; Paco &
Raposo, 2010; Roberts & Bacon, 1997; Roberts, 1996; Roper, 1992). De maneira consistente
nesses estudos, a educacdo € correlacionada positivamente com preocupacdes ambientais e
comportamento ecologicamente correto. Embora os resultados dos principais estudos de
educacdo e questdes relacionadas ao meio ambiente s3o um pouco mais consistentes do que as
outras variaveis demograficas discutidas, uma relagdo definitiva entre as duas variaveis ainda
ndo foi estabelecida. A grande maioria desses estudos tem encontrado relagdo positiva
(Anderson et al., 1974; Paco & Raposo, 2010; Roberts, 1996; Roper, 1992). Porém Samdahl e
Robertson (1989) constataram o contrario, que a educagdo ¢ negativamente correlacionada
com atitudes ambientais. J& Afonso (2010) e Kinnear et al. (1974) ndo encontraram uma
correlacdo significativa.

Em relagdo a classe social, Pago ¢ Raposo (2010) afirmam que essa variavel tem sido
pouco utilizada em estudos de marketing verde. Segundo os autores, as razdes para isso
podem estar relacionadas a algumas das criticas que tém sido feitas a essa variavel, como o
fato de que ela € susceptivel a dar origem a alguma confusdo. Ocupacao, renda e escolaridade
sdo algumas das varidveis que se correlacionam com a classe social, mas estas, isoladamente,
ndo constituem ou definem uma classe.

Além da classe social, o fator ocupagao também nao foi analisado neste artigo, ja que
alguns estudos demonstram que ndo ha uma correlagao significativa entre ele e consumidores
ecologicamente corretos (Roberts, 1996).

H4 também pesquisas, notadamente as mais recentes, utilizando -caracteristicas
psicograficas, tais como orientacdo politica e preocupagdes ambientais para identificar o
consumidor verde. Segundo Afonso (2010) e Straughan e Roberts (1999), tais caracteristicas
sdo melhores para explicar as variagdes no comportamento do consumidor verde do que
critérios demograficos.

A percepcio de eficacia do consumidor (ou seja, a capacidade do individuo em crer
que seu esforco vai fazer a diferenca), por exemplo, foi particularmente apontado como sendo
um dos principais fatores na predi¢cdo de reais comportamentos de compra (Afonso, 2010;
Antil, 1978; Kinnear et al., 1974; Moisander, 2007; Pago & Raposo, 2010; Roberts & Bacon,
1997). Afonso (2010), Roberts (1996) e Straughan e Roberts (1999) constataram que esse foi
o preditor mais forte do comportamento do consumidor ecologicamente consciente, superando
todas as outras correlacdes demograficas e psicograficas examinadas. Especificamente, os
resultados dos dois estudos sugerem que um individuo deve ser convencido de que suas agdes
pro-ambientais  serdo  eficazes  no combate a  degradagdo  ambiental.

Alguns estudos também tém examinado a relacio entre a preocupacio ambiental que
o individuo tem e o comportamento em relacdo ao consumo de produtos ecologicamente
corretos. Para Paco e Raposo (2010), a preocupacdo ambiental pode ser definida como uma
atitude que ¢ relacionada com as consequéncias ambientais. Essa atitude ¢ influenciada
diretamente por experiéncias pessoais, pelas experiéncias de outros individuos e pela
comunicagdo produzida pela midia. Isso resulta em um comportamento ambientalmente
amigdvel com base em um niimero de condi¢des tais como preco, desempenho do produto,
normas sociais ¢ conhecimento sobre o meio ambiente. De maneira geral, os estudos da area
encontraram uma correlacdo positiva entre os dois fatores (Kinnear et al., 1974; Paco &
Raposo, 2010; Roberts & Bacon, 1997; Roberts, 1996; Straughan & Roberts, 1999). Porém,
como assinala Maibach (1993), apesar da preocupagdo ambiental alta, muitos consumidores
ainda entendem que a preserva¢ao do meio ambiente é de responsabilidade do governo e/ou
grandes empresas, ou que os custos disso sdo elevados. Preco, qualidade, conveniéncia, entre
outros fatores, podem fazer com que a preocupacdo ambiental ndo se traduza em um
comportamento ecologicamente correto.
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O conhecimento ambiental ¢ outra variavel que pode influenciar no comportamento
do consumidor. Ele se refere a quanto um individuo sabe sobre as questdes ambientais (Chan,
1999). Porém os estudos se mostram contraditorios em relacdo a sua influéncia no
comportamento ecologicamente correto. Enquanto Maloney e Ward (1973) relataram que nao
havia nenhuma ligacdo significativa entre conhecimento ambiental e comportamento
ambiental favoravel, Chan (1999) mostrou que o conhecimento sobre as questdes ambientais
foi uma variavel util para predizer o comportamento ecologicamente correto.

