O VALOR RELATIVO DA CERTIFICACAO E DO ENGAJAMENTO AMBIENTAL

Autores:

André Carlos Martins Menck, Ph.D.

Professor Adjunto III

FAGEN/UFU Faculdade de Gestao e Negocios da Universidade Federal de Uberlandia

Dr. Jodo Bento de Oliveira Filho
Professor Adjunto IV
Faculdade de Gestao e Negocios da Universidade Federal de Uberlandia

SUMARIO

1. INTRODUCAO

2. REFERENCIAL TEORICO

3. MODELO E HIPOTESES DO ESTUDO
4. METODO

5. ANALISE

6. DISCUSSAO E CONCLUSAO
REFERENCIAS

ANEXO

RESUMO (ABSTRACT)

O uso de certificagdo externa, independente, tem crescido. Em particular, muitos varejistas cada vez
mais t€ém exigido e muitos fabricantes tém adotado a etiqueta verde (green label). Além disso, ha muitas firmas
que se engajam em acdes de protecdo ambiental, muitas vezes desvinculadas de seus produtos, como forma de
pratica de responsabilidade social. Entretanto, preocupa as empresas € aos 6rgéos publicos e ndo-governamentais
compreender o verdadeiro valor mercadologico tanto da certificagdo de protegdo ambiental no rétulo de seus
produtos como nos investimentos de protecdo ambiental motivados por responsabilidade social. Enquanto a
certificacdo ambiental parece indicar um tipo mais reativo de postura corporativa, o envolvimento em ac¢des de
protecdo ambiental parece revelar uma abordagem mais prd-ativa em relagdo aos desejos do consumidor e
anseios da sociedade. Este artigo apresenta um estudo empirico que procura entender o valor relativo que o
consumidor atribui tanto a certificago ambiental como ao real engajamento ambiental.

Este estudo se baseia em um experimento mercadoldogico com 335 participantes submetidos a um
desenho 3x2x2 totalmente entre respondentes (between-subject). No estudo sdo manipulados trés niveis de prego,
a presenga ou auséncia de certificacdo independente com etiqueta verde e o engajamento ou ndo em acdo de
protecdo ambiental (sem conexdo com o processamento ou composi¢ao do produto). A variavel independente é
escolha de produto.

Os resultados indicam que, das duas abordagens (selo verde e engajamento ambiental), apenas o
engajamento em acdes de protecdo ambiental ajuda a explicar a escolha do produto. Ademais, o efetivo
engajamento ambiental da empresa influencia a avaliacdo dada pelo consumidor tanto ao produto como a
empresa, enquanto a certificagdo ambiental falha em melhorar a imagem mesmo do produto que a traz em seu
rétulo. Tal resultado tem implicagdes gerenciais importantes. As empresas devem refor¢ar suas marcas para o
consumidor enfatizando seu efetivo engajamento em agdes de protecio ambiental, deixando a certificacéo
ambiental como uma ferramenta destinada a fortalecer suas relagdes B2B.

Palavras-chave: selo verde, responsabilidade social corporativa, agdes ambientais, credibilidade
corporativa.



1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos temos verificado que na regido do Triangulo Mineiro tem havido um
grande crescimento, quer seja econdmico, quer seja demografico. Esta dinamizacdo das
atividades produtivas na regido, sobretudo na cidade de Uberlandia, pode estar causando
algumas externalidades negativas, dentre elas a contamina¢do do meio ambiente e degradacao
dos recursos naturais. Considerando que s6 hd uma otimizagdo no desenvolvimento desta
regido, quando se obtém altos rendimentos com um minimo de externalidades negativas, faz-
se necessaria uma analise mais completa destes resultados, em particular a avaliagdo dos
impactos ambientais provocados por este modelo de desenvolvimento.

Sabe-se que a globalizacdo das relagdes econdmicas tem imposto maior
comprometimento das empresas com a questdo ambiental. As empresas exportadoras aqui
instaladas enfrentam um novo protecionismo que surge no mercado internacional: a
discriminacdo de produtos por barreiras ambientais, que impde a adesdo a normas
estabelecidas no ambito das certificagdes ambientais.

O ntmero de empresas preocupadas com o meio ambiente vem aumentando, contudo,
poucas pesquisas tem havido para descobrir-se os efeitos da politica ambiental sobre o
consumidor. Um trabalho semelhante com respeito a politica social da empresa pode ser visto
em Menck (1998).

