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RESUMO

UMA ABORDAGEM ECONOMICA AO MARKETING VERDE NO BIOMA CERRADO

Autor: Keila Lima Sanches
Orientador: Alvaro Nogueira de Souza

Programa de P6s-Graduacdo em Ciéncias Florestais
Brasilia, abril de 2014

O estudo foi realizado com o objetivo de analisar a percepc¢éo da populacdo do Bioma Cerrado em
relacdo as atividades econémicas florestais com apelo sustentavel na regido, observando-se
aspectos socioeconémicos e, especialmente, o papel do Marketing Verde neste contexto, assim
como a sua importancia no resultado econdmico de empreendimentos. Para isso, foram feitas
entrevistas com uma amostra da populacéo local, no intuito de captar a disposigdo a pagar (DAP)
por bens e/ou servigos ecologicos da populagdo, bem como definir os perfis socioecondémicos e
também a distribuicdo espacial dessa demanda. Além disso, selecionou-se um empreendimento
dentro do Bioma Cerrado para a aplicacdo de estratégias de Marketing Verde, no intuito de
verificar o resultado financeiro frente a estas aces. A partir de anélises estatisticas e econémicas,
constatou-se a potencialidade da regido do referido Bioma, para aplicacdo de estratégias de
Marketing Verde. Observou-se que quase 90% da populacdo nunca ouviram falar das atividades
econdmicas relacionadas a Mercado de Crédito de Carbono e Pagamento por Servicos Ambientais,
destacando-se apenas o turismo ecoldgico como uma atividade relativamente conhecida. Observou-
se também que a classe de DAP=10% teve a maior preferéncia por parte da populagédo estudada e o
género feminino é o que se sente mais atraido por esses produtos. As rendas menores apresentaram
grande numero de individuos com DAP=10%, o qual foi predominante para toda a regido do
Bioma Cerrado. As regides norte e nordeste apresentaram a menor quantidade de individuos com
DAP>0, contrapondo-se as regides sudeste e centro-oeste. Foi demonstrado que as variaveis
escolaridade (E), influéncia do Marketing Verde (M), participagdo na geracgdo de renda familiar (T)
e historico de utilizacdo de PFNM (H), e as variaveis espaciais das Unidades federativas (MT, MG,
MA, PI, BA e TO) contribuem para explicar a reagdo dos respondentes quanto a disposicéo a pagar
(1) ou ndo (0) pelos bens ou servicos ecoldgicos. Com o estudo de caso, observou-se que a
aplicagdo do Marketing Verde contribui para 0 aumento da lucratividade de empreendimentos.
Com este estudo foram geradas importantes informacgdes que podem ser utilizadas pelos gestores,
publicos e privados, permitindo que direcionem seus planejamentos estratégicos. Neste sentido,
ressaltou-se o papel do Estado como o principal agente norteador para a populagdo, detendo de uma
grande responsabilidade nos quesitos de orientagdo, incentivo e fiscalizagdo do mercado verde.
Além da necessidade de informacdes orientadoras a partir de um marketing verde aplicado,
também se constatou a necessidade de melhoria nas condi¢des financeiras de grande parte da
populacdo, para que estes se sintam dispostos a usufruir dos bens ou servicos ecoldgicos. Diante
das informagGes geradas, espera-se que este estudo possa colaborar para a difusdo do marketing
verde como uma importante ferramenta para conservagdo do Bioma Cerrado.

PALAVRAS-CHAVE: Bioma Cerrado, Marketing Verde, Analises Econdmicas.
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ABSTRACT

A GREEN MARKETING ECONOMIC APPROACH IN THE CERRADO BIOME

Author: Keila Lima Sanches
Advisor: Alvaro Nogueira de Souza

Graduate Program in Forest Sciences
Brasilia, April 2014

This study intended to analyze the perception of the Cerrado biome population regarding the
forestry economic activities with sustainable appeal in the region, observing socioeconomic aspects
and, especially, the role of the Green Marketing and their effects on economic enterprises results.
Several interviews based on samples of local population were conducted in order to depict the
Willingness-To-Pay (WTP) for population goods and/or ecological services, as well as to define the
socioeconomic profiles and the spatial distribution of that environmental service demand.
Complementarily, an environmental enterprises initiative was chosen within the Cerrado biome to
assess profit results of ongoing Green Marketing strategies. Based on these study results of the
economic and statistical analyses, the Cerrado Biome showed a great potential for Green Marketing
strategies. It was observed that almost 90% of the population has never heard about economic
activities related to carbon market and environmental service payments and only the ecotourism is
a well-known activity. It was also observed that the WTP class = 10% showed the greatest
preference by the studied population and the female gender is more likely to be attracted by those
products. The smaller incomes showed several individuals with WTP class = 10%, which was
prevalent throughout the Cerrado biome. The Northern and Northeastern study area showed the
least amount of individuals with WTP > 0 as opposed to the Southeastern and Midwestern. It was
observed that education level variable (E), green marketing effects (M), family income
participation (T), history of using Non-Wood Forest Products - NWFP (H), and spatial variables
involving the States (MT, MG, MA, PI, BA, and TO) contribute to explain the population
willingness to pay (1) or not (0) by ecological goods and services. These research results showed
that by implementing Green Marketing activities will contribute to increase local business
profitability. This study information and results might be used by decision makers at public and
private levels to support the development of strategic land use planning for the studied region. The
State role has been enhanced as the population driving agent by holding a great responsibility
related to green market guidance, encouragement, and monitoring. Besides of the demand for more
green market information and guidance, it was observed a population need for better financial
conditions and opportunities to take advantage from the ecological goods and services. It is
expected that this study information may improve green marketing diffusion as an important tool
for the conservation of the Cerrado biome.

KEYWORDS: Cerrado Biome, Green Marketing, Economic Analyses.
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1. INTRODUCAO

O setor florestal pode ser conceituado como parte da sociedade relacionada ao uso dos
recursos silvestres ou florestais e se relaciona especialmente ao uso da fauna e dos recursos da flora,
em particular das florestas, naturais ou plantadas (CARVALHO et al., 2005). Esta entre os dez
principais negécios do planeta, mostrando considerével participagdo na economia dos principais
paises produtores, que sdo Finlandia, Brasil, Chile, Canad4, Alemanha e Estados Unidos da
América (BERGER & PADILHA, 2007; MAGOSSI, 2007).

Segundo dados do Servico Florestal Brasileiro — SFB (2013), o Brasil destaca-se como um
pais florestal, possuindo 463 milhGes de hectares de florestas, ou seja, mais de 54% do seu
territorio, representando a segunda maior area de florestas do mundo, atras apenas da RuUssia.

Ressalte-se que a maior parte deste total corresponde as florestas naturais.

As florestas naturais no mundo somam cerca de 4 bilhdes de hectares, cobrindo,
aproximadamente, 30% da superficie terrestre do globo. As florestas naturais brasileiras estdo
distribuidas nos cinco biomas brasileiros, sendo que a Amazodnia, o Cerrado e a Caatinga tém mais
de 93% do total delas (SFB, 2013, FAO, 2007; SBS 2006).

E importante destacar que, nas Gltimas trés décadas, o Cerrado tem sido degradado
especialmente pela expansdo da fronteira agricola e a exploracdo madeireira, mas também sofreu
com uma antropizacao acelerada. Esta degradacéo intensa gerou e gera diversos impactos negativos
a curto, a médio e a longo prazo, especialmente quando se considera que alguns recursos naturais se
tornam cada vez mais escassos. 1sso tem despertado grande preocupacéo, impulsionando reflexdes a
respeito do desenvolvimento de atividades econdmicas com menores impactos negativos, tanto para
a esfera ambiental quanto a social (SFB, 2013, MMA/SBF 2002; IBAMA, 2011).

Diante da situacdo de escassez dos recursos naturais, do crescimento populacional e do
aumento dos impactos ambientais, surge o conflito da sustentabilidade do sistema econdmico e do
natural, que faz do meio ambiente um tema estratégico e urgente. Alguns autores destacam uma
corrida por produtos e servigcos ecologicamente corretos (verdes), que suprem as necessidades

humanas e, a0 mesmo tempo, minimizam 0s impactos a0 meio ambiente.
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Dias (2009) afirma que a expansdo dos setores ambiental e florestal, juntamente com a
necessidade de adaptacdo para se adequar aos requisitos das demandas atuais, faz com que estes
setores apresentem algumas tendéncias econdmicas sustentdveis. Entre elas, podem-se destacar
atividades econdmicas, como certificacdo florestal, pagamentos por servicos ambientais, mercado
de crédito de carbono, manejo sustentavel de produtos florestais ndo madeireiros, energias limpas e
turismo ecologico.

Considerando-se os aspectos citados, observa-se um grande nimero de empresas que fazem
promogfes ou associam sua imagem as causas sociais e ambientais, como forma de estimular
vendas ou agregar valor a sua imagem institucional (ASHLEY, 2002). Neste cenario surge o
Marketing Verde e, com ele, os valores éticos ambientais nas organizac@es por meio da criacao e da
difusdo de novos produtos e servicos, cuja demanda depende da consciéncia ecolégica do publico
consumidor.

A conscientizacdo quanto a necessidade de preservacdo ambiental se traduz em incentivo a
adocdo de novos habitos de producdo e consumo. Observa-se que instrumentos normativos podem
influenciar esta mudanca de mentalidade, assim como 0 acesso as tecnologias limpas, a tecnologia
de informacéo e a difusdo de conhecimentos também promovem processos e mudancas de habitos e
atitudes. Neste contexto, existem muitos empreendimentos que buscam adotar estratégias de
sustentabilidade ambiental e utilizam o Marketing Verde para impulsionar a demanda por seus
produtos ou servicos que tenham este apelo sustentavel.

O Santuario de Vida Silvestre VVagaFogo, conhecido como Fazenda Vagafogo, pode ser
considerado um desses empreendimentos que tém tentado instituir estratégias de Marketing Verde
para impulsionar seus negécios. E importante destacar que, desde 2005, vém sendo realizados
diversos estudos na Fazenda, no intuito de buscar informacdes que auxiliem os gestores da Fazenda
no entendimento de suas atividades econdmicas. No entanto, até 2009, ainda ndo tinha sido
realizado um estudo norteador a respeito do grau de influéncia do Marketing Verde aplicado as suas
atividades.

Assim como este empreendimento, existem varios outros, principalmente no Bioma
Cerrado, que necessitam de respostas ligadas a aplicacdo de estratégias de Marketing Verde para
auxiliar no planejamento de etapas futuras para seus negécios.

Nesse sentido, a tese foi estruturada no intuito de analisar o Marketing Verde como um
instrumento aplicado as atividades econdémicas com apelo sustentavel, que pode ajudar a promover

a sustentabilidade florestal na regido do Bioma Cerrado. Espera-se, com o0s resultados desta
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pesquisa, contribuir para a orientacdo dos gestores publicos e privados para um melhor

entendimento do impacto gerado pela utilizacdo desse instrumento.

A contribuicdo ao conhecimento desta tese também é na direcdo de alcancar um
entendimento consistente quanto ao nivel de esclarecimento da populacdo do Bioma Cerrado em
relacdo as atividades econdmico-florestais com apelo sustentavel, observando-se aspectos
socioecondmicos e, especialmente, o papel do Marketing Verde neste contexto, assim como a sua
importancia no resultado econémico de empreendimentos. De forma mais especifica, com este

estudo buscou-se:

e verificar e analisar a disposicdo a pagar, dos consumidores, por produtos e servicos
“ecologicamente corretos” na regidao do Cerrado, evidenciando os pontos de maior demanda
potencial por produtos/servicos ecolégicos na respectiva regido;

e verificar a necessidade de investimentos em estratégias de Marketing Verde na regido do
Bioma Cerrado, a partir de um diagndéstico do nivel de esclarecimento da populagdo frente
as atividades econdmicas com apelo sustentavel no referido Bioma;

e verificar e analisar a influéncia do Marketing Verde na determinagéo da disposicao a pagar,
da populacéo estudada, por bens ou servicos ecoldgicos;

e calcular a rentabilidade de atividades econdémicas da Fazenda Vagafogo “com” e “sem” a
aplicacdo de estratégias de Marketing Verde;

e analisar a sensibilidade a aplicacdo das estratégias de Marketing Verde na Fazenda

Vagafogo.

Sendo assim, a tese esta estruturada em trés capitulos além desta introducdo, que sdo o
Marketing Verde frente as atividades econdmicas sustentaveis no Bioma Cerrado, o Estudo de Caso

na Fazenda Vagafogo, Conclusdes e Recomendacdes.

No capitulo dois aborda-se o nivel de esclarecimento da populacdo residente do Bioma
Cerrado quanto as atividades econémicas sustentaveis, a partir da aplicacdo de questionarios e
entrevistas. Nesse sentido, captou-se a disposi¢céo a pagar (DAP) dos entrevistados em um mercado
hipotético de bens e servicos ecoldgicos, buscando-se o aprofundamento das analises quanto ao

DAP, além de uma abordagem econométrica também a este respeito.
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No capitulo trés trata-se do estudo de caso na Fazenda Vagafogo, visando analisar 0s
aspectos relativos a aplicacdo de estratégias de Marketing Verde nas atividades econdmicas

desenvolvidas pelo empreendimento.

2. O MARKETING VERDE FRENTE AS ATIVIDADES ECONOMICAS

SUSTENTAVEIS NO BIOMA CERRADO
2.1 O BIOMA CERRADO

O Cerrado ¢ a savana mais biodiversa de todo o planeta, sendo considerado um hotspot, ou
seja, um dos biomas mais ricos e ameacgados do mundo (MITTERMEIER et al., 2005).

Nos ultimos anos, o Bioma Cerrado tem sofrido intensa degradacdo, como pode ser visto na
Figura 1, devido, principalmente, a expansdo agropecuaria, com extensas pastagens e grandes
monoculturas, e ao desmatamento para a producdo de carvdo (MMA/SBF 2002; MMA/IBAMA,
2011.).
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FIGURA 1. Desmatamento do Bioma Cerrado, no periodo de 2009-2010. Fonte: Adaptado de
IBAMA (2011).

Segundo as informagdes disponibilizadas por MMA (2011b; 2012) e IBAMA (2011), até
2010, cerca de 48% de todo o Cerrado foram derrubados. Neste contexto, 0 MMA (2012) publicou
a lista dos 52 municipios que mais desmataram o Cerrado, no periodo de 2009-2010.

Os municipios que devem receber medidas e a¢des prioritarias de monitoramento e controle
do desmatamento ilegal, ordenamento territorial e incentivo a atividades econdmicas
ambientalmente sustentaveis, manutencdo de areas nativas e recuperacdo de areas degradadas sdo
(MMA, 2012):

1) Bahia: Barreiras, Cocos, Correntina, Formosa do Rio Preto, Jaborandi, Luis Eduardo
Magalhdes, Riachdo das Neves e Sao Desidério;

2) Goiés: Caiaponia, Cristalina e Crixas;
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3) Maranhdo: Aldeias Altas, Alto Parnaiba, Balsas, Barra do Corda, Barreirinhas, Buriti,
Caxias, Chapadinha, Codo, Coroata, Grajau, Parnarama, Riachdo, Santa Quitéria do
Maranhéo, S&o Benedito do Rio Preto, Sdo Jodo do Soter, Timbiras, Tuntum, Urbano Santos
e Vargem Grande;

4) Mato Grosso: Agua Boa, Cocalinho, Paranatinga e Rosario Oeste;

5) Mato Grosso do Sul: Porto Murtinho;

6) Minas Gerais: Buritizeiro e Jodo Pinheiro;

7) Piaui: Baixa Grande do Ribeiro, Currais, Palmeira do Piaui, Ribeiro Gongalves, Santa
Filomena e Urucui;

8) Tocantins: Lagoa da Confusdo, Mateiros, Natividade, Palmeirante, Parand, Peixe, Pium,

Santa Rita do Tocantins.

Estes municipios representam apenas 4% do total de municipios do bioma, mas séo
responsaveis por 44,7% de toda a area desmatada no periodo. Isso significa que o corte do bioma é
relativamente concentrado em poucas areas. A situacdo mais critica é no estado do Maranh&o.
(MMA, 2012). Frente a isso, 0 6rgdo ambiental reafirma a importancia de os municipios presentes
no Bioma Cerrado receberem incentivos para tornarem suas economias mais sustentaveis. Segundo
o MMA (2012), a contencdo do desmatamento no bioma Cerrado deve fazer parte das metas
ambientais do Brasil, principalmente quanto a reducdo de gases de efeito estufa provenientes de

desmatamento.

Tais fatos aquecem a discussédo e a analise mais profunda para a busca de alternativas locais
e regionais que possibilitem o desenvolvimento sustentavel na regido do bioma Cerrado, como

forma de conter a degradacao da regido (DUARTE, 1998).

Segundo Carvalho (2006), incentivar o uso sustentavel da biodiversidade é um meio de se
promover a conservagao em larga escala no Brasil, dado que as atividades que desenvolvem séo
pouco impactantes ao meio ambiente. O autor destaca que, no Cerrado, a promogao de atividades
econdmicas sustentiveis, especialmente de extragdo de produtos ndo madeireiros, contribuird

significativamente para a geracdo de renda e a valorizacdo e a conservagéo deste bioma.
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2.2 MARKETING

Marketing € um termo cada vez mais comentado pelo mercado. Em portugués, pode ser
traduzida como mercadologia e reine um grupo de acfes que tém como objetivo satisfazer as
necessidades dos clientes, presentes e futuras, por meio de produtos existentes ou novos
(TEIXEIRA & SOUSA, 2010)

Para a American Marketing Association — AMA (2004), marketing é conceituado como uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo

que beneficie a organizacdo e o seu publico interessado.

Kotler & Keller (2006) relatam que marketing é a funcdo empresarial que identifica
necessidades e desejos insatisfeitos; define e mede o potencial de rentabilidade desse mercado
insatisfeito; especifica e seleciona quais serdo os mercados-alvo atendidos pela empresa; decide
sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
estabelece agdes organizacionais para que todos os envolvidos possam pensar no cliente e atender

ao cliente.