Pago e Raposo (2010) ainda utilizaram em seu estudo a varidvel compromisso verbal.
Segundo Chan (1999), compromisso verbal se refere a vontade ou intengdo expressa por um
individuo de fazer algo para o beneficio do meio ambiente. Estudos tém demonstrado que
existe uma correlacdo significativa entre essa variavel e o comportamento correto dos
consumidores em relagdo ao meio ambiente (Chan & Yam, 1995; Haanpii, 2007).

3. Procedimentos Metodologicos

Na presente etapa do artigo, serdo descritas todas as ferramentas que viabilizaram a
realizacdo deste trabalho, permitindo que, por meio dos resultados obtidos, os objetivos
propostos pudessem ser atendidos.

3.1. Tipo e modelo de pesquisa

Foi realizada uma pesquisa descritiva quantitativa. Malhotra (2006) afirma que a
pesquisa descritiva ¢ um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo a descri¢ao de
algo, normalmente caracteristicas do objeto de estudo ou relacionamentos entre os fendmenos.

3.2. Coleta de dados

Para a coleta de dados foram utilizados questionarios estruturados. De acordo com
Alencar (1999), o questiondrio estruturado ¢ formado por questdes fechadas e todos os
entrevistados sdo submetidos as mesmas perguntas € as mesmas alternativas de respostas.
Essas respostas sdo previamente codificadas, permitindo sua digitacdo direta para o programa
de analise de dados.

O questionario utilizado foi elaborado a partir do trabalho de Pago e Raposo (2010),
divido em 53 questodes, sendo 6 questdes referentes aos dados gerais do respondente ¢ 47
questdes referentes as varidveis relacionadas ao consumo ambientalmente consciente.

Nas questdes referentes ao consumo foi utilizada uma escala do tipo Likert de cinco
pontos e balanceada, utilizando-se em seus extremos, duas expressdes de significados
opostos. No caso, a escala variava de discordo fortemente at¢ concordo fortemente.

3.3. Tratamento dos dados

Foram aplicados métodos de estatistica descritiva, realizados no software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) versao 17.0.

3.4. Universo e amostra de estudo

O universo da presente pesquisa compreende os consumidores da cidade de Lavras-
MG, sendo esta uma cidade localizada na mesorregiao do Campo das Vertentes no estado de
Minas Gerais. Sua populag¢do urbana aferida em 2010 pelo Censo ¢ de 92.171 habitantes.
A amostra foi constituida por consumidores com diferentes perfis (renda, escolaridade,
faixa etaria, etc.). Para tanto, foi utilizada a amostragem por conveniéncia, com aplicacdo do
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questionario em diferentes regides da cidade, nos meses de dezembro de 2010 e janeiro de
2011. No total foram 235 respondentes, todos acima de 18 anos de idade.

4. Resultados

Neste topico sdo apresentados os resultados da presente pesquisa iniciando pela
caracterizagdo geral da amostra através de analise univariada. Logo apds ¢ demonstrada a
realizacdo da andlise fatorial exploratéria e a caracterizacdo dos fatores agrupados. Em
seguida, utilizando os novos fatores, ¢ realizada a andlise de clusters e a identificagdo das
caracteristicas dos mesmos. Finalmente sdo demonstradas as varidveis que mais discriminam
os clusters e as fungdes da matrix estrutural e o perfil dos clusters.