Cavalcanti (1997) considera que em um curto espaco de tempo, o conjunto de normas
da série ISO 14.000, com uma abordagem internacional, ou seja, um sistema unico que as
corporagdes podem implantar em todo e, qualquer lugar onde desenvolvam suas atividades,
serdo adotadas pelos blocos econdmicos, tornando-se a0 mesmo tempo um novo desafio para
os produtores e exportadores do Primeiro Mundo, e uma nova barreira comercial para aqueles
do Terceiro Mundo. Tibor (1996) considera que série ISO 14.000 afeta todos os aspectos das
responsabilidades sociais da empresa: como mede o desempenho ambiental; como argumenta
a credibilidade aos seus produtos; a forma como analisa o ciclo de seus produtos e processos e
a forma pela qual ela relata as informagdes ambientais a seus empregados e ao publico.

Assim, este conjunto de normas que busca inicialmente os resultados ambientais
satisfatorios, tem condi¢des de proporcionar a manutencao da competitividade e lucratividade
da empresa que o adota. E, portanto, um importante instrumento mercadolégico, fundamental
para os processos de negociagdes onde as barreiras alfandegarias tradicionais ja sdo quase
inexistentes.

Almeida (2002) considera que a integracdo da responsabilidade ambiental a estrutura
organizacional da empresa ¢ fendmeno relativamente recente. Assume distintas formas e
funcdes no organograma da empresa, desde a simples divisdo de controle de polui¢do na linha
de producao até ao planejamento estratégico e departamento de meio ambiente vinculado ao
marketing. A protecdo do meio ambiente deixa de ser resposta as multas e sangdes. Inscreve-
se num cendrio de competitividade e oportunidade, na busca de manter-se na concorréncia € a
propria permanéncia no mercado. As empresas passam a ser avaliadas ndo apenas pelo seu
desempenho produtivo e econdmico, mas também pelo conceito de exceléncia ambiental, por
seus valores éticos e desempenho ambiental.

Reis (1996) considera que os consumidores dos paises desenvolvidos incorporam o
conceito qualidade/preco ambiental, e que estdo dispostos a pagar mais por mercadorias que
ostentem rotulos ambientais, a implementagdo de um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA)
constitui uma estratégia para que o empresario, em processo continuo, identifique



oportunidades de melhorias que reduzam os impactos das atividades de sua empresa sobre o
meio ambiente, de forma integrada a situacdo de conquista de mercado e lucratividade.

Afora esta questdo de ordem econdmica, queremos saber se no Brasil, mais
especificamente em Uberlandia, esta suposicao ¢ verdadeira, ou seja: se os consumidores dao
preferéncia por produtos de empresas que possuem rotulos de protecdo ambiental, conhecido
também como selo verde.

A consideracdo da literatura ndo académica de que uma melhor imagem da firma
diante dos consumidores ird beneficiar seus negocios sofre de uma especificagdo que venha a
comprovar ou refutar esta afirmativa. Nao ha uma metodologia nem pesquisa que revele os
caminhos pelos quais os consumidores valorizam os envolvimentos ambientais das empresas.

Menck (1998) considera que “embora haja acionistas que aceitam menor retorno que o
maximo possivel em seus investimentos, ¢ empregados que preferem trabalhar em empresas
com melhor atuacdo social, sdo os consumidores que em ultimo estigio pagam pelo
envolvimento social da empresa. Isto contrasta com a escassez de artigos na area de marketing
dedicados aos efeitos do envolvimento social sobre os consumidores™.

Comprovar se realmente os efeitos de uma politica ambiental afetam favoravelmente o
comportamento do consumidor, ajudara os gerentes a definir a importincia de agdes e
programas ambientais para seus negocios. A geréncia vera a implantagdo de Sistemas de
Gestdo Ambiental como atendimento ao objetivo da empresa de sobrevivéncia e crescimento
através de maiores retornos, do que por pressdes de Orgdos de controle ambiental e da
sociedade. Esta confirmacdo, sem duvida contribuird para a sociedade que contara com
programas ambientais em maior nimero de empresas, melhorando a qualidade de vida para
toda a comunidade.