Segundo Kotler & Keller (2006), marketing “¢ a atividade humana dirigida para a satisfagao
das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. Complementando, Cobra (1995) define
que marketing é “o processo de planejamento e¢ execug¢do desde a concepgdo, aprecamento,
promocdo e distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos para criar trocas que satisfacam os

objetivos individuais e organizacionais”.

2.2.1 Marketing Verde

A diferenciacdo ambiental em marketing, também denominada de marketing verde,
marketing ambiental, marketing ecol6gico e ecomarketing, ¢ um caso especial de marketing de
diferenciacdo de produtos. O termo refere-se aos instrumentos mercadologicos utilizados para
explorar os beneficios ambientais proporcionados por um produto ou servigo. Os beneficios
ambientais mais valorizados séo aqueles que contribuem para a sustentabilidade dos ecossistemas
do planeta (GONZAGA, 2005)

O termo marketing verde é abordado, no mundo dos negd6cios, como um movimento das

empresas para criar e colocar no mercado produtos e servigos responsaveis, com relacdo ao meio
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ambiente. Para comunicar, explicar e valorizar o esforco da empresa em preservar 0 meio ambiente
é utilizado o marketing verde, sendo este termo cunhado para descrever as estratégias que 0S
profissionais de marketing procuram para se desenvolver, objetivando o consumidor envolvido com
as questdes ambientais. (MCDANIEL & RYLANDER, 1993; BACKER, 1995; MAIMON, 1996;
CUPERSCHMID & TAVARES, 2001).

O marketing verde é uma ampliacdo dos conceitos de marketing, pois inclui 0 componente
ambiental. Ele ndo se limita a promocédo de produtos que tenham alguns atributos ecologicamente
corretos, mas ¢ uma forma de ampla adocdo de politicas ambientais pelas organizagdes, que vao
desde o inicio do processo de fabricacdo, incluindo também a coleta de matéria-prima, até a forma

de descarte do produto ap0és a utilizagdo pelo usuério (DIAS, 2009).

O marketing verde pode ser definido como um conjunto de politicas e estratégias de
comunicagéo destinadas a obter vantagem que diferenciam uma empresa de seus concorrentes, para
incrementar sua participacdo de mercado, consolidando seu posicionamento competitivo. Ele é
capaz de promover e sustentar a imagem de uma empresa diante de seus consumidores. (TEIXEIRA
& SOUSA, 2010; DIAS, 2009).

Consiste em todas as atividades que tenham o propoésito de gerar e facilitar quaisquer
mudanc¢as que venham a satisfazer as necessidades e aos desejos humanos, contanto que a
satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra com um impacto minimo do meio ambiente
(POLONSKY, 1994). De acordo com Lima et al. (2003), o marketing verde surgiu para melhorar a
imagem institucional e garantir uma lucratividade no processo produtivo das organizagcdes. Uma
empresa que libera residuos tdxicos que agridem o meio ambiente estard ndo s6 prejudicando as
comunidades préximas, como também desgastando sua imagem perante seus clientes (KOTLER,
1998; MAIA & VIEIRA, 2004).

Geralmente, o consumidor verde procura adotar atitudes e comportamentos de compra
coerentes com a conservacgao dos ecossistemas (CUPERSCHMID & TAVARES, 2001) e faz seus
valores serem sentidos, acrescentando pressdes internas e externas relativas ao esverdeamento dos

negocios e, acima de tudo, relativas ao desempenho ético (OTTMAN, 1994).

De acordo com Teixeira & Sousa (2010), o marketing verde converge com as aspiragcdes que

os clientes tém atualmente, desejando que as empresas adotem préaticas relacionadas com a
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preservacdo ambiental. Os consumidores estdo cada vez mais empenhados em reduzir impactos
ambientais, melhorar a qualidade de vida, ou seja, pensar de forma sustentavel. As empresas,

identificando este aspecto, buscam o “ecologicamente correto” como vantagem competitiva.

Com a presséo dos consumidores, de ONGs, do governo, de parceiros comerciais e, com a
legislagdo ambiental em vigor, é cada vez mais comum o surgimento de pessoas interessadas por

empresas que utilizam procedimentos ambientalmente corretos (TEIXEIRA & SOUSA, 2010).

Ao introduzirem produtos ecologicamente corretos no mercado, as empresas certamente 0s
destinam (ou deveriam fazé-lo) a um segmento de consumidores que expressam maior tendéncia a
consumi-los e a utiliza-los. Em outras palavras, esse segmento deveria ser Unico em algumas
caracteristicas, diferente dos demais segmentos e, em funcdo dessa homogeneidade interna, pronto a
responder a estimulos de marketing que, neste caso, sao apelos da ndo agressdo ao ambiente natural
(MOTTA, 2009).

Os consumidores passaram a se orientar baseados nas mensagens de beneficios que as
marcas transmitem (MARTINS, 2005), o que acaba sendo atrelada a questdo ambiental. O
consumidor comegou a adotar novos padrdes de consumo, valorizando atitudes que melhorem a
qualidade de vida das atuais geracOes e garantam a mesma perspectiva para as futuras
(ECHEGARAY & ARMENTO, 2000; DIAS, 2009; JIMENEZ, 2007). Por conseguinte, as

empresas necessitam refletir credibilidade quando afirmam investir nas causas ambientais.

Programas de sucesso de marketing socioambiental tém desenvolvido vantagem competitiva
para a empresa, por meio do melhoramento da imagem corporativa da organizacdo frente aos
consumidores e, consequentemente, melhorando a avaliacdo da marca (HOEFFLER & KELLER,
2002).

Segundo Polonsky (1994), existem cinco possiveis razfes para as empresas adotarem o

marketing verde. S&o elas:

e a percepcdo de que o marketing ambiental pode ser uma oportunidade a ser utilizada para
realizar seus objetivos;
e as organizacOes acreditam que tém uma obrigacdo moral de serem mais responsaveis

socialmente;
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e a pressédo social exercida principalmente pelas organizagGes governamentais que forcam as
empresas a serem mais socialmente responsaveis;

e as atividades ambientais realizadas pelos competidores pressionam as empresas a
modificarem suas atividades de marketing ambiental;

o fatores de custo, associados com a disposi¢do de residuos ou reducbes no material utilizado,

forcam as empresas a modificar seu comportamento.

Assim, insere-se 0 termo ainda ndo bem definido pela literatura, o de “aliado ambiental”
(HARTMANN e IBANEZ, 2006). As aplicacbes deste termo, geralmente, estdo associadas aos

selos verdes, como os de comida organica, madeira de reflorestamento, energia limpa, etc.

A aspiracdo por uma melhoria da qualidade de vida, muitas vezes, aparece como um
sentimento difuso e que ndo necessariamente se canaliza para uma acdo concreta. Esta influéncia
acaba contribuindo, de forma direta, com o objetivo de modificar o paradigma do consumo
desenfreado, por meio da mudancga de comportamentos, atitudes e estilos de vida. O consumo deve
ser praticado de forma consciente e responsavel (PORTILHO, 2007; DIAS, 2009).

Gonzaga (2005) ressalta a importancia da realizacdo de pesquisas que permitam conhecer o
comportamento dos consumidores verdes, especialmente a respeito da disposi¢do a pagar por
produtos verdes. Ele também destaca a importancia de se conhecer o desenvolvimento de produtos
que agreguem valor ambiental, permitindo economia de escala produtiva para as empresas deste
ramo. Segundo o autor as pesquisas sdo etapas basicas para as solucdes administrativas

economicamente mais racionais.

Neste sentido, destaca-se que os primeiros estudos sobre consumo verde ocorreram por volta
dos anos de 1970. Entretanto, as maiores discussdes sobre o assunto ocorreram na década de 1990,
na forma de preocupac6es com o impacto causado pelo mercado, surtindo discussdes sobre energia
limpa e praticas relacionadas aos produtos reciclaveis (HARTMANN e IBANEZ,2006; BELLEN,
2007).

2.2.2 Estrategias de Marketing
A divulgacdo da imagem corporativa tem sido feita muitas vezes com o uso da internet
(NASCIMENTO, 2011; O'REILLY, 2007). Atualmente, a internet encontra-se no estagio chamado
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Web 2.0, que permite uma maior interatividade entre seus usuarios. Esse aumento da iteracao social
tem um grande impacto sobre as organizacdes e gera a necessidade de adaptacdo das empresas para
que possam utiliz-la de forma otimizada, para buscar uma maior aproximagdo com seus
consumidores, fortalecendo a marca e gerando negécios por meio de sites ou redes sociais
(O'REILLY, 2007).

As mudancas ocorridas devido ao surgimento da internet causaram transformacdes na forma
como as empresas realizam o marketing, uma vez que permite um gigantesco alcance geografico
para a exposicdo de seus produtos e servicos, assim como sua historia e filosofia de negécios
(KOTLER & KELLER, 2006).

A internet utiliza ferramentas (e-mails, newsletters, sites, redes sociais, sites de compras
coletivas, entre outros), favorecendo a comunicacdo com o e-consumidor. Os canais podem ser
utilizados como forma de vendas, relacionamento, informacdes e pesquisas. O empreendedor deve
aprofundar o conhecimento nesses canais e buscar os melhores meios de comunicagdes digitais para
se beneficiar nos seus negocios (KALAKOTA & ROBINSON, 2010).

De acordo com Kotler & Keller (2006), e-marketing, ou marketing digital, € oriundo do e-
business e e-commerce. O e-business é uma estratégia de redefini¢cdo dos modelos de negdcios com
ajuda da tecnologia, com o objetivo de maximizar o valor dos clientes e os lucros, envolvendo todos
0s processos em ambiente eletronico. O e-commerce é a compra e a venda de produtos e servi¢cos

por meio da internet.

A utilizacdo do marketing digital, no final dos anos 1990, marcou o inicio de uma nova era,
fornecendo uma poderosa ferramenta para ampliacdo dos negocios empresariais, independente do
porte ou segmento (KENDZERSKI, 2009). O marketing digital pode ser definido como os esforcos
das organizacGes para comunicar e informar, promover e vender produtos e servigos por meio da
internet (KOTLER & KELLER, 2006).

Ha trés palavras-chave relacionadas a esse novo modelo de negocio, que sdo: segmentacéo,
mobilidade e interatividade, as quais expressam as principais a¢Oes para obter sucesso na web
(KENDZERSKI, 2009). O autor informa que as principais estratégias de marketing digital

utilizadas hoje visam aos seguintes objetivos:
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e posicionar o site de forma eficiente nos mecanismos de busca;
e criar acBes de relacionamento com seu publico-alvo;

e desenvolver campanhas de comunicacdo digital;

e transformar a empresa numa marca “forte” no ambiente web;

e ampliar os negocios das empresas.

Maciel et al (2011) avaliaram os sites de venda coletiva como modalidade de marketing e
constataram que eles sdo associados, pelos consumidores, a altos descontos e a diversificagdo de
produtos e servicos, enquanto, para a empresa, pode ser um investimento interessante, devido a
oportunidade de fidelizar esses clientes de oportunidades. Uma vez realizado dentro de um
planejamento adequado, o investimento nesse tipo de midia social é 6tima oportunidade de negdcio,
tanto para o consumidor como para o0 anunciante. O estudo comprovou que a utilizacdo de
mecanismos de compra coletiva atrai rapidamente grande nimero de usudrios momentaneos, em
busca, quase todos, de promogcdes atrativas, 0s quais cabe conquistar de maneira criativa para que se
tornem clientes habituais. Algumas empresas que ndo estavam preparadas para investir nesta
modalidade alegaram que n&o obtiveram sucesso porque, sem planejamento adequado, néo
conseguem administrar o aumento de suas despesas e nem tdo pouco atender a alta demanda com

qualidade, comprometendo, assim, a sua imagem junto aos consumidores.

A pesquisa realizada por Maciel et al (2011) permitiu concluir que os anuncios — ap0s
planejamento criterioso — sdo rentaveis, quer pelo aumento de clientes, quer pela exposi¢do publica
que o site oferece. Para o consumidor, o diferencial € a oportunidade de visitar lugares tidos como
fora do alcance, devido ao custo elevado. Somados todos esses dados, compreende-se o0 crescimento
sempre maior dos sites de vendas coletivas, 6tima oportunidade de negécio tanto para o consumidor

como para o anunciante.

No estudo realizado por Dholakia (2010), foram levantados dados de 150 empresas que
realizaram promocdes no site de compras coletivas Groupon, entre junho de 2009 e agosto de 2010,
tendo 66% dos empresarios achado a experiéncia rentavel e 32%, ineficiente. Comparando as
empresas que obtiveram resultados positivos com as que nao obtiveram o0 sucesso esperado, as
ultimas relataram taxas significativamente menores relativos aos gastos realizados pelos usuérios do
Groupon, alem do seu valor de entrada (25% versus 50%) e taxas de retorno para a compra do

negocio de novo, a precos completos (13% versus 31%).
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Araujo et al. (2012) tambem realizaram um estudo quanto ao uso do E-marketing. Eles
analisaram a influéncia de novas tecnologias na internet para comercializacdo dos servicos de
turismo ecoldgico em Natal/RN. Tais tecnologias visam uma melhor organizacdo dos
procedimentos a serem adotados para o desenvolvimento e o planejamento de agdes promocionais
de vendas e, para fins de segmentacdo na comunicacdo de ofertas, criarem consciéncia da marca e
fidelizar o consumidor, lancando seus produtos com tecnologias inovadoras disponibilizadas para
demonstrar as novas formas e as possibilidades de desenvolver agdes, visando estreitar o
relacionamento com seu publico-alvo e ampliar o mercado. O estudo apontou que as informacdes
de clientes das empresas analisadas sdo utilizadas para planejar acbes promocionais de vendas e
comunicacdo dirigida, evidenciando a preocupacdo em segmentar acOes, possibilitada pelo
marketing digital. Foram identificadas oportunidades para uso de nivel mais estratégico e voltado
para 0 estreitamento da relagdo com os clientes, mostrando a realidade atual das empresas e o
retorno alcancado quando a ferramenta desempenha papel primordial na difusdo da imagem e no

fechamento de mais negécios.

2.3 ATIVIDADES ECONOMICAS SUSTENTAVEIS

As empresas, em esfera mundial e também nacional, estdo cada vez mais tendentes ao
desenvolvimento de atividades com apelo sustentavel. Segundo a Confederacdo Nacional da
Indistria (2010), 71% das empresas do Brasil adotam procedimentos relacionados a gestdo
ambiental, visando melhorar sua insercdo no contexto de sustentabilidade. A maior parte delas

conta com um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), que envolve certificacdo internacional.

A Confederacdo Nacional da Industria - CNI (2010) afirma que mais de 60% das empresas
localizadas na regido do Bioma Cerrado adotam alguma estratégia ambiental.

Segundo a CNI, os principais fatores para a adogdo desses procedimentos sdo a preocupacao
com a marca da empresa e as exigéncias legais. Os principais pontos destacados na pesquisa, pela
CBI, foram: preocupagdo com a imagem e a reputacdo (78,6%), cumprimento das exigéncias do
processo de licenciamento ambiental (77,7%) e dos regulamentos ambientais (66,6%), além da
politica interna das empresas (65,8%). Esses dados evidenciam que ha uma preocupacao, por parte
das empresas, quanto ao que os consumidores, 0s acionistas, a midia e 0s concorrentes percebem da

empresa com relagdo as questdes ambientais.
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Além disso, ainda de acordo com a pesquisa da CNI, se houvessem mais incentivos fiscais,
acesso a crédito de fundos ambientais e pagamento por programas de conservacdo, as empresas

seriam impulsionadas a investir nessa area.

Os resultados obtidos por grandes empresas brasileiras sdo animadores para o setor florestal:
quatro empresas receberam destaque entre as 100 mais sustentaveis do mundo, em 2013, de acordo
com o ranking da revista Corporate Knights. Foram elas: a Natura Cosméticos S.A. (2°), a Cia
Energética de Minas Gerais S.A. (43°), a Vale S.A. (49°) e o Banco do Brasil (100°). J& nos
resultados da pesquisa realizada pelo instituto Market Analysis (2012), o ranking das empresas mais
sustentaveis do Brasil € liderado pela Petrobras desde 2001 que foi apontada como a mais
sustentavel para 8,6% dos consumidores, seguida pela Coca-Cola (2°) com 7,8% e pela Natura (3°)
com 4,8%.

De maneira geral, corroborando o que afirmam Souza & Romagnano (2012), observa-se que
sustentabilidade ndo é mais uma tendéncia, mas é uma realidade que leva as empresas a buscarem
solugdes inovadoras frente a nova realidade socioambiental. Assim, de forma quase natural, o
mercado florestal vem solicitando cada vez mais tecnologias voltadas para a conservacdo do meio
ambiente, de forma que ele possa se sustentar a curto, médio e longo prazo. Neste contexto
fortalecem-se diversas atividades econdmicas sustentaveis, tais como certificagdo florestal, energia

limpa, mercado de credito de carbono e turismo ecoldgico, dentre outras.

2.3.1 Certificacao Florestal

Nos anos 1980, sob o impacto das elevadas taxas de desmatamento da Amazo6nia, dos
grandes incéndios florestais na Indonésia e dos impactos sociais sobre populacfes tradicionais da
Bacia do Congo, diversas ONGs europeias e norte-americanas comegaram a estruturar campanhas
de boicote ao consumo de madeiras tropicais. A logica era reduzir a demanda e, com isso, a pressao
sobre as florestas tropicais. Nesse mesmo periodo também recrudesceram as campanhas contra o
corte raso de grandes éareas de florestas temperadas e boreais. As preocupacGes eram a
sustentabilidade da producgéo e os impactos ambientais e sociais da atividade florestal convencional
(VIANA et al.,2002). Segundo estes mesmos autores, a resposta da industria florestal as pressoes e
aos movimentos de boicote foi a utilizacdo de declaracdes e selos proprios, ou de entidades por elas

controladas, atestando que os seus produtos eram ‘“ecologicamente corretos”, ‘“‘sustentaveis”,
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“respeitavam as populagdes indigenas” e “promoviam a conservacdo da natureza”, concebendo uma
importante atividade econdmica, a certificacdo florestal.