4.1 Caracterizacio da Amostra

Apbs a analise dos questionarios aplicados a partir da coleta de dados o numero de 235
respondentes foi considerado valido para a andlise. Em relagdo ao género, 50,4% dos
respondentes sdo homens e a média de pessoas da familia dos respondentes foi de 3,5 pessoas
(d.p.=1,4). A maior parte dos entrevistados possui idade entre 18 e¢ 24 anos (38%), e
apresentam renda familiar acima de R$ 4.000,00 (30,4%). Solteiros na sua maioria (65,2%),
os entrevistados apresentam o nivel de escolaridade do ensino médio completo (49,1%).

Dentro dessa amostra, podemos inferir que muitas pessoas estdo adotando
comportamentos ecologicamente corretos, porém nio somente por questdes ambientais, mas
também por outras questdes como a financeira, por exemplo. Enquanto 86,3% das pessoas
dizem comprar aparelhos domésticos eficientes em termos energéticos e 86,6% afirmam
economizar energia desligando luzes e aparelhos eletronicos quando ndo estdo utilizando
(lembrando que o custo da energia elétrica no pais € alto), apenas 34,6% delas afirmam ter
mudado produtos/marcas por razdes ecoldgicas. Além disso, apenas 24,9% dos respondentes
afirmaram nao comprar produtos de empresas que poluem o meio ambiente.

Contudo, dentro dos resultados levantados, podemos perceber que a crescente
preocupagdo das pessoas com o meio ambiente vem se traduzindo em uma atitude favoravel
dos consumidores em relagao aos produtos ambientalmente corretos. Como exemplo, entre os
respondentes desta pesquisa, mais da metade (52,6%) das pessoas se mostram dispostas a
pagar 10% a mais por produtos ambientalmente corretos, sendo um dado importante para as
empresas que produzem produtos direcionados a esses consumidores que demandam maiores
custos e, consequentemente, maiores precos.

4.2 Analise Fatorial Exploratoria

Com a finalidade de facilitar a interpretagdo dos resultados obtidos, uma vez que o
nimero de questdes utilizadas ¢ extenso, e baseado nas diferencas entre os individuos e nos
possiveis agrupamentos de fatores presentes nas respostas, realizou-se a Andlise Fatorial
Exploratoria e para extrair os fatores foi utilizado o método dos componentes principais e
rotagdo ortogonal VARIMAX. O indice KMO atingiu 0,77, valor satisfatorio segundo Hair et
al. (2009), e o teste de esfericidadee de Barlett apresentou o indice de 4620,479 (p< 0.0001).
O critério de corte foi o eigenvalue = 1 e o total da varidncia explicada atingiu 67,383% dos
casos analisados. Os principais resultados desta analise sdo demonstrados na Tabela 1.

Apods analisar as varidveis demonstradas como mais proximas e os niveis de
confiabilidade interna do Alfa de Cronbach considerando apenas indices superiores a 0,6
(Hair et al., 2009), obteve-se 10 fatores descritos quanto as suas caracteristicas a seguir:
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Fator 1: Preocupacio e irritacdo com relacdo a degradaciao ambiental

O primeiro fator esta relacionado a preocupagdo em relagdo aos efeitos da polui¢cdo assim
como a forma como as empresas poluem. Ao mesmo tempo este fator retine também um
misto de raiva e frustracdo em relagdo a poluicdo ambiental. A preocupagao manifesta-se
também com o interesse pela busca de informagdes sobre produtos ecologicamente corretos.
Este fator pode ser equiparado ao fator “preocupagao ambiental” analisado por outros autores
e citado no referencial tedrico deste artigo.

Fator 2: Pro-atividade em relacao ao meio ambiente

O segundo fator trata da pré-atividade frente aos problemas ambientais, ou seja, esforco
para pratica aliado a mobiliza¢do de pessoas proximas, assim como a execu¢do de medidas
que despendem certo esfor¢co em prol do ambiente.