2. REFERENCIAL TEORICO

Acgdes de protecdo ambiental podem ser vistas dentro de um quadro de referéncia mais
amplo que engloba as a¢des de responsabilidade social corporativa (MENCK, 1995). Menck
(2000) desenvolveu um quadro de referéncia apropriado para compreender as razdes pelas
quais as empresas se engajam em acgoes de responsabilidade, que pode auxiliar a compreender
porque uma empresa se engajaria em preservagdo do meio ambiente ou adotaria um selo
verde.

Em seu quadro de referéncia (MENCK, 2000), sdo identificadas diferentes razdes
pelas quais as empresas se envolvem socialmente. Primeiro, a sociedade pode impor suas
demandas ao mundo empresarial a um nivel macro. A esse nivel, o comportamento
socialmente responsavel ndo ¢ imposto através da sociedade a empresas especificas, mas s
ao empresariado em geral, ou pelo menos em um nivel setorial. Eventualmente, tal imposi¢ao
toma a forma de lei, mas isso ndo ¢ valido para todas as questdes sociais. Segundo, de acordo
com a nog¢ao de responsabilidade publica de Wood (1991), as organizacdes t€m a obrigagdo
de resolver os problemas sociais que possam ter causado ao realizar sua funcdo economica.
Terceiro, o altruismo pode se manifestar na discrecdo gerencial, embora seu impacto seja
provavelmente marginal, dado que os administradores tém que responder aos acionistas.
Finalmente, grupos de interesse (PFEFFER & SALANCIK, 1978) podem impor suas
aspiracdes na medida em controlem recursos necessarios a empresa. Em particular, uma
empresa pode se engajar socialmente para ter acesso ao capital (se seus financiadores tiverem
demandas sociais), para obter reducdes de custo (aumentando a motivacdo de empregados
sensiveis a questdes sociais) € para aumentar a demanda por seus produtos (caso o



envolvimento social for valorizado pelo consumidor). Estas sdo as motivagdes ou
antecedentes para uma empresa se envolver socialmente. O lado esquerdo da Figura 1
representa estes pontos.

O lado direito da Figura 1 mostra que, ao se engajar em comportamentos socialmente
responsaveis, as empresas podem obter legitimidade da sociedade—ao nivel das empresas em
geral ou setorial—e buscar desempenho competitivo. Obter legitimidade significa que as
organizagdes sdo aceitas para existir na sociedade. Conforme Wood coloca, a necessidade de
legitimidade “expressa uma proibi¢do, ao invés de dever mandatorial” (WOOD, 1991, p.
695). Legitimidade se refere ao nivel institucional e, conseqiientemente, afeta o mundo
empresarial, ndo uma empresa especifica, a menos que ela ndo faca o que é esperado de
qualquer empresa. Assim, ¢ esperado comportamento socialmente responsavel a esse nivel de
todas empresas, ndo afetando o desempenho competitivo de uma empresa em particular.

Por fim, o desempenho da empresa ¢ afetado tanto negativamente pelos custos do

envolvimento em agdes sociais como positivamente pelo valor que o envolvimento social tem
para grupos de interesse especificos, através do suporte que dardo para a empresa.

Figura 1. Motivacdes e Conseqiientes do Comportamento Socialmente Responsavel
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3. MODELO E HIPOTESES DO ESTUDO

A preocupagdo deste estudo ¢ com a influéncia relativa da certificagdo ambiental e do
efetivo engajamento ambiental das empresas no comportamento do consumidor.

As empresas tém assumido uma grande importancia para a certificagdo ambiental.
Especialmente nos negocios entre empresas, o B2B, ha freqlientemente a exigéncia de algum
tipo de certificacao ambiental, a comegar pelo ISO 14.000. A alegagdo implicita das empresas
compradoras ¢ de duas ordens.

Primeiro, ha uma preocupagdo com a imagem da empresa compradora. Se ela utilizar
ou vender produtos que possam causar algum problema ambiental, ela pode ver-se em
dificuldades de imagem para com seus clientes e para com os consumidores finais de seus
produtos. Aqui, a preocupacao ¢ com a legitimidade social (MENCK, 1998), da qual a



empresa depende para que a sociedade lhe permita operar. Por essa razao, muitas empresas
procuram se precaver e valorizam ou exigem alguma certificacdo ambiental, do tipo de um
selo verde.