Segundo o Servico Florestal Brasileiro - SFB (2012), os sistemas de certificacdo florestal
mais difundidos em todo o mundo s&o o Forest Stewardship Council (FSC) e o Program for the
Endorsementof Forest Certification Schemes (PEFC).

No Brasil, além da certificacdo FSC, existe, desde 2002, o Programa Brasileiro de
Certificacdo Florestal (CERFLOR), reconhecido internacionalmente pelo PEFC. E importante
destacar que, em 2010, havia no pais mais de 6 milhdes de ha de florestas certificadas com o FSC,
sendo 2,7 milhdes de ha de florestas nativas e cerca de 3,5 milhdes de ha de florestas plantadas.
(SFB, 2012).

2.3.2 Energia Limpa

Energia limpa, ou energia renovavel, refere-se a energias nas quais as fontes geradoras nédo
liberam (ou liberam poucos) gases ou residuos que contribuem para o aquecimento global, em sua
producdo ou consumo. Outro conceito para energia limpa é ser obtida a partir de fontes naturais
capazes de se regenerar e, portanto, virtualmente inesgotaveis (Portal Brasileiro de Energias

Renovaveis, 2011).

Mundialmente, hd uma intensa busca por alternativas de geracdo de energia menos
impactantes ao meio ambiente. Neste contexto, destaca-se o Brasil, ocupando o primeiro lugar no
ranking dos paises da América Latina e Caribe que mais investiram em energia limpa, no ano de
2012 (FUMIN, 2012).

Segundo o Pew Environment Group (2012), o Brasil direcionou cerca de US$8 bilhdes para
0 desenvolvimento da producdo alternativa, em 2011, apontando que 0 pais registrou a terceira
maior taxa de crescimento no setor, nos ultimos cinco anos, entre os paises do G20. O aumento na
producdo de energia edlica brasileira foi o destaque, mas se verificam resultados animadores para
outros setores, como o de biomassa e o de biocombustiveis, sendo o lider mundial em capacidade de

producdo de biodiesel.

Outro importante dado é fornecido pela KPMG (2012), mostrando que em torno de 40% dos

grandes investidores mundiais se sentem atraidos a investir em projetos de biomassa, especialmente
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no Brasil, uma vez que este setor apresenta potencial para render retornos muito superiores ao de

outras tecnologias renovaveis.

2.3.3 Mercado de Crédito de Carbono

No final dos anos 1960, alguns pesquisadores comecaram a perceber uma intensificacdo do
efeito estufa. Estes pesquisadores alertaram para o fato de que as enormes emissdes de dioxido de
carbono (CO,), além de outros gases, do 6xido nitroso (N,O) e do metano (CH,), entre outros que
absorvem maior radiagdo infravermelha, estariam contribuindo para o aumento da camada natural
de gases na atmosfera que produz esse fendmeno. Nesse grupo de gases, o CO, tem a maior
participacdo, com 60% (IPCC, 2001 e COLE et al., 1995).

A Convencdo da Mudanca Climatica e o Protocolo de Quioto sdo dois exemplos dos
esforcos empreendidos para desenvolver formas globais de controle destas emissfes e regular a

utilizacdo da atmosfera como um bem publico global, de livre acesso (TEIXEIRA et al., 2010).

Segundo MMA (2011), o Protocolo de Quioto, que entrou em vigor em 2005, é um tratado
complementar a Convencao-Quadro das Nac6es Unidas sobre Mudanca do Clima. Criado em 1997,
definiu metas de reducdo de emissbes para os paises desenvolvidos, responsaveis histéricos pela
mudanca atual do clima e prevé trés mecanismos de flexibilizacdo, com a intencdo de ajudar os
paises do Anexo | do referido protocolo no alcance da meta de reducdo de emissdes, que Sdo 0

comeércio de emissdes, a implementacéo conjunta e 0 mecanismo de desenvolvimento limpo.

O artigo 12 do Protocolo de Quioto prevé que os paises do Anexo |, que ndo tenham
condicdes de promover a necessaria reducdo de gases em seu territorio, possam atingir suas metas
de reducdo de emissdo de gases de efeito estufa por meio da compra de créditos de outras nacGes
que tenham projetos de Mecanismo de Desenvolvimento Limpo (MDL). A reducdo de gases gera
um Certificado de Emissdes Reduzidas (CRE), popularmente conhecido como crédito de carbono
(MCT, 2011).

Os créditos de carbono séo certificados que autorizam o direito de poluir (TEIXEIRA et. al.,
2010). O principio é simples. As agéncias de prote¢do ambiental reguladoras emitem certificados
autorizando emissdes de toneladas de dioxido de enxofre, mondxido de carbono e outros gases
poluentes. Inicialmente, selecionam-se inddstrias que mais poluem no pais e, a partir dai, sdo

estabelecidas metas para a reducao de suas emissdes. Cada tonelada de gas carb6nico que deixa de
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ser emitida, ou retirada da atmosfera, podera ser negociada no mercado mundial, criando um novo
atrativo para a reducédo das emissdes globais (KHALILI, 2003; TEIXEIRA et. al., 2010)

A estratégia de negocios para abrandar os problemas relacionados ao clima envolve a
criacdo de mercados de carbono na fonte do problema, transformando, desse modo, uma
responsabilidade ambiental em um recurso financeiro, localmente e globalmente (THOUMI , 2009).
O autor afirma que o mercado de créditos de carbono de desflorestamento evitado pode alcancar
grandes retornos por meio do uso de escalabilidade de operacgdes, marcas e marketing.

2.3.4 Pagamento por Servigos Ambientais

Os servicos ambientais sdo definidos como servigos prestados por ecossistemas (por
exemplo, o sequestro de carbono) ou como atividades humanas (por exemplo, gestdo de aguas
residuais), visando a solucdo de problemas ambientais especificos (UNCTAD, 2010). Para Juvenal
e Mattos (2002), os servigos ambientais mais comercializados tém sido os relativos a preservagao e

a conservagéo.

Diversas estratégias ja foram implementadas no Brasil, em prol da conservacdo e do uso
sustentavel dos recursos florestais, visando a manutencdo dos servicos ambientais, como 0s
instrumentos de comando e controle (poluidor-pagador), a criacdo e a implementagdo de unidades
de conservacdo (UC) e o manejo sustentavel dos recursos florestais, dentre outros. Nesse contexto,
0 conceito de Pagamento por Servicos Ambientais (PSA) ja vem sendo mais difundido, deixando de
ser algo apenas tedrico e se apresentando como uma boa estratégia para a conservacao dos recursos

naturais.

Existem, no Brasil, cerca de 33 iniciativas legislativas mapeadas de PSA (IMAZON & FGV,
2012). Segundo o Instituto Agronémico - IAC (2012), as principais iniciativas de PSA acontecem

em S&o Paulo, no Espirito Santo, no Rio de Janeiro, no Amazonas e em Minas Gerais.

A partir do banco de dados da Camara dos Deputados (2012), em esfera nacional, o Projeto
de Lei - PL 792/2007, que define os servicos ambientais e prevé a transferéncia de recursos
monetarios aos que ajudam a produzir ou a conservar estes servicos, esta em tramitacdo desde 2007.

Paralelas a PL 792/2077, havia véarias outras propostas legislativas relacionadas a PSA, como:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
9)

PL 1190/2007 - cria o Programa Nacional de Compensacdo por Servigos Ambientais -
Programa Bolsa Verde, destinado a transferéncia de renda aos agricultores familiares, com
condicionalidades;

PL 1999/2007 - institui o Programa Nacional de Recompensa Ambiental (PNRA) e d&
outras providéncias;

PL 2364/2007 - dispde sobre a ado¢édo do Programa de Crédito Ambiental de Incentivo aos
Agricultores Familiares e Produtores Rurais - Crédito Verde, e d& outras providéncias;

PL 1667/2007 - dispde sobre a criagdo do Programa Bolsa Natureza e da outras
providéncias;

PL 1920/2007 - institui o Programa de Assisténcia aos Povos da Floresta - Programa Renda
Verde;

PL 5487/2009 - institui a Politica Nacional dos Servicos Ambientais, o Programa Federal de
Pagamento por Servicos Ambientais, estabelece formas de controle e financiamento desse
Programa e da outras providéncias;

PL 6005/2009 - dispde sobre a inclusdo, entre os objetos dos financiamentos pelo Sistema
Nacional de Crédito Rural, de sistemas de producdo nas formas especificadas, que resultem
em beneficios ambientais, e da outras providéncias;

PL 5528/2009 - dispde sobre o Programa Bolsa Floresta;

PL 6204/2009 - cria os comités municipais para gestdo dos recursos do Fundo Nacional de
Meio Ambiente para pagamento ao produtor rural por servigos ambientais;

10) PL 7061/2010 - autoriza o Poder Executivo a criar a Bolsa Florestal para a agricultura

familiar.

Um dos principais problemas constatados no atual contexto brasileiro € o de que o Brasil

tem uma grande diversidade de leis estaduais que abordam algo sobre os PSAs, mas ainda falta uma

lei federal mais abrangente que regulamente o assunto em escala nacional e, assim, regule a

aplicacdo deste mecanismo para viabilizar ainda mais a conservagdo dos recursos naturais
brasileiros (IMAZON & FGV, 2012)

2.3.5 Produtos Florestais Ndo Madeireiros

Ao longo da historia, as florestas tém sido valorizadas pela variedade de produtos e

beneficios que delas provém, tanto para a subsisténcia quanto para o comércio, tais como alimentos,
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produtos medicinais, especiarias, resinas, gomas, latex, vida selvagem, combustivel e, obviamente,

madeira e outros produtos madeireiros (SANTOS et al., 2004).

Num cenario mais atual, as mudangas causadas por pressdes ambientalistas e econémicas
em todo o mundo catalisaram o interesse da ciéncia e de governos contemporaneos para os Produtos
Florestais Ndao Madeireiros (PFNM). Estas mudangas tém ocorrido, principalmente, devido aos
estudos que mostram que, além do potencial de ampliacdo dos produtos obtidos, a atividade pode
proporcionar maior engajamento de pessoas que passam a ter, na atividade, um importante
componente de subsisténcia (FIEDLER et al., 2008).

Os PFNMs podem ser definidos como todo o material biolégico, que ndo madeira rolica de
uso industrial e derivados de madeira serrada, placas, painéis e polpa de madeira, que podem ser
extraidos de ecossistemas naturais ou de plantios manejados, e ser utilizados para uso doméstico ou
comercial, ou dotados de uma significancia social, religiosa ou cultural especifica (WICKENS,
1991)

Em 2009, segundo o banco de dados do IBGE (2011a), os estados brasileiros mais
representativos na producdo de PFNMs para exportacfes foram SP (52%), BA (9%), MG (9%), SC
(4%) e SE (3%), considerando-se uma produgédo de mais de 40 milhGes de toneladas.

No entanto, verifica-se que, desde o ano de 2001, o mercado brasileiro de ndo madeireiros
vem crescendo de forma discreta, apresentando, como destaque, o0 ano 2010, que teve um maior
pico, responsavel por cerca de 9,5% do montante das exportacdes de produtos florestais brasileiros.
Nesse ano, 0s principais paises importadores de PFNM brasileiros foram Estados Unidos (20%),
Alemanha (16%), Italia (7%), Japédo (6%) e Bélgica (5%).

Os produtos ndo madeireiros incluidos nas atuais estatisticas de exportacdo brasileira so:
palmito de acai, castanha-do-para, 6leos essenciais, sementes, gomas, cascas e folhas (MDIC,
2012).

Ja em relacdo ao mercado interno no Brasil, atualmente, verifica-se uma tendéncia de
crescimento da demanda de PFNM por parte dos consumidores brasileiros. Esse crescimento tem
mantido os pregos desses produtos em patamares elevados, fazendo com que novas regides

brasileiras se interessem pela expansdo desse setor no Brasil (MDIC, 2012).
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Segundo o IBGE (2011a), o estado de Goids tem investido no cultivo de seringueira;
situacdo semelhante acontece no Mato Grosso do Sul e em Minas Gerais. A seringueira esta sendo
implantada em ritmo acelerado nos municipios de Cassilandia, Aparecida do Taboado e Paranaiba
(MS) e Prata e Frutal (MG). No estado do Mato Grosso, a cultura de palmito tem servido para

diversificar a agricultura familiar.

Quanto & diversidade dos PFNM comercializados no mercado interno, os principais
produtos da extracdo vegetal no Brasil, em 2010, foram borracha natural (latex), gomas ndo
elasticas (macaranduba e sorva), ceras (carnauba), fibras (buriti, carnalba e piagava), tanantes
(angico e barbatimdo), oleaginosos (babacgu, copaiba, cumaru, licuri, oiticica, pequi e tucum),
alimenticios (acai, castanhas, erva-mate, mangaba, palmito, pinhdo e umbu), aromaticos e

medicinais (jaborandi e urucum) (IBGE, 2011a).

2.3.6 Turismo Ecoldgico

O turismo, de modo geral, é uma das atividades econdmicas mais importantes do mundo. A
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) estimou que, até o ano de 2019, o nimero de turistas
cresceria 4,2% a.a. e a receita gerada por eles, cerca de 6,7% a.a. (BURSZTYN, 2005;
EMBRATUR, 2010).

De acordo com o World Traveland Tourism Council - WTTC (2012), o turismo ecologico,
ou ecoturismo, representou, em 2011, cerca de 20% do setor turistico mundial.

O turismo ecologico é um fenbmeno turistico que tem crescido muito rapidamente. A
principal causa desse crescimento pode ser atribuida ao desejo dos turistas de interagir com a
natureza, a partir de uma conscientizacdo socioambiental, tendo como principal espaco de atuagéo
areas naturais conservadas. Ele pode ser visto como mais um beneficio para estas areas, da mesma
forma como a protecdo de mananciais e o controle de erosdo, que tém suas bases diretamente
relacionadas a conservagdo ambiental. (MARTINS, 2003; LEE & MIELDE, 2007).

Em 2011, 26,9% dos turistas estrangeiros que visitaram o Brasil optaram pelo segmento de
natureza, ecoturismo e aventura (FIPE, 2012). Os principais destinos procurados foram Bonito, MS;
Serra da Bodoquena, MS; Brotas, SP; Chapada Diamantina, BA e Chapada dos Veadeiros, GO
(MTUR, 2011).
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No entanto, para Ruschmann (1997), ainda ndo estd presente no Brasil o equilibrio
adequado entre os interesses econdémicos e um desenvolvimento da atividade que preserve o meio
ambiente, principalmente porque seu controle depende de critérios e valores subjetivos e de uma

politica ambiental e turistica mais adequada.

Para garantir a satisfagdo dos ecoturistas é necessario que se privilegie o marketing baseado
na oferta, pois prioriza-la significa manter as caracteristicas originais do ambiente, questdo
fundamental para o turismo sustentavel (REZENDE & REZENDE, 2009).

2.4 PERCEPCAO SOCIALNO CONTEXTO ECOLOGICO

Nas Ultimas décadas, o interesse pela questdo ambiental tem conquistado espaco de
discusséo tanto no contexto académico como na sociedade mais ampla e seus temas abrangem tudo
0 que esta relacionado a geragdo de impactos negativos ao meio ambiente e, consequentemente, a
sociedade em geral (SUAREZ, 2010).

Neste contexto, tem havido um maior didlogo entre disciplinas e setores da sociedade
voltados para a pesquisa e a promocao do cuidado ambiental, fazendo surgir véarios estudos voltados
para a captacdo dessas predisposicdes, especialmente sobre os perfis sociais (GIMENEZ, 2009;
GURGEL & PINHEIRO, 2011).

Por exemplo, nos estudos de Ottman & Reilly (1998), sobre os consumidores verdes, foi
apontado que as mulheres sdo mais propensas e sensiveis a apresentar um comportamento
ambiental. Laroche et al. (2001) também realizaram um estudo com alguns consumidores norte-
americanos e verificaram que 0s mais dispostos a pagar por produtos/servicos ecologicamente
corretos sdao consumidores do género feminino, casadas e com, pelo menos, um filho que ainda

more com 0s pais.

Outros estudos também indicam que os consumidores do género feminino tendem a ser mais
ecologicos que consumidores do género masculino (MCINTYRE et al., 1993; BANERJEE &
MCKEAGE, 1994). Entretanto, isso ndo indica que pessoas género feminino tenham uma maior
consciéncia ambiental, pois Balderjahn (1988) informou que a relagéo entre consciéncia ambiental e
0 uso de produtos ndo poluidores era mais acentuada entre homens do que em mulheres.

Corroborando o estudo de Balderjahn (1988), o trabalho de Shen & Saijo (2008), que estudaram os

38



fatores sdcio-demograficos a respeito da consciéncia ambiental em Shanghai, também aponta o

género masculino como o mais preocupado com o fator ambiental.

No ambito brasileiro, ha o estudo de Lira & Almeida (2008), que aponta o género feminino
como o maior consumidor de produtos organicos. Além disso, no trabalho realizado por Fonseca &
Drummond (2003), em que se estudou a disposi¢cdo a pagar pela recuperagdo/preservagdo da
Laguna de Itaipu, a qual gera um servico ambiental, também foi observada uma disposi¢cdo maior
do género feminino.

Kostakis & Sardianou (2011) realizaram uma pesquisa para identificar quais fatores
influenciavam a disposicao de turistas em pagar por energia renovavel na Grécia. Foi apontado que
homens de 30 a 50 anos eram 0s mais propensos a investir em acomodagdes que tivessem praticas
de energias renovaveis. No trabalho realizado por Fonseca & Drummond (2003), a faixa etéria de
30 a 49 anos também foi apontada como a que tem maior disposi¢cdo a pagar por um Servico
ambiental. No trabalho de Lira & Almeida (2008), a faixa etaria mais expressiva de consumidores
verdes também se encontrava entre 30 e 49 anos. Além disso, no estudo de Ottman & Reilly
(1998), apesar de ndo haver um consenso sobre qual seria a faixa etaria do consumidor verde, 0s

autores confirmaram que, geralmente, ele tem de 30 a 44 anos.