Fator 3: Conhecimento dos efeitos da ma conservaciao ambiental

Este fator ¢ destacado pelo aspecto do conhecimento dos efeitos da degradacdo ambiental
assim como a consciéncia dos problemas gerados pela poluicdo e falta de praticas corretas.
Este fator pode ser equiparado ao fator “conhecimento ambiental” analisado por outros
autores e citado no referencial tedrico deste artigo.

Fator 4: Ativismo ambiental

As agdes praticas em grupo, seja através da participacdo ou através do fomento de
associagdes que lutam pela causa ambiental, destacam este fator que agrega o conhecimento
de preservacao ambiental.

Fator 5: Consumo racional, econdmico e consciente

O quinto fator acumula atitudes de consumo consciente e racional em relagdo ao
ambiente. Economia de agua e energia associadas a tentativa de diminui¢do do lixo produzido
compdem este fator.

Fator 6: Despreocupacio e alienacao

O sexto fator demonstra a falta de preocupagdo com o ambiente e a crenga de que o
ambiente se resolvera por si e que atitudes individuais ndo comprometerao o todo. Este fator
pode ser equiparado ao fator “percepcdo de eficidcia do consumidor” analisado por outros
autores e citado no referencial tedrico deste artigo.

Fator 7: Fator econdomico-legal

Estas varidveis sdo marcantes pelo desejo de se pagar mais em produtos que sejam
ambientalmente corretos e pela disponibilidade em se pagar taxas ou impostos que promovam
a protecdo do meio ambiente. Este fator pode ser equiparado ao fator “compromisso verbal”
citado no referencial tedrico deste artigo. Outra questao presente neste grupo € a aprovacao de
leis apropriadas que obriguem a reciclagem.

Fator 8: Credibilidade duvidosa

Este fator concentra questdes que tratam da falta de crédito em promogdes ambientais
realizadas por empresas que parecem apropriar da causa ambiental para promoverem aumento
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nas vendas. A falta de clareza nos rotulos em relagdo a mensagens ambientais também ¢ aqui
agrupada.

Fator 9: Compras conscientes

O nono fator agrupa decisoes de compra conscientes onde produtos que sdo testados em
animais ndo sdo escolhidos assim como os que possuem excesso de embalagens e agentes
agressores a0 meio ambiente.

Fator 10: Fiscalizacdo de produtos e empresas ambientalmente corretos

Neste caso a énfase deste fator ¢ dada a fiscalizagdo através de rotulos assim como das
empresas que devem ser ambientalmente corretos € ndo poluirem o meio ambiente.

Tabela 1 - Matriz dos Componentes Rotacionados (Método Varimax)

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 [ 7 ] 9 10

Estou muito preccupado com a poluigdo do ar e o preblema da destruigo da camada de 0,798
ozénio

Eu fico com raiva guande eu penso scbre o dano causado a vida pela poluigdo 0,768
Quando eu penso em maneiras pelas guais as empresas poluem, fico frustrado e irritade 0,760

Estou muito preccupado com o problema da poluigdo em geral 0,724

Estou interessado na leitura dos relatérios sobre produtos ecologicamente corretos 0,469
Confiabilidade Cronbach 0,818

Estou preparado para andar varios quarteirdes para jogar o lixo nos contentores de 0,840
reciclagem

Eu tenho convencide membros da minha familia e amigos para reciclar 0,755

Eu costumo comprar produtos feitos de materiais reciclados 0.611

Eu costumo manter pilhas separadas de lixo para reciclagem 0.583

Eu fago um esforgo especial para compra de produtos biocdegradaveis 0,498
Confiabilidade Cronbach 0,796

Eu sei o significado de "aquecimento global” 0.880
Eu sei o significado de "chuva acida” 0,826
Eu sei qual é o problema da destruigdo do ozénio 0.810
Eu sei que os sacos de plastico levam muitos anos para se decompor e causam poluigdo 0.740

Confiabilidade Cronbach 0,842

Tenho participado de protestos relacionado a uma causa ambiental 0,846

Eu dou o dinheiro para uma causa ou um grupo ambiental 0,757

Eu participo de um grupo cujo objetivo principal é preservar o meio ambiente 0,670