Segundo, hd uma questdo econdmica que pode estar envolvida. Com o aumento da
preocupacdo ambiental nos mercados consumidores, existe uma noc¢do de que o consumidor
valoriza produtos com certificagdo ambiental. Assim, a certificagdo ambiental seria uma fonte
extra de valor percebido pelo consumidor, que iria pagar mais por produtos com selo verde ou
ao menos iria escolher esse tipo de produto, em condicdes de igualdade com seus
concorrentes. Isto leva a hipotese:

H1: Produtos com certificagdo ambiental (selo verde) detém a preferéncia do
consumidor.

Por outro lado, enquanto a certificacio ambiental pode ser vista mais como uma
estratégia promocional, ao comunicar ao consumidor um possivel valor agregado, ela nao
significa necessariamente uma postura ativa da empresa na preservacao ambiental. Ela apenas
indica que a empresa, em suas atividades ou através de seus produtos, ndo causa mal ao meio
ambiente. Uma postura pro-ativa por parte da empresa consiste em empreender agdes efetivas
de protecdo ao meio ambiente que ultrapassem os limites de sua atuacdo ou operagdo. O que
se divisa aqui ¢ uma acdo ambiental que demonstre que a empresa destina uma parte de sua
rentabilidade para ajudar a preservar o meio ambiente. Isto ¢, que a empresa demonstre
compartilhar de valores sociais vigentes, atuando para melhorar a sociedade como um todo
(MENCK, 1998). Esse engajamento pode ser valorizado pelo consumidor, afetando seu
comportamento e decisdo de compra. Isto permite oferecer a seguinte hipdtese:

H2: Produtos de empresas que se engajam em agdes de prote¢do ambiental detém a
preferéncia do consumidor.

Por fim, ha a possibilidade de que o conjunto da certificacdo ambiental do produto
(selo verde) e do efetivo engajamento ambiental da empresa se sustentem mutuamente, um
dando mais credibilidade ao outro. Assim, chega-se a terceira hipotese deste estudo:

H3: A interacdo da certificacdo ambiental do produto (selo verde) e do engajamento
ambiental por parte da empresa € positiva para a preferéncia do consumidor.

Essas hipdtese podem ser verificadas através de um modelo de regressdo multipla.
Nele, se pode verificar se hd evidéncia de relacionamento linear entre a variavel dependente,
Y e alguma das varidveis independentes, X, X, ..., Xk, em toda a equacdo de regressdo
considerada. Esse modelo de regressao da variavel dependente, Y, no conjunto de k variaveis
independentes, X, X5, ..., Xk, € dado por:

Y=L50+ X+ pXo + X + XX

onde: [ € o Y-intercepto da superficie da regressao (um hiper plano), ecada g (i=1, ..., k)
¢ a declividade da superficie da regressao, ou coeficiente da regressao, algumas vezes
chamada de superficie resposta, com respeito a varidvel X; ;e
Y ¢ a varidvel dependente, ou variavel que queremos explicar, e X; sdo as variaveis
independentes, que explicardo ¥




Neste estudo, as variaveis sdo as seguintes:

Y = avaliacdo da empresa por parte do consumidor (atitude);
X = selo verde

X, = prego

X3 = agao ambiental

X1 X5= interagdo de selo verde com acao ambiental

4. METODO

O estudo se baseia em um experimento mercadologico com 340 participantes, alunos
de administracdo, economia e ciéncias contabeis de uma universidade publica do interior de
Minas Gerais. Aos alunos foi apresentado um questionario em se descrevia uma situagdo ou
cenario, apresentando um novo produto com determinadas caracteristicas € promessas € seu
concorrente, indicado como a base de mercado. Dissimuladas entre as caracteristicas e
promessas acerca do novo produto, foram introduzidas as manipulagdes de interesse para o
presente estudo. A seguir, foi feita uma série de perguntas de escolha e atitudinais, além de
perguntas avaliando os atributos de crenga do produto novo, isto é, as promessas que 0 novo
produto faz. Por fim, questdes para uma checagem de manipulacao.

O experimento consistiu de um desenho 3x2x2 totalmente entre-respondentes
(between-subject). Dessa forma, cada respondente foi submetido a um unico cenario
correspondente a cada uma das doze células definidas pelas manipulacdes realizadas. A célula
com menor numero de elementos contém 25 respondentes e a célula com maior nimero
contém 30. Com o desenho experimental totalmente entre-respondentes, cada participante nao
ficou sabendo da existéncia de outras manipulacdes.