No trabalho desenvolvido por Samarasinghe (2012), no Sri Lankan, para obter o perfil do
consumidor verde, os consumidores acima de 45 anos eram 0s que tinham o menor grau de
conhecimento ambiental, porém, foi a faixa com as maiores disposices a pagar por bens

ecologicos.

Lira & Almeida (2008) afirmam que, com relacdo a escolaridade, a maior parte dos
consumidores verde tem nivel superior completo. O estudo de Jansson (2009) mostra que pessoas
com maiores niveis de escolaridade simpatizam com a ideia de adotar inovagdes ecoldgicas. Ottman
& Reilly (1998) apontam que consumidores com maior nivel de educagdo percebem melhor as

questdes ambientais e sdo mais sensiveis a elas.

De acordo com Pago et al. ( 2013), espera-se que individuos com maiores niveis
educacionais e que, consequentemente, tenham maior acesso a informacdo, mais consciéncia e
atitudes ambientais. Grande parte dos estudos encontra uma relagdo positiva entre as varidveis de
nivel educacional e atitudes ecologicas (ANDERSON et al, 1974; VAN LIERE et al, 1981,
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ZIMMER et al, 1994; ROBERTS, 1996). Entretanto, Samdahl & Robertson (1989) apontaram
correlacdo negativa com as atitudes ambientais e Kinnear et al. (1974) ndo encontraram relacao

significativa, na época em que realizaram seu estudo.

2.5 MODELOS ECONOMETRICOS

A investigacdo economeétrica se iniciou nos EUA, em 1921, em virtude de uma profunda
crise agricola, caracterizada por uma queda generalizada dos precos. Como uma estratégia para
enfrentar o problema, langou-se mao de pesquisas quantitativas, a fim de criar condi¢fes para um

melhor planejamento e alocagédo de recursos na atividade (SILVA et al., 2006).

Vérias técnicas de modelagem matematico-econémica foram desenvolvidas no século XIX,
mas SO comecaram a ser intensamente utilizadas recentemente, com a popularizacdo do
microcomputador e do desenvolvimento e do aprimoramento de programas, especialmente para
modelos que utilizam dados de série temporal para previsdes. E crescente o nimero de trabalhos
publicados internacionalmente, que apresentam modelos para descrever o mercado de bens e
servigos florestais. No Brasil, as pesquisas empiricas também carecem de analises quantitativas e
qualitativas. Dessa forma, poucos sdo os trabalhos que aplicam a econometria ao estudo de bens e
servigos florestais (SIMANGUNSONG & BUONGIORNO, 2001).

Para a maioria dos problemas de decisdo ou escolha econdmica, ndo basta saber que
determinadas variaveis econdmicas estdo inter-relacionadas. E necessario, também, saber a direcio
dos relacionamentos e as ordens de grandeza em jogo, e esta € uma das principais funcbes da
econometria (HILL et al., 1999).

A econometria consiste na aplicacdo de métodos matematicos e estatisticos a andlise de
conjuntos de dados econdmicos, com o0 objetivo de prover suporte empirico as teorias econdémicas
(BAROSSI FILHO & BRAGA, 2000).

Guijarati (2006) sugere 0s seguintes passos a serem seguidos pela metodologia econométrica
tradicional: 1) formulacdo da teoria ou da hipdtese; 2) especificacdo do modelo matematico da
teoria; 3) especificagdo do modelo econométrico da teoria; 4) obtencdo dos dados; 5) estimativa dos
parametros do modelo econométrico; 6) teste de hipdtese; 7) previsdo ou predicéo e 8) utilizacdo do
modelo para fins de controle ou politica. Koutsoyiannis (1978) acrescenta, ainda, que a fase de

estimacdo inclui os seguintes passos: 1) reunido dos dados sobre as variaveis incluidas no modelo;
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2) exame das condi¢bes de identificacdo da funcdo de interesse; 3) exame dos problemas de
agregacao envolvidos nas variaveis da funcédo; 4) exame do grau de correlacdo entre as variaveis
explicativas; 5) escolha da técnica econométrica apropriada para a estimacéo da funcdo e 6) exame
critico das suposic¢des da técnica escolhida e de suas implica¢fes econdmicas para a estimativa dos

coeficientes.

Dois modelos difundidos no campo de estudo da econometria que permite respostas
qualitativas sdo o modelo logit e o probit. O probit é utilizado em estudos com amostras que
apresentam distribuicdo normal e o logit, com distribuicdo logistica. Esses modelos séo utilizados
para casos em que a variavel dependente é dicotdmica, ou seja, variavel binaria. Esses modelos séo
utilizados para casos em que a variavel dependente € dicotbmica, ou seja, varidvel binéaria. As
formulacdes logit e probit sdo bem comparaveis, e a principal diferenca estd no fato de a logistica
ter caudas ligeiramente mais achatadas que a funcdo normal no modelo probit. Além disso, o
modelo logit apresenta uma aplicacdo matematica mais simples (Gujarati, 2006; Gujarati& Porter,
2011).

Segundo Nakamura (2013), para estimar o modelo logit é realizada a regresséo logistica, que
€ uma das técnicas mais utilizadas na analise de uma variavel resposta binaria. O seu principal
objetivo é descrever a relacdo entre a variavel resposta (dependente) e as covariaveis (variaveis
explicativas) e é amplamente utilizada em diversas areas. Quando uma variavel resposta binaria é
funcdo de mais de uma variavel explicativa, diz-se que este é um modelo de regressao logistica
maultipla ou, simplesmente, um modelo de regressao logistica. Na area econémica e financeira, 0s
modelos logit sdo largamente utilizados para predizer se os consumidores estdo dispostos a adquirir

novos produtos ou servigos ou, mesmo, para avaliar o risco de operacGes de crédito.

Em resumo, segundo Pindyck & Rubinfeld (1999), o modelo logit binario consiste em um
modelo econométrico de sele¢do qualitativa, uma vez que gera respostas de procedimentos

qualitativos do tipo presencga ou auséncia de um determinado atributo.

Segundo Hosmer & Lemeshow (2000), a regressdo logistica tornou-se, portanto, um método
padrdo de analise de regressdo para variaveis medidas de forma dicotbmica. Dessa forma, a
diferenca principal da regressdo logistica, quando comparada ao modelo linear classico, é que a

distribuicdo da variavel resposta segue uma distribuicdo binomial, e ndo uma distribuicdo normal.
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Os modelos lineares de regressdo ndo podem acomodar tal relacdo entre as variaveis, ja que
ela é inerentemente ndo linear. Por isso, a regressdo logistica foi desenvolvida para lidar
especificamente com essas questBes. Ela deriva seu nome justamente dessa transformacéo logistica
utilizada com a varidvel dependente (HAIR et al., 2005). Ainda de acordo com esses autores,
devido a natureza ndo linear da transformacdo logistica, para a estimacdo dos coeficientes do
modelo, é recomendado o uso do método da maxima verossimilhanca (em vez do método

tradicional de minimos quadrados, utilizado na regressdo linear).

O modelo de regressao logistica € obtido pelo procedimento de comparacdo da
probabilidade de um evento ocorrer com a probabilidade de ndo ocorrer (HAIR et al., 2005). Esta

razdo pode ser expressa por

P(evento ocorrer) _ ot BiXakt X,
P(evento nao ocorrer)

(Equacéo 1)

Os coeficientes estimados (Bo, P1, ..., Pn) Sd0 medidas das variacbes na proporcdo das
probabilidades. Um coeficiente positivo revela que um aumento naquela variavel aumenta a

probabilidade de ocorréncia do evento, enquanto um valor negativo significa o oposto.

Segundo Hosmer & Lemeshow (2000), os modelos logit vém sendo amplamente utilizados,
ndo apenas pela simplicidade de suas propriedades teéricas, mas, principalmente, devido a sua
simples interpretagdo como o logaritmo da razdo de chances (oddsratio). A razdo de chances tem
uma interpretacdo simples: se as probabilidades dos acontecimentos Yi=1 e Y;=0 forem,
respectivamente, 0,5 e 0,25, conclui-se que as chances seriam de 2 para 1 em favor do
acontecimento Y;=1, ou seja, haveria o dobro das chances de ocorrer o evento em relagdo a nao

ocorréncia.

Segundo Corrar et al. (2007), outro motivo para a vasta utilizacdo desse tipo de modelo é o
pequeno numero de supoOsicBes. Utilizando esta tecnica € possivel contornar certas restricdes

encontradas em outros modelos multivariados.

Neste contexto, para 0os modelos logit, se consideram 0s seguintes pressupostos
(HOSMER& LEMESHOW, 2000; HAIR et al., 2005; NAKAMURA, 2013):
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I. a distribuicdo dos erros ndo é Normal, pois, para uma varidvel binaria, cada erro g; ira
assumir apenas dois valores: 1 -m(X;), com probabilidade mn(x;); ou -m(xj), com
probabilidade 1 -w(xi). No modelo de regresséo linear, consideram-se erros normalmente
distribuidos;

Il. as variancias dos erros ndo sdo constantes para todo Xx;, ndo valendo, portanto, a suposi¢ao
de homocedasticidade;

I1l. aquantidade E[Yi/x;] € uma probabilidade, ou seja, pertence ao intervalo [0,1];

IV. o modelo de regressdo logistica é sensivel a colinearidade entre as varidveis, por isso exige
baixa correlacdo entre as variaveis independentes. A utilizacdo de varidveis altamente
correlacionadas para a estimacdo do modelo pode ocasionar estimativas inflacionadas dos

coeficientes de regressao.

Quanto a analise do modelo logit estimado, Hair et al. (2005) sugerem o uso da estatistica de
Wald para testar a significancia dos coeficientes, que fornece a significancia estatistica para cada

coeficiente estimado.

Além disso, Corrar et al. (2007) indicam o método stepwise para a escolha de varidveis para
compor 0 modelo, por ser uma das acGes mais utilizadas para identificacdo e correcdo dos
problemas de multicolinearidade. O procedimento de avaliacdo das variaveis independentes
desconsidera aquelas que apresentem sinais de multicolinearidade, optando por manter no modelo

apenas as de maior poder explicativo.

2.6 MATERIAIS E METODOS
2.6.1 Localizacéo e Caracterizacdo da area de estudo

O estudo abrangeu a regido do bioma Cerrado, cujo clima é quente, variando de dmido a
semiarido, com até cinco meses de seca (NIMER, 1989). Segundo a classificagdo de Koppen,
enquadra-se no tipo Aw, caracteristico dos climas umidos tropicais (A), com duas estagdes bem

definidas: seca no inverno e umida no verdo (w), (NIMER, 1989).

O Bioma Cerrado representa cerca de 24% do total do territdrio brasileiro e sua distribuicéo

espacial esta representada na Figura 2.

43



-vaw oTw weew roew “<«oew
L L A A L

ba f. Akl

e il

Biomas Brasileiros

o] | Amazénia

Caatinga

AT Ty Lk

fom = 220 km

c{’ln ‘K‘!t\l K’l"_n vi'i- A\t‘rn

FIGURA 2. Mapa do Bioma Cerrado. Fonte: Mapa elaborado com uso dos Mapas vetoriais da base
de dados do IBGE (2011b).

2.6.2 Desenho da Pesquisa
Levando-se em consideracdo a literatura sobre o assunto, observa-se que existe pouca ou

quase nenhuma informacdo cientifica a respeito da influéncia do Marketing Verde na demanda por
bens e servicos ecoldgicos. Até o momento, por ndo existir um modelo tedrico ou uma
especificacdo consistente, utilizaram-se algumas informacdes tedricas existentes, econdmicas e,
principalmente, no campo da Administracdo de Negocios. Sendo assim, verifica-se que este estudo
pode ser considerado como do tipo exploratdrio que, segundo Lakatos & Marconi (2006), busca a
formulacdo de questbes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipbteses, aumentar
a familiaridade do pesquisador com o ambiente do estudo e gerar informacGes (fato) para a

realizacdo de pesquisas futuras mais precisas.
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Considerando-se a teoria econbmica, a demanda por um bem ou servico depende do seu
preco, da renda e dos gostos e preferéncias dos consumidores. De acordo com Gremaud et al.
(2006) e Magalhdes (2005), a demanda por um bem ou servigo € um anseio, ou melhor, um desejo
em adquirir certo bem. Estes autores ainda afirmam que a procura de um bem pode ser definida
como as varias quantidades desse bem em que os consumidores estdo dispostos a retirar do mercado
a variados precos, em dado periodo de tempo. Assim, a teoria da demanda é derivada de presuncdes

sobre a escolha do consumidor entre diversos bens, de acordo com as suas condi¢Oes econémicas.

Existe outro conceito importante, quanto a disposi¢cdo a pagar dos individuos, que, segundo
Araujo et al. (2007), indica 0 quanto uma pessoa esta disposta a pagar por um determinado bem ou
servigo e ela reflete uma potencial expectativa de compra. Sendo assim, estes autores afirmam que a
DAP pode ser tomada como uma proxy da demanda. Analisando-se os fatores que podem afetar a
demanda de um bem ou servigo, percebe-se que existem varios fatores que também podem afetar a
DAP, como a idade, a renda, os fatores sazonais, a influéncia de marketing e outros. Assim, é
possivel estimar a probabilidade da DAP de um individuo como uma aproximacdo da demanda, ou

melhor, uma demanda potencial.

Segundo Mitchell & Carson (1989) e Araljo et al. (2007), existem alguns mecanismos ou
técnicas para a obtencdo da disposicdo a pagar (DAP) e os mais utilizados s&o:

1. método de lances livres (ou forma aberta): consiste em perguntar aos individuos, de
forma direta, o quanto estariam dispostos a pagar (DAP) ou dispostos a receber
(DAR);

2. jogos de leildo: consistem em apresentar um conjunto de valores, sucessivamente,
aos entrevistados, os quais devem responder sim ou ndo, iniciando-se por um valor
médio e aumentando, caso a resposta seja sim até que se responda ndo, ou, ao
contrario, diminuindo caso a resposta seja ndo até que a resposta seja sim;

3. referendum: apresenta, dentro de um intervalo de valores, apenas um valor aleatorio
a cada entrevistado que responde apenas sim ou ndo a questes, como “Vocé estaria
disposto a pagar R$ X pelo bem Y?”” Ao contrario dos jogos de leildo, o entrevistado
ndo tem uma segunda chance de encontrar um valor adequado, simulando, assim, 0s

mercados reais;
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4. cartdo de pagamento: diferencia-se dos jogos de leildo apenas pela ajuda visual em
que se apresentam cartdes com diferentes valores, de modo que o entrevistado
apenas aponte a sua disposi¢cdo maxima a pagar;

5. referendum com follow-up: consiste no mesmo mecanismo do referendum, porém,

oferecendo-se um segundo valor aleatorio.

A captacdo (survey) da DAP foi realizada no presente estudo, a partir da aplicacdo das
técnicas de lances livres e de cartdo de pagamento.

2.6.2.1 Levantamento de Dados
Foram definidas algumas variaveis a serem exploradas no estudo, formulando-se um

questionario de forma a obté-las e, consequentemente, permitir a formulacdo do modelo do estudo.

Neste contexto, foi construido um mercado hipotético, buscando-se, por meio da aplicagdo
de questionario (Apéndice A) e entrevista pessoal, a obtencdo de informacGes relacionadas as
atividades econdmicas sustentaveis e a demanda por seus bens ou servicos, especialmente dados

relativos a disposicao a pagar por produtos e servicos ecoldgicos e sobre o Marketing Verde.

De forma mais detalhada, os questionarios foram elaborados considerando o tipo de analise
de corte transversal (cross section) e as variaveis coletadas de forma que pudessem ser
transformadas em dummies (qualitativas), constituindo as variaveis explicativas do modelo. Sendo
assim, buscaram-se informacdes a respeito da DAP por produtos e/ou servigos ecoldgicos; o perfil
do consumidor, como faixa etéria, escolaridade e rendae informacbes que demonstram a
influéncia do Marketing Verde no despertar do interesse pelos produtos ou servicos ecoldgicos,
dentre outros aspectos.

Para evitar constrangimentos e facilitar o entendimento por parte dos entrevistados quanto
aos questionamentos referentes ao perfil de renda, idade e DAP, foram elaboradas algumas classes,

conforme se observa na Tabela 1.
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TABELA 1. Classes eleitas para o estudo sobre a demanda ambiental.

Renda Idade )
. . Escolaridade
(Salarios Minimos) (anos)
Delab De 15a 20 Ensino fundamental
De6al0 De 21a 30 Ensino médio
Acima de 10 De 31a45 Graduacao
— De 46 a 60 Pds-graduacédo
_ Acima de 60 —

Foram coletadas também informacbes a respeito do género do entrevistado e se este

contribui financeiramente para a renda familiar.

De forma a auxiliar e melhorar a organizagdo dos dados que foram tabulados no presente

estudo, foi feita uma codificacdo de algumas variaveis, conforme Tabela 2.

TABELA 2. Codificacdo das variaveis para facilitacdo do entendimento do estudo.

Renda Cddigo de Idade Cddigo de Escolaridade Cddigo de
(SMY) renda (anos) Idade (anos) escolaridade
Delab 1 De 15a20 1 9 1
De6al0 2 De21a30 2 12 2
Acima de 10 3 De3la45 3 17 3
— — De 46 a 60 4 Acima de 17 4
_ _ Acima de 60 5 — —

Nota:!Corresponde a quantidade de salarios minimos. As classes de escolaridade correspondem: 1 = ensino
fundamental, 2 = ensino médio, 3 = ensino superior e 4 = pds-graduag&o.