Eu sei como preservar e ndo causar danos ao meio ambiente 0,474
Confiabilidade Cronbach 0,743

Tento reduzir a quantidade de dgua gue eu uso 0,884

Eu economizo energia desligando luzes e aparelhos eletrénicos quando ndo estou utilizando- 0,855

os

Tento reduzir a quantidade de lixo que eu produzo 0,705
Confiabilidade Cronbach 0,806
Quando contaminadas, um rio ou um mar limpa-se sozinho através do fluxo da dgua, por 0,822
isso ndo vejo necessidade de se preocupar

Mo Brasil, poluigdo ndo & um problema grave, por isso ndo vejo necessidade de se preocupar 0,786

Uma vez que uma pessoa sozinha ndo pode ter qualguer efeito sobre a poluigéo e os 0,616

problemas dos recursos naturais, ndo faz qualguer diferenca o que eu fago

Confiabilidade Cronbach 0,702

Eu estou disposto a pagar mais caro por produtos ambientalmente corretos 0,814

Eu estou disposto a pagar 10% mais caro por produtos ambientalmente corretos 0,767

Estou disposto a pagar mais impostos a fim de proteger o meio ambiente 0,508

Eu penso que o governo deveria aprovar uma lei tornando obrigatadria a reciclagem 0,431

Confiabilidade Cronbach 0,679

A maioria das reivindicages ambientais feitas em etigusetas de embalagem ou na publicidade 0,780

séo falsas

A maioria das reivindicagdes ambientais feitas em etiguetas de embalagem ou na publicidade 0,663

s&o confusas

Os produtos rotulados come "ambientalmente segura” ou "ecoldgicos” sdo apenas mais uma 0,655

estratégia para aumentar as vendas

Confiabilidade Cronbach 0.638

Creio que os ambientalistas fazem um monte de exageros

Eu prefiro comprar produtos gue ndo s&o testados em animais 0,733

Eu ndo compre produtes que tenham embalagens excessivas 0,520

Eu uso sabonetes e detergentes ambientalmente corretos 0,515
Confiabilidade Cronbach 0.697

Eu leio os rotulos para ver se os produtos s&o ambientalmente corretos 0.704
Eu ndo compre produtos de empresas que poluem o meio ambiente 0.563
Confiabilidade Cronbach 0,646
Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 0,774

Bartlett’s test of sphericity 4620

Sig 0.000

Fonte: dados da pesquisa
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ApOs a realizagdo da andlise fatorial e determinar os fatores que sdo mais relevantes
para o presente estudo, utilizamos estes dados para as demais anélises.

4.3. Analise de Clusters

Em uma primeira etapa foi realizada através do software a formacgao de clusters de 2, 3
e 4 grupos. Apds andlise de coeficiente de aglomeragdo (Malhotra, 2006), a op¢do de 3
clusters foi a mais apropriada. O método utilizado foi de Ward e o intervalo de medida foi o
Quadrado da Distancia Euclidiana.

As varidveis apresentadas na Tabela 2, média e desvio padrdo de cada cluster, ajudam
a explicar a inclusdo dos entrevistadas nos seus respectivos clusters.

Tabela 2 — Resultados da analise de cluster

Cluster 1n =88 Cluster2n =53 Cluster 3n =94
Variveis (37.4%) (22.6%) (40.0%)
Mean Std. Deviation Mean Std. Deviation Mean Std. Deviation
1. Preocupagao e irritago com relagio & degradagdo ambiental 0,1746 0,9565 0.2151 0,8302 -0,2847 1,0667
2. Pro-atividade em relagao ao meio ambients -0,0677 1.0287 0.4056 11894 -0,1653 0.7807
3. Conhecimento dos efeitos da ma conservagio ambiental 0,1517 0,7720 0.4478 0.,5532 -0,3845 1,2224
4. Ativismo em relagio 2o ambiente -0,6072 0,7330 0.5441 1,1025 02617 0.8642
5. Consuma racional, ecandmico e consciente -0,3779 1,0989 0,3875 10153 0,1353 0,7555
6. Despreccupagdo e alienagio -0,4406 0,5442 -0.2697 0.5612 0,5646 1,231
7. Fator econdmico-legal 0,1003 0,9062 0,5224 0,9685 -0,3884 0,9518
8. Credibilidade duvidosa 0,2393 0,9586 -0,6775 0,8595 0,1579 10,9499
9. Compras conscientes 0,1052 1,0878 0.0051 0,9558 -0,1013 10,9368
10. Fiscalizagdo de produtos e empresas ambientalmente corretos 01942 1.1425 -0.1286 0.6801 -0,1093 0,9898