No desenho 3x2x2 sdo manipulados trés niveis de preco, a presenga ou auséncia de
certificagdo e o engajamento ou nao em agao de protecdo ambiental.

Na manipulagdo do prego do novo produto, sdo apresentados valores em reais
correspondentes aos precos do produto e de seu concorrente. A variagdo de precos €
apresentada em trés niveis: igual, cinco por cento acima e cinco por cento abaixo do preco do
produto concorrente.

A condigdo de presenca de certificagdo menciona, junto com outras descri¢des acerca
do produto e da empresa, que a empresa “obteve selo verde por uma organiza¢do ndo-
governamental”. O objetivo ¢ indicar que o selo verde corresponde a uma certificagdo
independente. Na manipulagdo alternativa, nada se diz sobre o assunto.

Por fim, a manipulacdo do engajamento em acdo de protegdo ambiental usa uma
situacdo sem conexdao com o processamento ou composi¢do do produto, descrita como
“mantém uma reserva natural para preservacdo de espécies em extingdo”. A razao para
utilizar uma situagdo desvinculada do processamento ou composi¢do do produto estd em
desvincular essa a¢ao de qualquer idéia de reparagao de uma “obrigacao social”, por eventual
dano causado a natureza pela empresa.

Como variaveis dependentes foram utilizadas a inten¢do de compra do novo produto, a
escolha do produto (versus a escolha do concorrente) e as avaliagdes tanto do produto como
da empresa.



A intenc¢do de compra do novo produto foi mensurada através de uma escala com sete
pontos desde “ndo compraria de modo algum” até “compraria com toda certeza” o novo
detergente apresentado no enunciado. Para a escolha do produto, foram apresentadas trés
alternativas, de compra do novo detergente, de compra do concorrente e de nenhum dos dois.
As mensuracdes da avaliagdo do produto e da empresa foram efetuadas solicitando que o
respondente atribuisse uma nota de um a sete como uma “avaliagdo geral”, primeiro do
produto e depois da empresa que o estava langando.

5. ANALISE

A analise dos dados foi realizada utilizando Modelos Lineares Generalizados (GLM —
Generalized Linear Models), rodado no SPSS 11.0. O modelo mais completo utilizado incluiu
os efeitos principais do nivel de precos (PRECO), existéncia da certificagdo ambiental ou selo
verde no produto (CERTIFIC) e o efetivo engajamento da empresa em uma agdo de prote¢ao
ambiental (ENGAJA). No modelo foram ainda incluidas as interagdes duplas e triplas entre
essas trés variaveis. Essas trés varidveis independentes foram adequadamente classificadas
como varidveis nominais, o que permite a utilizacdo das potencialidades analiticas dos
modelos GLM (HAIR, 1995; KEPPEL, 1982; NEWBOLD, 1991).

A Tabela 1 apresenta os resultados da regressdo para a varidvel dependente da
intengdo de compra do novo produto (INTENCAO), tomada como uma variavel escalar.

Tabela 1. Modelo da Intencdo de Compra
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: INTENCAO

Source Type Il Sumof df  Mean Square F Sig.
Squares
Corrected Model 62,637 11 5,694 3,627 0,000
Intercept ~ 7280,959 1 7280,959 4637,875 0,000
PRECO 53,066 2 26,533 16,901 0,000
CERTIFIC 0,648 1 0,648 0,413 0,521
ENGAJA 2,354 1 2,354 1,500 0,222
PRECO * CERTIFIC 2,450 2 1,225 0,780 0,459
PRECO * ENGAJA 0,176 2 8,803E-02 0,056 0,945
CERTIFIC * ENGAJA 1,394 1 1,394 0,888 0,347
PRECO * CERTIFIC * ENGAJA 4,117 2 2,059 1,311 0,271
Error 514,924 328 1,570
Total  7855,000 340
Corrected Total 577,562 339

R Squared = 0,108 (Adjusted R Squared = 0,079)

A parcela da variancia na intengdo de compra explicada por esse modelo ¢ da ordem
de dez por cento, mostrando que a inten¢cdo de compra do produto utilizado (um detergente)
depende muito mais de fatores ndo investigados. Provavelmente, os respondentes (estudantes
universitarios) nao se mostraram envolvidos na possibilidade de compra desse produto e
podem ter manifestado suas inten¢des de compra muito mais em fun¢do de fatores individuais
nao mensurados e, portanto, ndo controlados.