Previamente, para evitar problemas de viés citados por Serra et al. (2004) e Féres & Motta
(s.d.), e similarmente ao que fizeram Leite Filho & Paixdo (2003), adotaram-se 0s seguintes

procedimentos:

I.  em maio de 2011, foram aplicados 60 questionarios piloto, com o método de lances

livres, em centros comerciais de Goiania, GO e do Distrito Federal, em finais de
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semana, para, assim, determinar o conjunto dos principais valores de DAPs
apresentados pelos individuos entrevistados aleatoriamente. Além disso, 0s
questionarios piloto permitiram avaliar o nivel de compreensdo das perguntas do
questionario, a fim de melhora-las para a aplicacéo final;

Il.  adotaram-se amostras aleatdrias, entrevistas e impessoalidade do entrevistador.

Apo6s a determinacdo dos conjuntos de DAPs obtidos nos questionarios piloto, foi
selecionado o método cartdo de pagamento para a obtencdo da disposicdo a pagar da populacéo a
ser amostrada no Bioma Cerrado, no qual o consumidor apontaria a sua disposicdo maxima a pagar
pelos produtos e/ou servigcos ecoldgicos, dentre as opg¢des obtidas no questionario piloto,
considerando-se o preco de referéncia de R$100,00 para um bem/servico substituto: convencional
sem apelo “ecologico/sustentavel”. A disposicdo méaxima a pagar foi a alternativa escolhida, por ser

a mais recomendada devido ao seu carater conservador (MOTTA, 1998).

Ressalta-se que o questionamento de DAP méaxima foi realizado considerando-se valores
monetarios. Por exemplo, 10 reais a mais correspondiam ao pre¢o de 110 reais, ou seja, 10% a mais

que o preco de referéncia.

Os pontos para a aplicacdo dos questionarios foram selecionados considerando-se as
unidades federativas (UF) brasileiras que tinham mais de 25% de sua area correspondente a

vegetacdo de Bioma Cerrado (area original), conforme apresentado no Grafico 1.
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GRAFICO 1. Areas representativas (%) do Bioma Cerrado dentro de cada UF.

Diante da representatividade percentual das UFs no Bioma original, foram selecionadas 10
UFs, incluido o Distrito Federal. Além disso, foram propostos dois pontos de aplicagdo dos
questionarios para cada UF, tentando-se otimizar a logistica de coleta de dados no campo com a
disponibilidade de recursos financeiros para este fim.

Utilizaram-se como critérios de selecdo desses pontos: 1) 0s municipios com as maiores
populagbes na UF, segundo o Censo do IBGE (2010) e 2) os municipios com elevadas taxas de
desmatamento observadas entre o periodo de 2009-2010, segundo os dados do MMA/IBAMA
(2012). Estdo disponibilizados no Apéndice B alguns dados a respeito do desmatamento (2008-

2010) e as principais caracteristicas socioecondémicas dos locais selecionados.

Na Tabela 3 podem ser visualizados as UFs e 0os municipios selecionados para a realizacdo
do estudo, conforme os critérios citados.
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TABELA 3. Pontos de aplicagdo dos questionarios e entrevistas (municipios — UFs).

Bioma Cerrado (area original) Més/ano
UF de
Municipios selecionados Critério(s) de selecao )

aplicacéo
Bahia Barreiras e Luis Eduardo Guimaraes AeB 04/2013
Distrito Federal Distrito Federal e Entorno (Cristalina) AeB 06/2013
Goias Anépolis e Goiania A 06/2011
Maranhdo Codo e Caxias B 05/2013
Mato Grosso Cuiaba e Rondonopolis A 09/2012
Mato Grosso do Sul Campo Grande e Trés Lagoas A 09/2012
Minas Gerais Uberlandia e Belo Horizonte A 09/2011
Piaui Teresina e Altos AeB 05/2013
Séo Paulo Campinas e Sdo José do Rio Preto A 04/2013
Tocantins Palmas e Gurupi A 10/2012

Nota: A — corresponde aos municipios com as maiores populagdes dentro da UF; B — corresponde aos municipios com
taxas de desmatamento elevadas, no periodo de 2008-2010.

Assim, considerando-se os 20 pontos de aplicagcdo e conhecendo-se o tamanho da populagao
local, admitiu-se um erro maximo de 10%, o que resultou num tamanho médio de amostra de 100

questionarios para cada aplicacdo, calculado a partir da Equacéo 2, de Berni (2002).

N

em que
n € o tamanho da amostra
N é o tamanho da popula¢do estudada

e € 0 erro maximo tolerado

Com o modelo final do questionario estabelecido, os pontos de aplicacdo selecionados e 0
tamanho da amostra definido, foi feita a aplicacdo do mesmo, juntamente com as entrevistas.
Destaca-se que o0s entrevistados foram escolhidos aleatoriamente, de modo a garantir a
representatividade da amostra, e que os questionarios foram aplicados durante os finais de semana

nos centros urbanos, em avenidas comerciais e em pragas centrais.
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A partir da captacdo dos dados obtidos pelos questionérios, fizeram-se a analise econdmica e
também a andlise espacial das DAP>0, utilizando-se o programa ARCGIS versdo 9.3. Para isso, foi
necessario o carregamento de mapas vetoriais do bioma Cerrado e dos municipios brasileiros
obtidos pela base de dados do IBGE (2011b), cruzando-se com os dados obtidos na pesquisa. O

sistema de coordenadas destes mapas vetoriais foi 0 GCS South American 1969.

2.6.3 Anédlise Econdmica
As informacdes e os dados coletados a partir da aplicacdo do questionario foram analisados

estatisticamente, para fornecer subsidios para analise econémica. Para tanto, foram feitas analise
descritiva, analise de regressao e andlise de correlacdo de variaveis, dentre outros testes estatisticos
para validacdo do modelo. Estas andlises foram realizadas com o auxilio dos softwares Excel versao
10.0, SPSS versdo 20.0 e STATA 12.0.

As analises estatisticas e econométricas foram feitas para analisar a disposicdo a pagar dos
individuos amostrados e identificar a influéncia do Marketing Verde na determinacdo da demanda
ambiental. Estas andlises foram desenvolvidas como descrito por Hair et al. (2005), Gujarati (2006)
e Gujarati & Porter (2011).

Foi realizado o teste Kolmogorov-Smirnov (Apéndice C) para analisar se a distribui¢do da
amostra apresentava normalidade e, assim, definir a utilizacdo do probit ou do logit. Como as
varidveis da amostra estudada ndo apresentaram distribuicdo normal, foi possivel estimar a
probabilidade de o individuo estar disposto a pagar pelo bem ou servico ecoldgico a partir de um
modelo logit, conforme metodologias similares dispostas por Misra et al. (1991), Uva & Cheng
(2005), Paiva & Silva Junior (2006), Araujo et al. (2007) e Smolinski et al. (2011).

O modelo logit parte de uma funcdo logistica de probabilidade acumulada, podendo ser

definida da seguinte forma:

Pi =F (Zi) (Equacdo 3)

em que F é a funcdo densidade. No caso da funcéo logistica, F(Z;), tem a seguinte forma:

1

- 14 e % (Equacéo 4)
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em que Z; = X;B, sendo X; um vetor de variaveis explicativas e f um vetor de parametros a serem

estimados; P, representa a probabilidade de ocorréncia do evento e (1-P) indica a probabilidade de

ndo ocorréncia do mesmo. Assim,

1
1-F = 1+ e (Equacdo 5)
Logo, pode-se inferir que
P 1—e” z
e =e"! ~
1_pP 14 e 2 (Equacéo 6)

. P n - Al
Dessa forma, define-se —— como a razdo das probabilidades em favor da ocorréncia do

evento. Sabendo que Y;=1, quando o individuo manifestou positivamente sua disposi¢do a pagar

(resposta “sim”) e Y;=0, caso contrario (resposta “ndo”), assim,

P(Y,=1) 1-e%
P(Y,=0) 1+e”

(Equacéo 7)

em que

Ln[ P(Y, =1)

P(Y; ZO)}:Zi = XiB =P+ Xy + foXg+ ot X+

(Equacéo 8)

Como pode ser visto na Equacéo 6, o e é o logaritmo natural da razéo de chances (odds
ratio). Uma das grandes vantagens da regressdo logistica é que cada coeficiente estimado fornece
uma estimativa do logaritmo natural (In) do odds ratio ajustado para todas as variaveis do modelo,

permitindo a estimagéo direta do Odds Ratio (OR) por meio da exponenciagao do coeficiente f:

OR=¢” (Equagio 9)

A estimacdo do modelo logit é, geralmente, feita a partir do Método de Maxima

Verossimilhanga (MVS), conforme indicado por Gujarati (2006). Este método consiste em
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encontrar os valores das estimativas do vetor de parametros B que maximizam a fungdo de
probabilidade. Portanto, a estimacdo dos parametros do modelo no presente estudo foi feita por

MVS, conforme segue:

L(B) = H P| g [1_ Pu ]l_yi (Equacéo 10)
i=1

No entanto, segundo Liau (1994), matematicamente, € mais simples trabalhar com o

logaritmo dessa equacéo, conhecido como fungéo de log-verossimilhanga, dada por

1(B) =L(B) = i{yi In[Pi ]"‘ - yi) In[l_ B ]} (Equacdo 11)

Os valores estimados de Po, Pi,..., Px S0 aqueles que maximizam I(B) ¢ sdo encontrados
diferenciando-se I(B) em relacdo a cada um dos parametros e igualando-se as expressdes resultantes
a zero, como {0l(B)/0p=0}.

2.5.3.1 Modelo do Estudo

Com base nas teorias relacionadas ao assunto e nos dados obtidos, estimou-se uma regressao
logistica (logit), permitindo verificar a disposi¢do a pagar (“sim” ou “ndo”) dos individuos em
relacdo as variaveis escolaridade, idade, género, renda, influéncia do Marketing Verde, histérico de
utilizacdo de PFNM, participacdo na geragédo de renda familiar e local onde reside o entrevistado,

conforme se pode observar na Equacdo 12.

P(DAR =1) |
P(DAP =0) =p+ BB+ B+ B,S + M+ SR+ G H +...

i+ BT + BoMA+ B, Pl + B, TO+ B ,.BA+ 5,,GO+ SB,,DF + ...
i+ BiMT + B MS + B.MG + B,.SP + &

(Equagéo 12)
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em que DAP ¢ a disposicdo a pagar pelo bem ou servi¢co ecoldgico em relagdo ao produto
convencional ndo ecoldgico; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

E € o nivel de escolaridade da populacdo estudada, no caso, se de nivel superior, “1”’; se ndo, “0”
(dummy);

| é a idade do entrevistado; se acima de 30 anos, “1”; se ndo, “0” (dummy);

S é 0 género do entrevistado; se do sexo feminino, “1”, se masculino, “0” (dummy);

M é a influencia da aplicacéo de técnicas de Marketing; no caso, o estimulo causado no consumidor
gerado pelas propagandas e anuncios ecoldgicos; se sim, “1”’; se ndo, “0” (dummy)

R é a renda do entrevistado, se de classe alta, “1”’; se ndo, “0” (dummy)

H é o histdrico de utilizacdo de bens e/ou servigos ecoldgicos, no caso, relativo a utilizacédo de
PFNM; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

T é a participacdo na geracdo da renda familiar; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

MA é se o entrevistado reside no Maranhao; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

Pl é se o entrevistado reside no Piaui; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

TO é se o entrevistado reside no Tocantins; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

BA é se o entrevistado reside na Bahia; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

GO é se o entrevistado reside em Goias; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

DF é se o entrevistado reside no Distrito Federal; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

MT é se o entrevistado reside em Mato Grosso; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

MS é se o entrevistado reside em Mato Grosso do Sul; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

MG é se o entrevistado reside em Minas Gerais; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy);

SP é se o0 entrevistado reside em S&o Paulo; se sim, “1”; se ndo, “0” (dummy).

Para a estimacdo do modelo logit, utilizou-se o pacote econométrico do software STATA
12.0. A partir da funcéo de regressao logistica binaria, estimaram-se as probabilidades da disposi¢ao
a pagar por bens e/ou servicos ecoldgicos dos individuos amostrados.

Para se obter os resultados estatisticos relativos a esta analise, foram utilizadas as seguintes
funcoes:

1) logit: para obter os coeficientes do modelo e alguns parametros de analise;

2) stepwise: para remover variaveis explanatorias do modelo, assim como efeitos de

curvatura e de interacdo. E o método largamente utilizado em modelos de regressao

logistica. Neste método, as varidveis sdo selecionadas a cada passo, de acordo com
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critérios que otimizem o modelo, reduzindo a variancia e evitando problemas de
multicolinearidade. Somente as variaveis realmente importantes para 0 modelo sdo
selecionadas. No Stata, esta funcéo é executada juntamente com a fungéo logit;

1) estat class: para verificar o correctly classified que mostra, em percentual, o quanto os
valores foram corretamente estimados. Quanto maior o valor, maior serd a confianca
quanto a escolha do modelo;

2) fitestat: para verificar o grau de ajustamento do modelo por meio da anélise dos valores
de McFadden R?(pseudo R?) e também o CountR?. O McFadden R? varia entre zero e
um, sendo igual a 1, quando o modelo se ajusta perfeitamente, e igual a zero, quando
ndo se ajusta absolutamente;

3) mfx: para obter o efeito marginal das variaveis, estimando as probabilidades no ponto
médio da amostra. Além disso, com esta funcdo, é possivel determinar as probabilidades
em pontos especificos, ou seja, a partir de um perfil dos individuos amostrados, é
possivel verificar qual a probabilidade deste perfil se dispor a pagar por bens e/ou
servicos ecoldgicos;

4) logistic: para obter as razdes de probabilidades (odds ratio), mostrando as chances de

ocorréncia do evento em relacdo a ndo ocorréncia do mesmo.

Para fins de adequacdo do modelo, foi feito o teste de correlagdo de Spearman, para verificar
se havia presenca de multicolinearidade entre as variaveis explicativas, levando-se em consideragédo
a teoria de Hair Jr. et al. (2009), que afirmam que os coeficientes de correlagcdo com valores acima
de 0,60 podem indicar esse tipo de problema, ou seja, as variaveis podem apresentar algum tipo de

relacdo que impediria a mensuracdo adequada do modelo.

Na regressdo logistica, o principal pressuposto a ser verificado é o da auséncia de
multicolinearidade. No entanto, apenas examinar a matriz de correlagdo ndo é suficiente para
identificar os problemas de multicolinearidade. Assim, varios autores sugerem que se analisem o
fator de inflacdo da variancia (VIF) e a tolerancia (1/VIF). Os valores do VIF acima de 10 e de
1/VIF abaixo de 0,1 podem indicar sérios problemas de multicolinearidade. Dessa forma, quando as
variaveis do modelo apresentam valores de 1/VIF e VIF aceitaveis, ou seja, VIF < 10 e 1/VIF>0,1,
pode-se afirmar que o modelo logit podera ser estimado com confianga (ALISSON, 2003; HAIR
JR. et al., 2009;SANTOS et al., 2013). Alem disso, foi utilizada a funcdo stepwise, que também
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indica se ha presenca de multicolinearidade, excluindo-se do modelo qualquer variavel que nédo

contribuia positivamente para a qualidade de estimacéo deste.

Segundo Hosmer & Lemeshow (2000), os parametros do modelo, usualmente, sao
estimados pelo MVS e a contribuicdo dos preditores pode ser avaliada pelo teste da razdo de
verossimilhanga (TRV) ou pelo teste de Wald. No entanto, apesar de, operacionalmente, ser mais
simples, para pequenas amostras, 0 teste de Wald, geralmente, subestima a contribuicdo de um
preditor (ou conjunto de preditores) na explicacdo da ocorréncia de interesse. Mas, para amostras
grandes (n>30), tem um poder de avaliacdo satisfatorio e é largamente utilizado na anélise da
qualidade do modelo estimado, juntamente com outros testes.

Nos testes iniciais para a construcdo do modelo logistico do presente estudo, utilizou-se o
método stepwise, com niveis de significancia para a entrada e a saida de variaveis de 1% e 5%.
Além disso, foram feitos dois testes de hipoOtese para avaliar a significancia das variaveis

explicativas no modelo: o teste de Wald e o teste da razdo de verossimilhancas.

O valor z do teste de Wald foi obtido dividindo-se o coeficiente B pelo seu erro padrao para
cada variavel do modelo, com uma probabilidade P> | Z. Para um intervalo de confianga de 95%, 0
P> | Z | (ou p-valor) teve que ser menor que 0,05, para ser considerado significativo. Este teste
segue a distribuicdo normal, portanto, os valores de Z aceitaveis (significativos) para 5% de
significancia tiveram que ser maiores que 1,96 e, para um nivel de 1% de significancia, maiores que
2,57.

O segundo teste foi calculado utilizando-se a razdo de verossimilhancas. Este teste segue a
distribuicdo do Qui-Quadrado, ou melhor, um teste ndo paramétrico que permite verificar se a
frequéncia com que um determinado acontecimento observado em uma amostra se desvia
significativamente ou ndo da frequéncia com que ele é esperado, e é apresentado no Stata como o
LR chi2. No caso do presente estudo, a estimacdo do modelo logit foi feita considerando-se 4 e 5
graus de liberdade. Considerando-se um intervalo de confianca de 95% e com 5 graus de liberdade,
o valor do LR chi2 teve que ser maior que 11,07, para que fosse considerado significativo a 5% (p <
0,05). Ja com 4 graus de liberdade, o valor do LR chi2 teve que ser maior que 13,28, para que fosse
considerado significativo a 1% (p < 0,01). O valor exato de p é apresentado no Stata como Prob>
chi2.
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2.7 RESULTADOS E DISCUSSAO
2.7.1 Disposigéo a pagar (DAP) por produtos ecol6gicos

Do total de individuos entrevistados, 1.394 demonstraram ter DAP>0 para 0s bens e/ou
servigos ecologicos. Destacando-se que, em todo o Bioma, houve predominancia de individuos que
apresentaram DAP de 10%, os quais totalizaram 782 individuoss, ou seja, cerca de 56% do total de
individuos que apresentaram DAP > 0. No Grafico 2 mostra-se a distribui¢do quantitativa das DAPs

encontradas no Bioma Cerrado.
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GRAFICO 2. Representatividade quantitativa da DAP (%) da populagcdo amostrada no Bioma
Cerrado.