Fonte: dados da pesquisa

Foram encontrados trés clusters:

e Cluster 1: “Preocupados, porém consumistas”

Reune individuos pouco ativistas em relacdo a causa ambiental, embora com tracos de
preocupagdo e consciéncia em relagdo ao proprio papel no ambiente, contudo esta consciéncia
ndo ¢ a mesma nos momentos de consumo, pois possuem pouca racionalidade e ndo sdo
econdmicos. Além disto, sdo descrentes em relacdo as promogdes de cunho ambiental
realizadas por empresas. Ou seja, neste grupo apesar de conhecerem e se preocuparem com as
questdes ambientais, as pessoas consomem sem racionalizar sobre a causa e ainda duvidam de
campanhas que utilizam deste apelo, sentindo, inclusive, falta de regulamentacao pertinente,
além de ndo se importarem em pagar mais por produtos ambientalmente corretos (37,4% dos
respondentes).

e C(Cluster 2: “Consumidores ecologicamente conscientes”

Neste cluster encontramos pessoas pro-ativas em relacdo ao meio ambiente, que
conhecem os efeitos da mé conservacao ambiental. Estes individuos sdo ativistas em relacdo a
causa, pagariam mais por produtos ambientalmente corretos e sentem necessidades de
legislagdes especificas em funcdo de uma melhora no meio ambiente. Ainda apresentam
tragos de consumo racional com economia e consciéncia em relagdo a possiveis agressoes ao
meio ambiente, assim como acreditam em campanhas promocionais baseadas em causas
ambientais (22,6% dos respondentes).

e Cluster 3: “Os indefinidos”

Reune individuos que, apesar de apresentarem certo grau de ativismo em relagdo ao
meio ambiente e alguma atitude em relagdo ao consumo racional e consciente, sao fortemente
alienados, ndo conhecem efeitos da ma conservacdo ambiental e ainda ndo estdo dispostos a
pagar mais por produtos ecologicamente corretos € ndao sdao favoraveis a leis que
regulamentam a causa ambiental (40% dos respondentes).
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Assim, nota-se a existéncia de um segmento de consumidores verde que se destaca dos
demais (Consumidores ecologicamente conscientes), apresentando pessoas pro-ativas,
conhecedoras das causas ambientais e dispostas a pagar mais por produtos ambientalmente
corretos, além de sentirem falta de legislacdo adequada. Pode-se observar, ainda, no terceiro
grupo (Os indefinidos) individuos que, mesmo nao possuindo muito conhecimento em relagao
a causa ambiental, sdo ativistas e apresentam consumo racional e consciente, embora estes
nao estejam dispostos a pagar mais por produtos ambientalmente corretos.

4.4. Anova e Discriminante

Com o intuito de descobrir quais variaveis apresentam diferencas significativas entre
os grupos foram realizadas a analise de variancia (Anova) e analise discriminante. Ao
analisarmos os dados apresentados na Tabela 3, podemos rejeitar a hipotese de igualdade
entre os grupos, exceto para as varidveis “compras conscientes” e “fiscaliza¢do de produtos e
empresas ambientalmente corretos” que ndo apresentaram diferencas significativas. Todas as
demais se apresentaram diferentes entre os grupos. J&4 quanto ao Wilks'lambda, estatistica
utilizada para determinar a fun¢do discriminante que maximiza o quociente entre a variagao
explicada pela diferenca entre as médias dos grupos e a variagdo dentro dos grupos, observa-
se que as variaveis que mais diferenciam os grupos sdo as de maiores coeficientes, ou seja,
“Ativismo em relagdo ao meio ambiente” e “Despreocupacgdo e Alienagdo”. “”. Ja as varidveis
que menos diferenciam os grupos sdo “Pro-atividade em relacdo ao meio ambiente” e
“Preocupagdo e irritacdo com relacdo a degradacdo ambiental”.