Os resultados da regressdo da variavel dependente da intengcdo de compra do novo
produto (INTENCAO) indicam que a varidvel preco ¢ a Unica que explica a intencdo de
compra do novo produto. Observe-se que no enunciado da tarefa a unica manipulagdo
comparativa foi a do preco, isto ¢, foram apresentados os pre¢os numéricos do novo produto e



do produto concorrente para um mesmo respondente. As manipulacdes das demais varidaveis
de interesse foram feitas sob a bandeira do conservadorismo, apresentado as informagdes
sobre certificagdo e engajamento dissimuladas no texto. Essa diferenca entre as manipulagdes
ajuda a explicar a razdo do precgo ser a Unica varidvel significante na predicao da intencdo de
compra, sobrepondo-se e anulando a importancia das demais varidveis de interesse.

A seguir, a Tabela 2 mostra 0 modelo GLM para a escolha do produto. Essa variavel
dependente foi modelada como uma varidvel nominal, visto que poderia apresentar trés niveis
distintos: escolha do novo produto, escolha do concorrente que esta no mercado e nenhum dos
anteriores.

Tabela 2. Modelo da Escolha do Produto
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: ESCOLHA

Source Type Il Sumof df  Mean Square F Sig.
Squares
Corrected Model 15,936 11 1,449 4,132 0,000
Intercept 773,062 1 773,062 2205,092 0,000
PRECO 13,384 2 6,692 19,088 0,000
CERTIFIC  1,393E-02 1 1,393E-02 0,040 0,842
ENGAJA 1,421 1 1,421 4,054 0,045
PRECO * CERTIFIC 0,757 2 0,378 1,079 0,341
PRECO * ENGAJA  2,344E-02 2 1,172E-02 0,033 0,967
CERTIFIC * ENGAJA 0,127 1 0,127 0,363 0,547
PRECO * CERTIFIC * ENGAJA 0,321 2 0,160 0,458 0,633
Error 114,990 328 0,351
Total 911,000 340
Corrected Total 130,926 339

R Squared = 0,122 (Adjusted R Squared = 0,092)

Em que pese a variavel dependente ser nominal (ao contrario da inten¢do de compra,
que ¢ escalar), este modelo apresenta uma maior capacidade de explicar a variancia na escolha
do produto (doze por cento).

Aqui, embora a variavel prego seja altamente significante, capturando grande parte da
explicagdo na variavel dependente da escolha, a varidvel ENGAJA se mostra significante ao
nivel de 5% de confianca. Apesar do peso da variavel preco ser de uma magnitude dez vezes
superior, observa-se aqui que o engajamento efetivo da empresa em uma ac¢do de prote¢do
ambiental contribui para a escolha do produto pelo consumidor, mesmo sob uma manipulagao
relativamente fraca como a que foi utilizada na pesquisa.

E relevante observar que a outra variavel manipulada, a certificagio através de selo
verde (CERTIFIC) revelou-se também irrelevante na escolha do produto. Este fato ¢
importante especialmente na comparag¢do entre as duas varidveis: enquanto a certificacdao
ambiental (selo verde) mostrou-se irrelevante, o efetivo engajamento em acgdes de prote¢ao
ambiental, mesmo que totalmente desvinculado do produto, ajuda a explicar o comportamento
de escolha.

Nenhuma das interagdes revelou-se significante.
As Tabelas 3 e 4, a seguir, ajudam a compreender as razdes para esse resultado. Elas

mostram os modelos GLM para as avaliagdes do produto e da empresa, tomadas como
variaveis ordinais.



Tabela 3. Modelo da Avaliacao do Produto
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: AVAPROD

Source Type Il Sumof df  Mean Square F Sig.
Squares
Corrected Model 25,790 11 2,345 1,534 0,118
Intercept 7601,359 1 7601,359 4973,402 0,000
PRECO 9,751 2 4,876 3,190 0,042
CERTIFIC 2,258 1 2,258 1,477 0,225
ENGAIJA 6,612 1 6,612 4,326 0,038
PRECO * CERTIFIC 2,480 2 1,240 0,811 0,445
PRECO * ENGAJA 3,182 2 1,591 1,041 0,354
CERTIFIC * ENGAJA 0,466 1 0,466 0,305 0,581
PRECO * CERTIFIC * ENGAJA 1,188 2 0,594 0,389 0,678
Error 501,316 328 1,528
Total 8132,000 340
Corrected Total 527,106 339