Além disso, verificou-se que 606 entrevistados ndo se dispuseram a pagar por bens ou
servigos ecoldgicos (DAP=0), cerca de 30% do total de entrevistados, e estes explicitaram o motivo

paraa resposta negativa. Os fatores que justificaram as DAPS nulas estdo descritos na Tabela 4.

TABELA 4.Vieses associados as DAPs nulas.

Vieses (DAP=0) Frequéncia (%)
Motivos socioecondmicos (baixa renda, altos pregos) 41,0
N&o considera diferenca entre 0s bens ecoldgicos e convencionais 6,0
Faltam mais orientacgdes a respeito 42,0
Outros (viés de protesto) 0,2
Outros (néo se interessa) 9,0
Outros (precisa de tempo para pensar) 2,0
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O maior numero de repostas negativas (42%) deveu-se ao fato de os entrevistados terem
afirmado ndo ter as informacdes necessarias que os orientem em relacdo as atividades econdmicas
apresentadas. Ou melhor, muitos ndo sabiam do que se tratavam tais atividades e, por isso, néo se

dispuseram a pagar por produtos ou servigos “desconhecidos”.

Dessa forma, percebe-se que a falta de informagdes reduz a possibilidade de os
consumidores fazerem parte de um mercado mais consciente ambientalmente. Além disso, outras
respostas curiosas foram: “Nao considero diferenca entre os bens ecoldgicos e convencionais” (6%)
e “Nédo me interesso” (9%), o que, em uma analise mais profunda, também pode estar relacionado a
falta de informacdes adequadas, que visem instigar o uso de produtos e servicos menos impactantes
ao meio ambiente ou, mesmo, que estimulem a conservacao deste. Se somassemos estes percentuais
ao da falta de informacg0es, teriamos cerca de 56% desses entrevistados (DAP=0) aquém da
realidade preocupante relativa as questdes ambientais, especialmente em um bioma que vem sendo

devastado intensamente nos ultimos anos.

Outro motivo predominante esta relacionado as condi¢bes econémicas, observando-se que
cerca de 41% dos entrevistados afirmaram que suas rendas ndo permitem adquirir produtos e
servigos mais caros. Além disso, durante as entrevistas, alguns entrevistados afirmaram que, caso 0s
produtos tivessem um preco mais acessivel ou se suas rendas fossem maiores, suas decisGes quanto

a se dispor a pagar seriam diferentes.

2.7.2 Analise da distribuicéo espacial da demanda ambiental no Bioma Cerrado
Considerando-se que o Bioma Cerrado abrange cerca de um terco do total de estados do
Brasil, sendo eles MA, PI, BA, MG, SP, GO, TO, MT e MS, procurou-se saber como a potencial
demanda ambiental esta distribuida espacialmente na sua regido. A partir da disposicdo a pagar
(“sim”), ou seja, DAP>0, foram plotados os totais de individuos dispostos a pagar para cada estado

analisado, conforme pode ser visto na Figura 3.

58



1cm =240 km

000"

10°0'0"S =1 [=10°0'0"S

woos4 LEGENDA
|:| Cerrado

Demanda Ecoldgica (N° ind./Municipio)
43 - 44
@ 45-62

@®

0°0'0"S =4
‘ 75 -84
®..

Ll Ll
70°00"W 60°0'0"W 50°0'0"W 40°0'0"'W

[=20°0'0"S

FIGURA 3. Distribuicdo espacial da demanda ambiental com a populacdo amostrada do Bioma
Cerrado.
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Observando-se os resultados do mapa da Figura 3, verifica-se que o0s estados que
apresentaram maiores numeros de individuos dispostos a pagar por bens ou servigos ecoldgicos
(DAP>0) se concentram nas regifes centro-oeste (MS, MT e GO) e sudeste (MG e SP),
contrapondo-se com os estados das regides nordeste (MA, Pl e BA) e norte (TO), que apresentaram

0s menores numeros de individuos dispostos a pagar por bens e/ou servigos ecologicos.

E interessante relacionar que os estados (TO, BA, MA e PIl) com o maior quantitativo de
individuos com DAP nula (igual a 0) sdo exatamente 0s que ainda apresentam areas remanescentes
consideraveis, mas que, segundo o MMA (2012), sdo 0s que apresentaram as maiores taxas de
desmatamento no periodo de 2009-2010, o que pode comprometer, em termos gerais, a conservacao
do Bioma, caso haja continuidade desse desmatamento. Esta informacéo é importante para avaliar a
necessidade de estratégias que orientem e estimulem a populacdo local a contribuir para a

conservacéao do Bioma.

Os remanescentes em risco, dos estados citados (Tocantins, 238,7 mil km?; Bahia, 96,7 mil
kmz2; Maranhdo, 201,7 mil km? e Piaui, 116,3 mil km2) representam quase 63% do total de
remanescentes do Bioma (1.039,9 mil km2), o que desperta maior preocupacao diante das altas taxas

de desmatamento apresentadas nos Gltimos anos.

Além disso, considerando-se que, em todos os municipios estudados, houve predominancia
da DAP de 10%, foi realizada uma analise da distribuicdo espacial dos consumidores em relacéo a
renda. Para a andlise da distribuicdo espacial, foram elaborados mapas por regido. Na Figura 4
mostram-se 0s pontos de demanda ambiental para os municipios amostrados da regido sudeste. As

demais regides estdo demonstradas no Apéndice D.
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Observa-se, na Figura 4, que o maior numero de entrevistados nos estados de MG e SP, com
DAP de 10%, se encontra, respectivamente, nas faixas de renda de 1 a 5 salarios minimos e de 6 a
10 salérios minimos, com pouca representatividade na faixa acima de 10 salarios. Verifica-se esta
tendéncia também para as demais regides (Apéndice D).

No geral, é importante destacar que o estrato mais disposto a pagar os 10% a mais é o de
menor renda, demonstrando-se, assim, que a grande massa da populacdo tem uma disposicdo a
pagar, contanto que o valor seja baixo. Ou seja, produtos e servi¢cos com pregos mais acessiveis
podem estimular uma demanda maior por eles, conforme a teoria econdmica dispbe para oS

produtos ou servigos que apresentam elasticidade-preco maior.

2.7.3 Ponto de Vista Social: Atividades Econdmicas Sustentéveis

Do ponto de vista social dos potenciais consumidores no Bioma Cerrado, verificou-se, por
meio dos resultados obtidos na aplicacdo dos questionarios, que, com relacdo as atividades
econdmicas sustentaveis, dos 2000 entrevistados, cerca de 49% da populacéo estudada ja ouviram
falar de turismo ecoldgico (TE); 39%, de energia limpa (EL); 36%, de produtos florestais ndo
madeireiros (PFNM); 24%, de certificacdo florestal (CF); 12%, de mercado de crédito de carbono
(MCC) e 12%, de pagamento por servico ambiental (PSA). No Gréafico 3 mostra-se a distribuicdo
percentual sobre o conhecimento a respeito de atividades econémicas sustentaveis, por parte da
populacdo amostrada.
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GRAFICO 3. Distribuicio percentual sobre o conhecimento, por parte da populacio amostrada, a
respeito de atividades florestais com apelo sustentavel.
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Além disso, constatou-se que 13% dos entrevistados nunca ouviram falar das atividades
econdmicas sustentaveis citadas, além de outros 13% do total de entrevistados somente conhecerem
as atividades relacionadas a produtos florestais ndo madeireiros, citando, frequentemente, uma
empresa brasileira de cosméticos que explora frutos nativos da Amazonia, a Natura Cosméticos
S.A. Somando-se a isso, cerca de um terco da populacdo estudada ja tinha ouvido falar sobre
energia limpa e turismo ecologico, em noticias de jornais televisivos.

Uma parte da populagdo conhecia o turismo ecoldgico, principalmente pelo fato de a
economia local (ponto de aplicacdo) ser fortemente influenciada por este tipo de atividade. Mesmo
sendo a atividade mais conhecida, o percentual de desconhecimento é de mais de 50% da
populacdo, 0 que pode ser considerado preocupante para um pais que tem um enorme potencial
ecoturistico.

Outro fato preocupante é que mais de 80% da populagdo estudada nunca ouviu falar das
atividades certificacao florestal, mercado de crédito de carbono e pagamento por servico ambiental.
A maioria dos entrevistados, cerca de 88%, disse ndo saber o que seja 0 mercado de crédito de
carbono e nem o pagamento por servigos ambientais, que foram apontados como as atividades mais
desconhecidas dos consumidores.

Diante deste resultado, observa-se que a populacdo na regido do Bioma Cerrado ainda
necessita de informacdes esclarecedoras sobre o setor florestal, especificamente a respeito das
tendéncias econdmicas sustentaveis, no intuito de estimular e promover o desenvolvimento

sustentavel da regido.

2.7.3.1 Instrumento aliado ao estimulo

Dentre os entrevistados que tém conhecimento das atividades citadas, observou-se que 63%
se interessam em usufruir de bens e/ou servicos que tenham algum selo de certificacdo, 68% se
interessam pelo turismo ecoldgico e 70% se interessam em utilizar alguma forma de energia limpa.
Isso mostra a preocupacgédo de parte da populacdo com relagdo a responsabilidade socioambiental
das atividades florestais no pais.

Outro destaque pode ser dado ao percentual de entrevistados que ja se dizem usuarios de
PFNM: 85% afirmam que os produtos utilizados tém andncios e rotulos que indiquem a origem e a
responsabilidade socioambiental do mesmo, algo que impulsiona a utilizacdo destes, uma vez que

desperta confianca em relacéo ao que esta sendo adquirido.
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N&o obstante, a populacdo que afirma que o Marketing das atividades citadas deve ser
estimulado e melhorado indica também que o0s principais meios de comunicacdo para esta
divulgacéo sdo a televisdo (83%) e a internet (37%).

Ademais, grande parte das informacdes que a populacdo entrevistada diz ter foi obtida por
meio de propagandas publicitarias de empresas privadas, Exemplo disso foram as varias mencgoes a
empresa Natura, a partir de suas propagandas na televisdo, quando o assunto era o segmento de
PENM.

Estas informac6es mostram que, no Brasil, ainda é preciso trabalhar muito na divulgagéo das
atividades florestais com apelo sustentdvel para que se possa desenvolver cada vez mais a
consciéncia socioambiental da populacao e, assim, estimular o desenvolvimento sustentavel local e,
consequentemente, o nacional. Mais especificamente, de acordo com os resultados obtidos neste
estudo, verifica-se um forte potencial para exploracdo, no campo publicitario, de divulgacdo das

tendéncias econémicas sustentaveis na regido do Bioma Cerrado.

2.7.4 Caracteristicas da demanda ambiental no Bioma Cerrado
A partir das respostas obtidas por meio da aplicacdo dos questionarios nos municipios
elencados na Tabela 3 da secdo 2.5.2.1, foi possivel analisar os perfis de demanda ambiental

encontrados para a regido estudada.

Além disso, foram analisadas as respostas sobre influéncia dos meios de comunicacao
pautados no marketing dos bens e/ou servicos ecoldgicos para a determinacdo do interesse do
consumidor por eles, ou seja, a influéncia do marketing na determinacdo da demanda ambiental
local, mostrando os individuos que adquiriram seus gostos e preferéncias por bens e/ou servicos

ecologicos devido aos anuncios ja realizados.

A seguir, mostram-se alguns perfis de demanda ambiental (Qampientar) Para 0s pontos

estudados, considerando-se os critérios de género, idade, escolaridade e renda.

Nas Tabelas 5 e 6 mostra-se a quantidade de pessoas por regido e UF que apresentaram uma
disposigdo a pagar (DAP>0) pelos bens e/ou servigos ecoldgicos, considerando-se o género dos
entrevistados. A priori, destaca-se a regido sudeste, com 0s maiores percentuais de demanda

ambiental dentro do bioma Cerrado.
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TABELA 5. Nimero de individuos com disposi¢do a pagar > 0, considerando-se 0 género (centro-
oeste e norte).

CENTRO-OESTE NORTE

Campo  Trés
Grande Lagoas

Anéapolis  Goiania Entorno DF Cuiabd Rondonépolis Palmas Gurupi

F 42 45 43 33 22 53 42 43 47 45
M 29 29 28 39 39 41 42 44 15 12
Total no 71 74 71 72 61 94 84 87 62 57
municipio
TOfJa'F”a 145 143 155 171 119

De acordo com o IBGE (2010), a regido com a maior quantidade de pessoas com disposi¢éo
a pagar também € aquela que tem o maior PIB per capita, R$ 25.987,00 e a que tem a segunda
maior quantidade de pessoas dispostas a pagar (regido centro-oeste) e o segundo maior PIB per
capita, R$ 24.952,00. A regido que apresentou 0 menor numero de pessoas dispostas a pagar pelo
bem ou servico ecoldgico foi a regido nordeste que, por sua vez, é a que apresenta 0 menor PIB per
capta do pais, R$ 9.561. Os dados referentes aos PIB citados podem ser visualizados no Quadro 3
do Apéndice B.

TABELA 6. Numero de individuos com disposi¢do a pagar > 0, considerando-se o género (sudeste
e nordeste).

SUDESTE NORDESTE
. MG SP BA Pl MA
Género -
Belo S-Jos¢ Luis Eduardo
Uberlandia Hori Campinas Rio Barreiras x Teresina Altos Caxias Cod6
orizonte Preto Magalhdes
F 70 71 46 40 33 33 24 19 38 23
M 23 15 33 43 20 10 42 43 14 21
Total no 03 86 79 83 53 43 66 62 52 44
municipio
Total na
UE 179 162 96 128 96
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No Grafico 4 mostra-se a distribuicdo da demanda ambiental em todo o Bioma, conforme a
disposicéo a pagar e o género do entrevistado. E possivel observar que, em todas as classes de DAP,
a quantidade de individuos do género feminino é superior & do masculino, corroborando o
encontrado por diversos autores, tais como Ottman & Reilly (1998), Laroche et al. (2001) e Lira &
Almeida (2008).

Assim, observa-se que o género feminino estd mais atento aos aspectos socioambientais,
sendo um dos publicos alvo de campanhas de grandes empresas que buscam difundir seus produtos
ou servicos explorando a sensibilidade do grupo feminino, como é o caso da Natura Cosméticos
S.A.

30,0 -
m Sexo Feminino

25,0 - .
Sexo Masculino
20,0 -
15,0 -
10,0 -
510 _ I l
00 |
10 20 30 40 50

DAP (%)

Qambiental (%)

GRAFICO 4. Distribuicdo da demanda ambiental em todo o Bioma, conforme a disposicao a pagar
e 0 género do entrevistado.

Na distribuicdo das classes de DAP em relacdo ao género, ha uma tendéncia de queda da
quantidade de individuos dispostos a pagar acima de 10%, evidenciando que a populagdo tem

limites baixos de DAP por bens ou servigos ecologicos.

Isto leva a reflexdo de que os precos dos bens ou servigos ecolégicos ndo podem ser
elevados, para que, assim, eles possam se tornar competitivos. Uma agdo importante do Estado
poderia ser o estimulo as empresas para que elas explorem estes bens ou servicos com pregos mais

acessiveis para a populacdo, por meio de incentivos fiscais ou de investimento em tecnologias que
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reduzam os custos. Outra acdo importante é a intensificacdo da divulgacdo dos beneficios desses
produtos para que a populacdo possa valoriza-los e, assim, estejam dispostos a contribuir para o0s

aspectos socioambientais do seu pais.

Considerando-se as faixas etarias dos individuos com DAP>0, também foi feita uma analise
de como eles estdo distribuidos nas classes de idade. Nas Tabelas 7 e 8 informam-se estas

quantidades.

TABELA 7 Numero de individuos com disposicdo a pagar>0, considerando-se a idade (centro-
oeste e norte).

CENTRO-OESTE NORTE
Idade GO MT MS DF TO
Rondonopoli  Campo
Anapolis  Goiania Cuiaba S Grande TréslLagoas Entorno DF Palmas Gurupi

1 12 4 20 11 22 22 13 16 5 6
2 29 28 33 34 22 23 31 36 19 15
3 6 26 25 37 13 18 15 27 16 11
4 16 11 6 5 12 7 2 11 20 22
5 8 5 0 0 2 2 0 4 2 3

Frente aos resultados obtidos, especialmente no que tange a regido centro-oeste, as classes
de idade 1 e 2 (15 a 30 anos) se mostraram predominantes com relacdo a disposicao a pagar por
bens ou servicos ecoldgicos, ou seja, demonstraram maior interesse em contribuir financeiramente

com as questdes ambientais, dentro de um mercado de bens e servicos ecoldgicos.

Segundo dados do Censo 2010, na referida regido, os individuos nestas faixas etarias,
geralmente, estdo imersos no ambiente escolar, migrando cada vez mais para maiores niveis de
escolaridade, portanto, estdo em contato com informagfes que podem despertar uma

conscientizagdo ambiental.

Outro aspecto que pode ser levado em consideracdo € que os individuos nesta faixa etaria
estdo em contato constante com diversos meios de comunicagéo, especialmente o virtual (internet),
conforme pode ser constatado nos dados publicados pelo IBGE (2013), que mostram a faixa de

idade de 15 a 20 anos, como a predominante no grupo de internautas brasileiros. Essa conectividade
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pela rede internet faz com que tais jovens possam receber muitas informagfes em curtos espacos de

tempo, sendo uma importante ferramenta de divulgacgéo e instrucéo.