Tabela 3 - ANOVA e Discriminante

— Wilks’ .
Variaveis Lambda Sig.
1. Preocupagao e irritacdo com relacdo a degradacao ambiental 0,257 6,688 ,002
2. Pré-atividade em relagdo ao meio ambiente 0,233 6,100 ,003
3. Conhecimento dos efeitos da ma conservagao ambiental 0,338 15,310 ,000
4. Ativismo em relagdo ao ambiente 0,767 35,286 ,000
5. Consumo racional, econémico e consciente 0,288 12,185 ,000
6. Despreocupacao e alienagao 0,584 32,250 1,000
7. Fator econdmico-legal 0,413 16,753 ,000
8. Credibilidade duvidosa 0,493 18,183 ,000
9. Compras conscientes” 0,969 381

10. Fiscalizacdo de produtos e empresas ambientalmente 0,223 2,698  ,069
corretos

*Variavel excluida pela analise.
Fonte: dados da pesquisa

A andlise discriminante identificou duas fun¢des, demonstradas na Tabela 4, em que a
contribui¢do individual de cada variavel sera demonstrada. E possivel avaliar que as variaveis
“Despreocupacao e alienagdo” e “Conhecimento dos efeitos da ma conservagdo ambiental”
apresentam maiores correlagdes na primeira fung¢do discriminante. Ja4 na segunda fung¢do, sao
as variaveis “Ativismo em relacdo ao ambiente” e “credibilidade duvidosa”.

Tabela 4 - Matriz Estrutural

Variaveis Funcdo 1  Funcgdo 2
6. Despreocupacdo e alienagao -0,45?;* 0,039
3. Conhecimento dos efeitos da ma conservagao ambiental 0,288 0,148
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7. Fator econdmico-legal 0,282* 0,201

1. Preocupagdo e irritagdo com relacdo a degradacdo ambiental 0,205 0,033

9. Compras conscientes” -0,099* 0,031

4. Ativismo em relacao ao ambiente -0,239 0,499*

8. Credibilidade duvidosa -0,098 -0,397*

5. Consumo racional, econémico e consciente -0,117 0,308*

2. Pré-atividade em relagdo ao meio ambiente 0,109 0,201
10. Fiscalizagdo de produtos e empresas ambientalmente corretos 0,085 -0,122"

*. Maior correlagao absoluta entre cada variavel e qualquer funcao discriminante

a. Variavel ndo utilizada na analise.
Fonte: dados da pesquisa

4.5 Perfis dos Clusters

Logo em seguida executou-se uma série de cruzamento em tabelas entre os clusters e
as variaveis demograficas a fim de identificar as diferengas entre os clusters. O teste de qui-
quadrado de Pearson foi realizado a fim de avaliar o nivel de significaAncia. Apenas as
variaveis demograficas “sexo” e “escolaridade” apresentam diferencas significativas (0,21 e
0,42, respectivamente).

Apesar de significativo, o nivel de escolaridade das pessoas que compdem os clusters
1 e 2 ¢ bastante semelhante, com cerca de 95% distribuidas entre o ensino médio, ensino
superior e pds graduagdo, sendo que a maioria (mais de 50% dos componentes de cada grupo)
respondeu que possui o ensino médio completo, enquanto que apenas 39,1% do cluster 3
afirmam o mesmo. Apesar de pouca diferenca, o cluster 2 € o grupo que possui uma maior
parte de consumidores com pds-graduagao, sendo 24,5% deles, enquanto que o cluster 1 tem
20,7% e o cluster trés 17,4%. O cluster 3 é o grupo que possui uma maior parte de
consumidores com ensino superior completo, sendo 30,4% deles, enquanto que o cluster um
tem 19,5% e o cluster dois 13,2%. Porém o cluster 3 é o grupo que possui uma maior parcela
de respondentes com ensino fundamental incompleto e completo, sendo 13% deles, enquanto
que o cluster um tem 5,7% e o cluster dois 3,8%.