R Squared = 0,049 (Adjusted R Squared = 0,017)

Tabela 4. Modelo da Avaliagao da Empresa
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: AVAESA

Source Type Il Sumof df  Mean Square F Sig.
Squares
Corrected Model 45,590 11 4,145 1,780 0,056
Intercept 7205,195 1 7205,195 3094,110 0,000
PRECO 7,203 2 3,602 1,547 0,215
CERTIFIC 1,356 1 1,356 0,582 0,446
ENGAIJA 26,344 1 26,344 11,313 0,001
PRECO * CERTIFIC 1,505 2 0,753 0,323 0,724
PRECO * ENGAJA 3,610 2 1,805 0,775 0,461
CERTIFIC * ENGAJA 1,812 1 1,812 0,778 0,378
PRECO * CERTIFIC * ENGAJA 3,571 2 1,786 0,767 0,465
Error 763,807 328 2,329
Total 8013,000 340
Corrected Total 809,397 339

R Squared = 0,056 (Adjusted R Squared = 0,025)

A avalia¢do do produto e da empresa, embora representem modelos com baixo nivel
de explicacdo da varidncia total (cerca de cinco por cento), indicam uma participa¢dao
significante do engajamento em agdo de prote¢do ambiental. Isto ¢ uma evidéncia empirica
importante de que a escolha de um produto pode ser motivada pela melhor avaliagdao
proporcionada pelo engajamento ambiental da empresa. Isto fica ainda mais claro na
avaliacdo da empresa, em que o preco ¢ ndo-significante e a avaliagdo da empresa ¢
profundamente influenciada pelo engajamento ambiental.

Este resultado tem grandes implicagdes na constru¢do de marcas do fabricante. Uma
empresa determinada a ter na marca do fabricante um “guarda-chuva” capaz de transferir
valor aos seus produtos encontra neste resultado um incentivo para desenvolver acdes de
protecdo ambiental.

Novamente, a certificagdo se apresenta como nao-significante nos dois modelos. Se
isto ¢ esperado na avaliacdo da empresa, o resultado merece destaque na avaliagdo do



produto, uma vez que seria de se esperar que o selo verde influenciasse muito mais a
avaliacdo do produto do que o engajamento ambiental da empresa.

6. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Apos a andlise do experimento mercadologico com 340 participantes, estudantes dos cursos
de administragdo, economia e ciéncias contabeis de uma universidade publica do interior de
Minas Gerais, com a utilizagdo de Modelos Lineares Generalizados (GLM — Generalized
Linear Models), rodado no SPSS 11.0, chegamos as conclusoes apresentadas a seguir.

Os resultados da regressdo da variavel dependente da intencdo de compra do novo
produto (um detergente) indicam que a variavel preco € a unica que explica a intengdo de
compra por parte dos entrevistados. Provavelmente, os respondentes (estudantes
universitirios) ndo se mostraram envolvidos na possibilidade de compra desse produto e
podem ter manifestado suas inten¢des de compra muito mais em fungdo de fatores individuais
nao mensurados e, portanto, ndo controlados.

Com respeito ao modelo de escolha do produto, observou-se que o engajamento
efetivo da empresa em uma acdo de protegdo ambiental contribui para a escolha do produto
pelo consumidor, mesmo sob uma manipulagdo relativamente fraca como a que foi utilizada
na pesquisa. Por outro lado, a certificacdo através de selo verde revelou-se irrelevante na
escolha do produto. Este fato foi por nos considerado importante na comparagao entre as duas
variaveis: enquanto a certificagdo ambiental (selo verde) mostrou-se irrelevante, o efetivo
engajamento em acgdes de prote¢do ambiental, mesmo que totalmente desvinculado do
produto, ajuda a explicar o comportamento de escolha.

A avaliagdo do produto indica também uma participacdo do engajamento em agdo de
protecao ambiental. Isto € uma evidéncia empirica importante de que a escolha de um produto
pode ser motivada pela melhor avaliagdo proporcionada pelo engajamento ambiental da
empresa. O preco tem uma importancia menor e a certificagdo se apresenta como nao-
significante neste modelo.