Destaca-se também que, em alguns locais do centro-oeste, estdo muito difundidas atividades
econdmicas sustentaveis, como por exemplo, o ecoturismo, nos estados do Mato Grosso e Mato
Grosso do Sul, fazendo com que a populacdo local valorize estas atividades até mesmo de forma

cultural, despertando a conscientizacdo ambiental para outros setores econémicos.

E importante destacar que alguns autores, como Laroche et al. (2001), apontam o0s
consumidores verdes como aqueles situados na menor faixa etaria, mas, nos estudos ao final do
anos 1980 e durante os anos 1990, a faixa etaria dos consumidores verde ja era de pessoas mais

velhas.

Neste contexto, observa-se que, para as regides sudeste e nordeste, as classes 2 e 3 (21 a 45
anos) foram as que demonstraram maior interesse pelos bens ou servicos ecoldgicos, corroborando
os resultados obtidos por diversos autores, nas Ultimas décadas. Os resultados referentes a estas

regibes podem ser vistos na Tabela 8.

TABELA 8. Numero de individuos com disposicdo a pagar > 0, considerando-se a idade (sudeste e
nordeste).

SUDESTE NORDESTE
Idade MG SP BA Pl MA
Belo S.José LuisEduardo Alto
Uberlandia Horizonte Campinas  RioPreto  Barreiras Magalhdes Teresina s  Caxias Codd
1 6 5 5 4 7 2 0 0 21 12
2 32 28 24 25 13 9 25 21 12 4
3 27 26 44 50 31 26 20 16 13 23
4 10 10 6 0 2 6 15 18 6 5
5 18 17 0 4 0 0 6 7 0 0

Os resultados apresentados permitem constatar uma tendéncia de adultos com até 45 anos
estarem mais preocupados com as questdes ambientais que os individuos acima dessa idade,
conforme pode ser visualizado no Grafico 5. Esta informacdo confirma o que foi apontado por
Ottman & Reilly (1998), Fonseca & Drummond (2003), Lira & Almeida (2008) e Kostakis &
Sardianou (2011).
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GRAFICO 5. Distribuicdo da demanda ambiental, em funcdo da faixa etaria da populacéo
amostrada no Bioma Cerrado.

Observou-se também que a demanda ambiental no DF e em Rondondpolis € maior que nas
demais UFs e predomina a faixa de 21 a 45 anos, assim como na amostra geral do Bioma. Um fato
interessante a se destacar para tentar explicar estes resultados é que nestes locais 0s PIB per capita
sdo relativamente altos quando comparado com os outros municipios da mesma regido (centro-

oeste), o que pode contribuir para que estes se destaquem em relacdo aos demais.
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Norte e centro-oeste (Bioma Cerrado)
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GRAFICO 6. Distribuicdo da demanda ambiental, em fungdo da faixa etéria da populagdo das
regides centro-oeste e norte.

No geral, nas regifes centro-oeste e norte, observa-se que o percentual predominante de
demanda ambiental (representada pelo DAP) é da faixa etaria de 21 a 45 anos, corroborando 0s
estudos realizados que tratam de assuntos similares ao do presente estudo, quanto aos DAPs por

bens e/ou servicos ecolégicos.
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Nordeste e sudeste (Bioma Cerrado)
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GRAFICO 7. Distribuicdo da demanda ambiental, em funcdo da faixa etaria da populacdo das
regides sudeste e nordeste.

Analisando-se as regides sudeste e nordeste, observa-se que o percentual de demanda
ambiental é superior em Sdo José do Rio Preto e em Campinas, ambas localizadas no estado de Sao
Paulo. E interessante relacionar estes resultados com o fato destes locais apresentarem percentuais
de nivel de escolaridade superiores a média brasileira, com altos indices de Desenvolvimento
Humano —IDHSs, segundo o IBGE (2010).

Ademais, levando-se em consideragdo a escolaridade de toda a populagdo amostrada,
observa-se que aqueles que tém o ensino médio sdo os que apresentam maior disponibilidade a
pagar (maiores DAP), juntamente com 0s que tém 0 ensino superior, assim como pode ser Visto no
Gréfico 8.
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GRAFICO 8. Distribuicdo da demanda ambiental, em funcdo da escolaridade da populacéo
amostrada no Bioma Cerrado.

De acordo com o censo do IBGE (2010), no Brasil, cerca de 44,9% da populagédo nédo tinham
nenhum grau de escolaridade; 19% tinham o ensino fundamental completo; 26,2%, ensino médio;
9,3%, ensino superior completo e, para 0,6%, a escolaridade ndo foi determinada pela pesquisa. De
forma mais detalhada, analisando-se os resultados da pesquisa, observa-se que, nas UFs do Bioma
Cerrado, cerca de 66% da populacdo tém o ensino fundamental completo; 26%, o ensino médio
completo; 6%, o ensino superior completo e 1%, po6s-graduagdo. Estas informacBes foram
consideradas para se tracar uma analise quanto aos resultados alcangados no presente estudo. Sendo
assim, verifica-se uma tendéncia de que, proporcionalmente, a escolaridade influencie diretamente a
demanda pelos bens e/ou servicos ecoldgicos, considerando-se como mais expressivo 0 grau de
escolaridade do nivel médio. No entanto, considerando-se o baixo percentual de individuos com
ensino superior e pés-graduacao no Brasil, e também na regido do bioma Cerrado, com cerca de 7%
de representatividade, considera-se expressivo o interesse destas classes pelos bens e/ou servigos

ecologicos, somando-se mais de 40% da populacdo com DAP> 0.

Esta tendéncia de os individuos mais instruidos estarem mais dispostos a pagar pelos bens
ou servigos ecologicos estd de acordo com o que diversos autores afirmam a este respeito,
destacando-se Ottman & Reilly (1998), Lira & Almeida (2008), Jansson (2009) e Pago et al. (
2013).
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Sendo assim, constata-se que o acimulo de informacdes obtidas pelo individuo, ou melhor,
maiores niveis escolares, faz com que este tenha maiores oportunidades de esclarecimento quanto
aos aspectos que levem a uma conscientizagcdo socioambiental e, assim, possa se interessar em
colaborar para a minimizacdo dos impactos negativos gerados por produtos ou servigcos que ndo

tenham apelo sustentavel.

Um fato importante a se levar em consideracao a partir dos resultados gerados neste estudo €
0 de que as regides centro-oeste e sudeste apresentaram os maiores percentuais de DAP>0 relativos

aos niveis médio e superior, conforme pode ser visualizado no Gréafico 9.
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GRAFICO 9. Distribuicdo da demanda ambiental, em funcdo da escolaridade da populacédo
amostrada nas UFs amostradas.

Uma provavel explicacdo para este cendrio € que, nas regides sudeste e centro-oeste, a
populacdo esta recebendo maiores esclarecimentos quanto a importancia dos aspectos
socioambientais, especialmente quando se levam em consideracdo as informacgdes do Censo 2010
que mostram que, nestas regifes, a escolaridade da populacdo é maior que nas outras regides do

Brasil. Assim, a medida que os individuos estdo atingindo maiores niveis escolares e tendo contato
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com informag6es mais profundas a respeito dos aspectos socioambientais, eles se mostram mais

dispostos a pagar por bens ou servi¢cos com apelo sustentavel.

Outro aspecto que explica tal fato é que estas regides sdo aquelas onde o Bioma Cerrado foi
mais devastado, impactando a oferta de bens e servigos que necessitem de recursos naturais e que,
consequentemente, estardo mais escassos, portanto, mais caros. Isto faz com que os individuos
estejam mais dispostos a colaborar para a minimizagdo dos impactos negativos que geram este
cenario, como, por exemplo, os recentes problemas observados no estado de Sdo Paulo, quanto a
oferta de agua, em que sd0 necessarios aumentos nos precos para que haja reducdo de uso e

desperdicio, uma vez que tal recurso esta cada vez mais escasso.

2.7.5 Modelo Economeétrico: Uma proxy da demanda ambiental
A partir do modelo logit, estimaram-se as probabilidades relativas a disposi¢do a pagar dos

individuos amostrados, considerando as variaveis explicativas da secdo 2.5.3.1.
Na Tabela 9 ilustram-se os resultados obtidos pela estimagdo do modelo logit, a 95% de
significancia.

TABELA 9. Resultados encontrados pela estima¢do do modelo logit, a 5% de significancia.

Variaveis

explicativas do  Coeficientes (3)  Erro padréo Z P> |Z]| Odds Ratio
modelo
E 0,8705* 0,2529 3,44 0,001 2,78
I -0,5487* 0,2306 -2,38 0,017 0,64
S 0,3060™ 0,2153 1,42 0,155 —
M 4,8617* 0,3065 15,86 0,000 109.22
R 0,4990™ 0,3582 1,39 0,164 —
H 5,2151* 0,2991 17,43 0,000 181.96
T 1,2197* 0,2591 4,70 0,000 2.92
MA -3,4480* 0,5283 -6,53 0,000 0,06
Pl -2,8693* 0,5391 -5,32 0,000 0,09
TO -1,8848* 0,4721 -3,99 0,000 0,27
BA -2,3706* 0,5175 -4,58 0,000 0,16
GO -0,6135™ 0,4930 -1,24 0,213 —
DF -0,9248™ 0,4795 -1,93 0,054 —
MT 1,5573* 0,6274 2,48 0,013 8,22
MS -0,0995™ 0,4872 -0,20 0,838 —
MG 1,6064* 0,5908 2,72 0,007 8,12
CONST -5,2975 0,5276 -10.04 0,000 0,004
Estatisticas do Correctly LR chi2 (5)  Prob> chi2 Pseudo R?
Modelo classified
93,75 1.806,02 0,000 0,7362

Nota:*Coeficientes significativos a 5%; "> N3o significativo.
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Aplicou-se a correlacdo de Spearman aos dados utilizados para a estimacdo do modelo logit,
a fim de fazer uma primeira anélise relativa ao pressuposto de auséncia de multicolinearidade, além
do teste de VIF, em que os valores obtidos ficaram abaixo de 10, constatando-se que ndo havia
multicolinearidade no modelo estimado, uma vez que a funcao stepwise omitiu e excluiu do modelo
a variavel que apresentou colinearidade, o SP. Os resultados obtidos (Apéndice C) permitiram
constatar auséncia de colinearidade.

Foram feitas as analises das varidveis explicativas significativas. Para isso, foram analisados
os resultados do teste de Wald, que é acurado para amostras grandes, conforme afirmam diversos
autores, dentre estes Botelho & Tostes (2010) e, a partir da analise dos resultados obtidos, os
coeficientes de S, R, GO, DF e MS se apresentaram ndo significativos, a 5%.

Para a verificacdo de um modelo logit mais acurado, foi feita a estimacdo também para um

nivel de significancia de 1%. Os resultados obtidos sdo mostrados na Tabela 10.

TABELA 10. Resultados encontrados pela estimacdo do modelo logit, a 1% de significancia.

Variaveis

explicativasdo  Coeficientes (B)  Erro padréo Z P> |z]| Odds Ratio
modelo
E 0,9688* 0,2331 4,16 0,001 2,63
| -0,4553" 0,2201 -2,12 0,039 —
S 0,2989"™ 0,2674 1,40 0,191 -
M 4,6576* 0,2877 16,19 0,000 105,38
R 0,4990™ 0,3582 1,39 0,164 -
H 5,1393* 0,2906 17,69 0,000 170,59
T 0,9842* 0,2420 4,07 0,000 2,68
MA -2,7310* 0,3690 -7,40 0,000 0,06
Pl -2,4417* 0,4087 -5,97 0,000 0,09
TO -1,3979* 0,3145 -4,44 0,000 0,25
BA -1,9606* 0,3727 -5,26 0,000 0,14
GO -0,6135™ 0,4930 -1,24 0,213 —
DF -0,9248"™ 0,4795 -1,93 0,054 -
MT 2,1080* 0,5079 4,15 0,000 8,23
MS -0,0995™ 0,4872 -0,20 0,838 -
MG 1,9620* 0,4881 4,02 0,000 7,11
CONST -5,1990* 0,3172 -16,39 0,000 0,01
Estatisticas do Correctly LR chi2 (4)  Prob> chi2 Pseudo R
Modelo classified
93,00 1.792,93 0,000 0,7308

Nota: *Coeficientes significativos a 19%." Néo significativo.
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O modelo apresentou um bom poder de explicacdo da variavel dependente (DAP), pois
apresentou um R2 McFadden’s de 0,7362, a 5% e um R2 McFadden’s de 0,7308, a 1% de
significancia. Para um melhor entendimento, o valor obtido para 0 R2 McFadden’s indica, por
exemplo, que, a 5% de significancia, cerca de 73,62% das variacfes nas variaveis independentes
explicam as variacdes na disposicdo a pagar dos individuos analisados.

Em estudos similares que fazem analises relativas & DAP é comum a obtengdo de R2
(McFadden’s ou pseudo R2) proximos ao encontrado neste estudo, como, por exemplo, no trabalho
desenvolvido por Araujo et al. (2007), que obtiveram um McFadden’s R2 de 0,61, em um modelo
para estimacao da disposicdo a pagar dos consumidores por produtos com o selo de origem. Citam-
se também Silva & Lima (2006), que encontraram o McFadden’s R2 de 0,54, para um modelo de
estimacdo da DAP por servicos que visem a melhoria da qualidade do ar. Outro trabalho relevante
foi o de Leite Filho & Paixdo (2003), que encontraram, para seus modelos, um McFadden R2 de
0,425.

Além disso, tem-se que 93,75% das predi¢des feitas pelo modelo com 5% de significancia
estavam corretas (Correctly classified). J& para 1% de significancia, o Correctly classified foi de
93%.

Analisando-se os resultados do teste de Wald (Z e P > | Z | ) e também utilizando a funcéo
stepwise, observou-se que as variaveis I, S e de R se apresentaram nao significativas, a 1% e, por
isso, foram excluidas do modelo logit (p>0,01), conforme pode ser visto nos resultados

apresentados no Apéndice C.

Observou-se, ainda, o valor do LR chi2 obtido para 5 graus de liberdade, a 5% de
significancia, permitindo avaliar que o modelo foi bem estimado, uma vez que 1.806,02 extrapolam
consideravelmente o valor tabelado para o teste Qui-Quadrado (11,07). O mesmo ocorreu para 4
graus de liberdade, a 1% de nivel de significancia, em que 1.792,93 extrapolam consideravelmente

o valor tabelado para o teste Qui-Quadrado (13,28).

Ademais, aplicando-se a fungdo mfx, o modelo indicou que a probabilidade da disposi¢édo a
pagar afirmativa no ponto médio da amostra é de cerca de 90%, para os dois niveis de significancia

testados.
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Quanto a andlise dos sinais, os parametros estimados (E, M, H e T) apresentaram sinais
positivos, o que significa que, se essas variaveis tivessem variagdes positivas, aumentaria a
probabilidade de o "consumidor” se dispor a pagar por um bem ou servi¢o ecoldgico. Os sinais
estimados corroboram a teoria, no que diz respeito aos fatores que afetam a disposicdo a pagar
(DAP>0), gerando uma demanda. O mesmo ndo ocorreu com a variavel I, que apresentou sinal
negativo, demonstrando que quanto mais idoso for o consumidor, acima de 30 anos, menor a

disposi¢do a pagar por um bem ou servigo ecoldgico.

Analisando-se de forma individual, a variavel representativa do nivel de escolaridade dos
entrevistados (nivel superior) apresentou sinal positivo, indicando que, quando o individuo tem
nivel superior ou maior, mais ele estard disposto a pagar pelos bens ou servicos ecoldgicos, em
comparagdo com aqueles que nao tém nivel superior. Alencar Filho et al. (2013) também
constataram que a probabilidade da disposi¢do a pagar por servicos ambientais de conservacao e
preservacdo de ativos ambientais depende do grau de escolaridade, apresentando uma relacéo
positiva. Além disso, os autores verificaram que cada ano a mais de escolaridade incrementa as
chances de os participantes esbocarem uma reacéo positiva a DAP pela conservacdo e a preservagao
dos ativos ambientais. Outros autores, como Fritz Filho et al. (2004) e Paiva & Silva Junior (2006),
também encontraram relacdo positiva entre a escolaridade e a disposicdo em pagar por bens ou

servicos relacionados as questdes ambientais.

Observando-se a razdo de chances (Odds Ratio) das varidveis explicativas a 1%, verifica-se
que, se o individuo tem nivel superior ou maior (E), sua disposicdo a pagar pelo bem ou servico
ecoldgico aumenta 2,6 vezes em relacdo a quem tem escolaridade inferior. Isto se deve ao fato de
que o contato com 0 ensino superior pode agregar mais conhecimento a respeito de assuntos que,
em geral, sdo marginalizados na sociedade. O ensino superior, muitas vezes, desperta 0 senso
critico, estimulando a discussdo e reflexdes mais apuradas a respeito de assuntos gque nao sdo
tratados detalhadamente em outras instancias inferiores do ensino. A conscientizagdo ambiental se
intensifica quando o individuo tem conhecimentos que embasem melhor suas reflexdes, muitas

vezes, com a necessidade da quebra de paradigmas impostos pelo sistema socioecondmico atual.

Com os resultados do estudo, observa-se também que os individuos preferem bens ou

servicos ecoldgicos que sejam anunciados. A chance de o individuo se dispor a pagar por bens ou
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servigos ecologicos anunciados € 105 vezes superior, comparado a bens ou servicos que ndo sejam

divulgados.

Neste contexto, observa-se que os produtos anunciados geram um estimulo no individuo
para que ele se disponha a pagar por estes produtos, uma vez que a maioria dos andncios traz
melhores informagdes ao consumidor. Este estimulo é observado como uma influéncia das técnicas
de Marketing Verde, ressaltando-se exemplos como o da empresa Natura que, a partir de suas
propagandas, tem divulgado os beneficios socioambientais da exploragdo consciente dos recursos
naturais, a partir de técnicas de manejo florestal sustentavel. Estas informacdes despertam nos
consumidores o desejo de usufruir de produtos que satisfacam as suas necessidades, mas que sejam

oriundos de uma cadeia de producdo com responsabilidade socioambiental.