Os clusters 2 e 3 tém maioria feminina (55,8% e 57,5%, respectivamente), enquanto o
cluster 1 tem maioria masculina 62,1%. Sendo assim, existem evidéncias que as mulheres sdao
mais ecologicamente conscientes do que os homens.

5. Conclusoes

Com a crescente preocupagdo das pessoas com as conseqiiéncias do consumismo
desenfreado no meio ambiente, fazem-se necessarios estudos sobre o marketing verde para
que as organizacdes possam tragar estratégias de acordo com o comportamento do
consumidor. Muitos estudos vém sendo feitos nesse sentido, porém a grande maioria nos
Estados Unidos e na Europa, sendo raros estudos qualificados no Brasil. Com essa
consciéncia, este estudo foi realizado na intengdo de diminuir a caréncia dos estudos
brasileiros na area.

Com os resultados da pesquisa, percebe-se que a crescente preocupacio das pessoas
com o meio ambiente vem se traduzindo em uma atitude favoravel dos consumidores em
relacdo aos produtos ambientalmente corretos. Resta saber se essa atitude vai se traduzir em
comportamento favoravel as eco-empresas.

Na intengdo de contribuir para a evolucdo dos estudos de segmentacdo de
consumidores em relagdo ao consumo ecologicamente consciente, podem ser feitas algumas
afirmacgdes de acordo com os resultados apresentados. Os resultados corroboram estudos
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anteriores que afirmam que os fatores “preocupag¢dao ambiental”, “percepcao de eficacia do
consumidor”, “conhecimento ambiental”, “compromisso verbal” e as varidveis demograficas
“escolaridade” e “sexo” sdo significativos para diferenciar segmentos de consumidores.
Porém, as outras variaveis demograficas analisadas (“idade”, “renda”, “niimero de familiares”
e “estado civil”’) nao foram significativas.

Apesar de significativo, ndo podemos sugerir estratégias de marketing em relagdo ao
fator escolaridade, j& que o nivel de escolaridade dos trés segmentos identificados ¢
semelhante, principalmente entre os clusters 1 e 2, que agrupam os menos e mais favoraveis
ao consumo ambientalmente correto, respectivamente. Porém, em relagao ao sexo, este estudo
apresenta evidéncias de que as mulheres sdo mais ecologicamente conscientes do que os
homens.

Contudo sugerimos que as empresas ambientalmente corretas dirigam suas estratégias
para os componentes do cluster 2, que apresenta pessoas que t€ém maior preocupacio,
conhecimento e compromisso ambiental, além de maior percep¢do de eficidcia no combate a
degradagdo ambiental. Essas pessoas sdo, em sua maioria, do sexo feminino e estdo mais
antenadas aos meios de comunica¢do que tratam do tema, tendem a boicotar empresas que
contribuem para a degradagdo do meio ambiente, participam de grupos que lutam pela causa
ambiental e estdo dispostas a pagar mais por produtos ecologicamente corretos.

Outra sugestao ¢ que as empresas que praticam o marketing verde devem convencer os
consumidores de que o comportamento de cada um deles vai fazer a diferenca em relacdo ao
meio ambiente, para que eles passem a considerar isso no momento da compra, além de poder
aumentar a parcela de consumidores verdes.

Entre as limitagdes do estudo esta a amostragem ndo probabilistica, que ndo permite a
generalizacdo dos resultados. Nesse sentido, ainda como sugestdo para os proximos estudos,
fica a de ampliagdo da amostra, ja que a amostra utilizada neste engloba apenas consumidores
de uma cidade brasileira. Além disso, as medidas utilizadas foram de auto-relato. Apoiar estas
medidas com as pesquisas observacionais podera aprofundar os resultados aqui alcangados.
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