A avaliagdo da empresa indica uma participagdo significante do engajamento em acao
de prote¢ao ambiental, enfatizando ainda o fato de que neste caso o preco € nao-significante.
Também neste modelo a certificagdo ambiental (selo verde) se apresenta como nao-
significante, o que vem a refor¢ar a maior importancia do engajamento ambiental para a
imagem da empresa.

A partir das andlises, podemos inferir que estes resultados tém grandes implicagdes na
constru¢do de marcas do fabricante. A principio esperdvamos que o selo verde influenciasse
muito mais a avaliagdo do produto do que o engajamento ambiental da empresa, mas os
resultados nos mostraram que a ag¢do efetiva da empresa na preservacdo do meio ambiente
apresenta um resultado melhor junto ao consumidor final.

Desta forma, aceitamos a hipotese H2: “Produtos de empresas que se engajam em
acoes de protecao ambiental detém a preferéncia do consumidor”, € nao aceitamos as
hipoteses H1: “Produtos com certificagio ambiental (selo verde) detém a preferéncia do
consumidor”, e H3: “A interagdo da certificagdo ambiental do produto (selo verde) e do
engajamento ambiental por parte da empresa ¢ positiva para a preferéncia do consumidor”.

Este resultado nos mostrou que a postura pro-ativa por parte da empresa em
empreender acdes efetivas de protecdo ao meio ambiente que ultrapassem os limites de sua



atuacdo ou operagao ¢ valorizada pelo consumidor, afetando seu comportamento e decisao de
compra. O resultado de nosso experimento pode ja ter sido percebido por algumas empresas
no Brasil, como a Natura, Boticéario, Renault e outras, que possuem programas de protecao do
meio ambiente.

Ressaltamos como limitagdes ao nosso modelo o fato de trabalhar com questionarios
aplicados em estudantes como uma amostra de consumidores finais. Uma possibilidade de
novos estudos que se abre seria a utilizagdo de uma amostra constituida por empresarios que
atuam em uma cadeia produtiva. Talvez neste caso, uma nova pesquisa possa evidenciar a
importancia do selo verde na avaliacdo de empresa e de seus produtos.
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ANEXO - QUESTIONARIO

Estamos realizando uma pesquisa sobre produtos concorrentes no mercado. Por favor, responda
as perguntas abaixo de modo a refletir seu comportamento na situagéo apresentada.

Estd sendo langado no mercado um novo tipo de detergente. Trata-se de um sabdo liquido

com uma nova tecnologia, que a empresa argumenta ndo prejudicar as maos. Ele vem com

trés aromas diferentes, limao, sandalo e péssego. A empresa que o produz obteve selo verde

por uma organiza¢do ndo-governamental e mantém uma reserva natural para preservacdo de

espécies em extingdo. O produto esta sendo vendido por RS 2,49, pela embalagem de 300 ml.

O produto concorrente ja existente no mercado, que também alega ndo estragar as maos, tem

um preco de RS 2,38 para a embalagem de 300 ml.

1. Se a pessoa que usa detergente em sua casa pede para vocé comprar um detergente que

nao faca mal as maos, voc€ compraria esse novo produto? [coloque um “X” na alternativa
mais apropriada]

N&o Compraria
de Modo Algum

N&o Compraria

Provavelmente
Nao Compraria

Talvez
Comprasse,
Talvez Nao

Provavelmente
Compraria

Compraria

Compraria com
Toda Certeza

2. Se vocé estivesse neste momento em um supermercado, qual marca compraria, a nova
marca ou a do concorrente?

D Nova marca

D Marca concorrente

D Nenhuma das duas

3. Com base nas informagdes que possui, numa avaliacdo global, dé uma nota de 1 a 7 (onde
1 ¢ a nota mais baixa e 7 a mais alta) para o novo produto.

1 2 3 4 5 6 7
E para a empresa que estd realizando o lancamento?
1 2 3 4 5 6 7

4. Com base nas informagdes dadas, como vocé avalia a promessa do novo detergente de ndo
prejudicar as maos?

Desconfia D i Desconfia N&o Confia, Confia Confi Confia

Totalmente escontia Um Pouco | Nem Desconfiaj Um Pouco ontia Totalmente
5. E a promessa do concorrente de ndo prejudicar as maos?

Desconfia D f Desconfia Nao Confia, Confia Confi Confia

Totalmente escontia Um Pouco | Nem Desconfial Um Pouco onfa Totalmente

Questionario Modelo A.1