Outros aspectos importantes e que merecem destaque sdo: se o individuo utiliza ou ja
utilizou PFNM, sua DAP pelo bem ou servico ecoldgico aumenta quase 170,6 vezes em relacdo a
quem afirma nunca ter utilizado. Este resultado mostra que a populacdo se sente mais confiante
quando j& conhece os beneficios dos bens ou servicos ecoldgicos. Além disso, se o individuo
contribui para o orcamento familiar, sua chance de se dispor a pagar pelo bem ou servigo ecolégico

é 2,7 vezes superior em relacdo a quem ndo contribui para a renda familiar.

Quanto as variaveis espaciais significativas, que se referiam as unidades federativas
brasileiras, observou-se que algumas se apresentaram positivas (MT e MG) e outras, negativas

(MA, PI, TO e BA), com provaveis explicacOes para cada uma delas:

e Os individuos que residem no MT tendem a ter uma disposicéo a pagar (Odds ratio) 8 vezes
maior que um individuo de outra UF. Este resultado pode ser explicado pela presenca de
programas governamentais de incentivo ao desenvolvimento sustentavel da regido, o que
permite uma melhor difusdo de informacOes, para a sociedade, a respeito das questdes
ambientais. Esta evolucdo para a elaboracdo desses programas também pode ser explicada
pelo historico de impactos ambientais negativos observados nas Ultimas décadas, tais como
elevadas taxas de desmatamento e desflorestamento, que afetaram a disponibilidade dos
recursos naturais locais, tornando-os mais escassos, portanto, mais caros. 1sso, de forma
geral, valoriza 0s recursos naturais remanescentes, fazendo com que a sociedade esteja

disposta a pagar para tentar contribuir com um uso mais consciente desses recursos.
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Destacam-se 0s programas estaduais, alguns com parceria do Governo Federal, como
(SEMA/MT, 2014): Programa Mato-Grossense de Regularizacgdo Ambiental Rural — MT
Legal, ICMS Ecol6gico de Mato Grosso e o Programa Bolsa Verde.

Os individuos mineiros também apresentaram tendéncia positiva a pagar. Uma das
explicagcBes para que os individuos de Minas Gerais tenham uma disposicdo a pagar
positiva, com uma Odds ratio de 7,11, ndo é muito diferente dos de Mato Grosso, no que diz
respeito a consciéncia ambiental ter sido intensificada a partir da escassez dos recursos
naturais, com valorizacdo dos recursos remanescentes. Minas Gerais teve, em sua historia,
periodos de devastacdo e degradacdo intensiva do meio ambiente, desde periodos de
exploragdo de mineérios até os dias atuais. Frente a este histdrico, nas Ultimas décadas, o
governo mineiro tem buscado melhorar a conscientizacdo socioambiental da regido, com
parcerias publico-privadas para a aplicacdo de programas de incentivo a educacéo
ambiental, programas de recuperacdo de &reas degradadas, dentre outros. Tudo isso tem
colaborado para que os mineiros estejam mais predispostos a pagar para contribuir com a
conservagao dos recursos naturais.

Observou-se uma tendéncia de o individuo residente no Maranh&o e também nas UFs do
nordeste e norte ter uma chance maior de ndo se dispor a pagar por bens ou servicos
ecoldgicos. A chance dos maranhenses, piauienses, baianos e tocantinenses ndo estarem
dispostos a pagar é de, respectivamente, 0,06; 0,09; 0,25 e 0,14. Uma provavel explicacéo
para isso é que ainda ndo ha a escassez explicita dos recursos naturais nestas regifes e a
populacdo ainda ndo sofreu os impactos negativos de forma mais intensa, que pudesse
despertar uma preocupacdo com o0s assuntos relativos a conscientizacdo ambiental. Vale
ressaltar que estas UFs tém as maiores areas de remanescentes florestais do Bioma Cerrado,
representando mais de 60%. Outra explicagdo para isso € a quantidade reduzida de planos
educativos e programas de incentivo para o desenvolvimento sustentavel da regido, que sao

uma forma de estimular a preocupagéo com a conservagdo dos recursos naturais.

Outra informacdo importante foi que a varidvel renda ndo se apresentou significativa para o

modelo estimado e, considerando o que Fritz Filho et al. (2004) afirmaram a respeito desta variavel

em seus estudos, uma das explicacbes para que a renda ndo tenha sido significativa é que,

geralmente, os individuos com maior nivel de renda pagam proporcionalmente mais impostos,

podendo nédo estar dispostos a pagar taxas adicionais, quando comparados com 0s que tém rendas
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menores. Outro autor que corroborou esta informacéo foi Hanley (1989). Quando tentou determinar
os beneficios oriundos do turismo em um parque ambiental na Escécia, ele encontrou relacao

negativa entre a DAP e a elevagdo na renda do individuo.

3. ESTUDO DE CASO NA FAZENDA VAGAFOGO

3.1 AFAZENDA
O Santuério de Vida Silvestre VVagafogo, também conhecido como Fazenda Vagafogo, é um
empreendimento localizado no Bioma Cerrado que explora atividades ecoturisticas, especialmente o
Turismo de Aventura, e, a partir deste estudo, aplicaram-se algumas estratégias de Marketing Verde
para estimular a demanda por seus servicos, permitindo a anlise dos efeitos de tal aplicacéo.
Ressalta-se, ainda, que a Fazenda tem contribuido com diversos estudos cientificos para
analise de recursos naturais e também para o entendimento do comportamento econémico de suas

atividades econdmicas.

3.2 MATERIAIS E METODOS
3.2.1 Caracterizacdo da Area e Levantamento de Dados

A Fazenda Vagafogo esta localizada no Bioma Cerrado, no municipio de Pirendpolis, GO.
De acordo com o INMET (2010), o municipio esta localizado a 15°50°09” de latitude sul e a
48°58'01" de longitude oeste de Greenwich, com altitude média de 770 metros, incluido na
mesorregido do Leste Goiano e na microrregido do entorno do Distrito Federal.

A temperatura média anual no municipio de Pirendpolis é de 22 °C, variando de 16 °C a 34
°C, e a precipitacdo média anual é de 1.800 mm, com periodo de estiagem que vai de maio a agosto.
Na Figura 5 mostra-se a localizacdo espacial do municipio de Pirendpolis-GO dentro do Bioma

Cerrado.
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FIGURA 5. Municipio de Pirendpolis, GO, no Bioma Cerrado. Fonte: Mapa elaborado com uso
dos Mapas vetoriais da base de dados do SIEG (2013).

A Fazenda Vagafogo se encontra a 6 km do perimetro urbano de Pirendpolis, GO, conforme
pode ser visto na Figura 6. Ela possui uma RPPN de 17 ha, constituida por varias fitofisionomias do
Bioma Cerrado. As atividades econdmicas de ecoturismo s&o realizadas dentro da RPPN, em
conformidade com o Sistema Nacional de Unidades de Conservacdo (SNUC) (Lei n° 9.985/2000).
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FIGURA 6. Localizacdo da Fazenda VVagafogo no municipio de Pirenopolis, GO. Fonte: Recorte de
imagem do Google Earth (24/04/2013).

3.2.1.1 Levantamento de Dados

Os dados foram obtidos a partir da revisdo dos livros de controle de visitantes da Fazenda
Vagafogo, no periodo compreendido entre 1999 e 2013 e também a partir de informagdes
disponibilizadas pela administracdo da Fazenda. O periodo de 1999 a 2009 foi considerado para se
analisar o comportamento da visitacdo nos 10 anos anteriores ao periodo considerado para o estudo
de caso. Ja para os anos compreendidos entre 2010 a 2013, foram realizadas as analises do estudo

de caso propriamente dito.

3.2.2 Analise dos Dados

A andlise financeira dos dados coletados foi realizada com a aplicacdo de métodos de anélise
econdmica de projetos (Rezende & Oliveira, 2008) e foram feitas com o auxilio dos softwares Excel
versédo 10.0 e SPSS verséo 20.0.
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Foram utilizados critérios de avaliacdo econdmica para verificar a lucratividade das atividades
“com” e “sem” a aplicacdo do Marketing Verde). Dentre eles foram avaliados a Razéo
Beneficio/Custo (B/C), o Valor Presente Liquido (VPL) e o Beneficio Periddico Equivalente (BPE),

assim como descrito a seguir.

Razdo Beneficio/Custo (B/C) - Consiste em comparar os beneficios recebidos com os custos de
cada investimento. E dado por

S Rj x (L+i)]

B/C =12 _
> Cjx(L+i)
j=0

(Equacéo 13)
em que

C; = custos durante o periodo de tempo considerado;
R;= receitas durante o periodo de tempo considerado;
I = taxa de desconto do projeto;

J = periodo em que as receitas ou 0s custos ocorrem;

n = duracdo do projeto em nimeros de periodos de tempo.

Valor presente liquido (VPL) — Calcula o lucro descontado de um fluxo de caixa de um projeto de

investimento, de acordo com a seguinte expressdo (Rezende & Oliveira, 2008):
VPL= S Rjx@+i)" = >Cjx @L+i)
= X(dL+1 — X(dL+1 N
i=0 J i=0 J (Equacao 14)
em que

C; = custos durante o periodo de tempo considerado;
R; = receitas durante o periodo de tempo considerado;
| = taxa de desconto do projeto;

Jj =periodo em que as receitas ou 0s custos ocorrem

n = duragéo do projeto em nimeros de periodos de tempo.
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Beneficio Periddico Equivalente (BPE) — Converte os fluxos de caixa liquidos em uma série
equivalente de valores iguais e, geralmente, anuais. A equacdo 15 mostra o célculo do BPE
(Rezende & Oliveira, 2008).

VPLx[(1+i) —1]x(1+i)™
(1_|_ i)”t -1 (Equagdo 15)

BPE=

em que
BPE = beneficio (custo) periddico equivalente;
VPL = valor presente liquido;
t = nimero de periodos de capitalizacao.

E importante destacar que, para a realizacdo das analises financeiras, foram utilizadas as
taxas de desconto de 6% a.a e 8% a.a., no intuito de se realizar comparagfes com outros estudos
relacionados a area, uma vez que estas taxas sdo mais usuais em andlises de projetos florestais
(REZENDE & OLIVEIRA, 2008).

Para verificar o nivel atual de rentabilidade das atividades ecoturisticas (Turismo de
Aventura e Trilha ecoldgica) praticadas pelo empreendimento, foram utilizados dados referentes ao
numero de visitantes, ao preco das atividades, aos custos de manutencdo e aos custos com méo de

obra, no periodo de 2010 a 2013, fornecidos pela Fazenda Vagafogo.

Atualmente, as atividades de turismo de aventura disponiveis na fazenda sdo arvorismo,
rapel, péndulo e salto do primata, e os pre¢cos médios cobrados, por visitante pagante, sdo de R$44,4
e R$59,2 para 2011 e 2013, respectivamente.

Conforme ja observado em estudo de Sanches et al. (2011), a Fazenda Vagafogo tem uma
empresa parceira para a execucdo das atividades de turismo de aventura. O acordo com esta
empresa estipula que 30% da receita bruta da atividade sdo destinados ao pagamento por seus
servigos. Os custos de manutencao e investimento na estrutura fisica da Fazenda (trilha ecoldgica,
turismo de aventura, etc.) também sdo determinados sobre o valor da receita bruta do turismo de

aventura, sendo fixados como 20% da receita. Os custos com mao de obra incluem os servigos de
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guias turisticos para a trilha ecologica e servicos de educacdo ambiental e sdo fixados como 20% da

receita bruta do turismo de aventura.

Consideraram-se, ainda, como custo anual da terra, os juros sobre o seu valor. O preco da
terra foi obtido pela base de dados da empresa de consultoria e informagdes em agronegocios
Informa Economics FNP (2012). No estado de Goiés, para cerrado ndo agricola (mata nativa), o
preco é de R$ 3.000,00 por hectare, relativo ao ano de 2010. Assim, ainda como constatado por esta
empresa em seu estudo, no qual se considerou que, nos dltimos 10 anos, houve um crescimento
médio anual de 12,6% no preco das terras no Brasil, determinou-se, para a presente pesquisa, que,

nos anos seguintes a 2010, manteve-se esta taxa de crescimento nos precos da terra.

Para corrigir as variacdes no preco das atividades de 2010 a 2013, foi utilizado o Indice

Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), observado na Tabela 11.

TABELA 11. indice deflator de preco (IPCA), no periodo de 2010 a 2013.

Periodo Acumulado no ano (%)
2010 5,90
2011 6,50
2012 5,83
2013 591

Fonte: IBGE (2014).

3.3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram fornecidos, pela administracdo da Fazenda Vagafogo, dados anuais dos visitantes a
fazenda no periodo compreendido entre 1999 e 2009, Gltimos 10 anos antes da aplicacdo deste
estudo. Estes dados foram analisados e quantificados, obtendo-se um total de mais de 106 mil

visitantes para o periodo. A Tabela 12 permite a visualizag&o desses dados.

85



TABELA 12. Namero anual de visitantes a Fazenda VVagafogo, no periodo de 1999 a 20009.

Ano N° de visitantes
1999 7.466
2000 8.440
2001 10.185
2002 10.234
2003 9.876
2004 11.386
2005 9.946
2006 9.110
2007 10.133
2008 9.500
2009 10.205
TOTAL 106.481

Assim, a partir da quantificacdo realizada, foi feita uma analise estatistica destes dados,

obtendo-se os resultados contidos na Tabela 13.

TABELA 13. Estatistica descritiva dos dados anuais da Fazenda Vagafogo (1999-2009).

Media 9.628

Desvio padréo 1.083
Coeficiente de variacao 0,11

Taxa média de crescimento (% a.a) 3,74

A partir dos resultados obtidos no presente estudo, se verifica que tal atividade de turismo,
no periodo analisado, apresentou taxa média de crescimento de 3,7% a.a., atingindo um patamar de
crescimento menor que o verificado por Sanches et al. (2011), que obteve, para um periodo de 12
anos (1996-2008), um crescimento médio anual de 6% a.a., para a visitacdo ao Santuario de Vida

Silvestre Vagafogo.

Frente a isso, € importante destacar que, no inicio do periodo analisado por Sanches et al.

(2011), o empreendimento estava estabelecendo suas atividades econémicas e recebeu maiores
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investimentos financeiros e de divulgacdo quando foram realizadas parcerias nacionais e
internacionais, principalmente com a Embaixada Britanica, o que estimulou as visitacdes ao local.
O comportamento apresentado pelo empreendimento neste periodo também corrobora as conclusées

da OMT (2008), que relatou o crescimento do setor de ecoturismo.

Pode ser observado, no Gréfico 10, o comportamento da visitacdo de turistas & Fazenda
Vagafogo, no periodo de 1999-2009.

Visitacao a Fazenda Vagafogo
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GRAFICO 10. Visitacdo turistica a Fazenda Vagafogo, no periodo de 1999 a 20009.

Verifica-se que a visitagdo turistica do empreendimento tem se mantido com uma média
aproximada de 9.600 visitantes/ano, mas apresentando um desvio padrdo relativamente alto, de
1.083 visitantes, 0 que pode gerar impactos negativos na receita anual da Fazenda, em determinados

periodos.
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Também fica claro que, nos primeiros anos analisados, a visitagdo turistica no
empreendimento teve um crescimento mais acelerado, o que pode ser explicado, principalmente,
por maiores investimentos a época, principalmente a partir de estimulos iniciais com investimentos
na divulgacdo de inauguracdo, especialmente na década de 1990, com o apoio de embaixadas
europeias (abertura do Santuario para visitagdo em 1992). No entanto, cabe ressaltar que a partir do
ano 2003 a taxa de crescimento tem se mostrado modesta em torno de 0,4% a.a, demonstrando uma

tendéncia de desaceleracdo do crescimento da visita¢do turistica no local.

Isto ndo quer dizer que ndo haja potencial de expansdo da demanda, uma vez que se verifica,
por meio de pesquisas, que as atividades sustentaveis, dentre elas o ecoturismo, estdo crescendo

cada vez mais.

Além disso, o grafico permite a observacdo de que, a partir de 2003, em média, houve um
pico e uma queda, sequencialmente. Isso ressalta a importancia de uma regularizagdo para
estabilizar a visitacdo anual, especialmente para os periodos em que se prevé uma tendéncia de
queda. De forma geral, o maior pico se encontra no ano de 2004, com 11.386 visitantes, coincidindo
com o pico de crescimento do setor. Mas, ap0s dois anos, houve uma gueda brusca, no ano de 2006,
com 9.110 visitantes, verificando-se uma reducdo de quase 20% do numero de visitantes. Estas

variagdes impactam negativamente e de forma agressiva o empreendimento.

De posse dos dados referentes ao periodo analisado, a partir de uma analise mensal, verifica-
se que a demanda se apresenta de forma sazonal. Numa 6tica anual, a demanda é mais expressiva,
principalmente nos periodos coincidentes com as férias escolares, os feriados prolongados, etc.,

observando-se que, nos intervalos entre estes periodos, a demanda cai consideravelmente.

Dessa forma, ressalta-se a necessidade de novas técnicas ou servicos que estimulem e

regularizem a demanda por estas atividades, gerando receitas mensais com menor variagao.

3.3. 1 Negocio Ecologico: sem a exploracgdo de estratégias de Marketing Verde

Para a analise da rentabilidade, foi necessario fazer a separacdo dos visitantes pagantes.
Assim, na Tabela 14 mostram-se os dados referentes ao numero de visitantes pagantes e ndo
pagantes para as atividades ofertadas pela Fazenda no periodo de 2010 a 2011, sem a exploracéo de

estratégias de marketing.
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TABELA 14. Namero de visitantes a Fazenda VVagafogo, no periodo de 2010-2011.

Visitantes pagantes

Ano Visitantes pagantes e ndo pagantes i i _

Trilha ecoldgica Turismo de aventura
2010 10.387 5.383 1.860
2011 9.306 5.361 1.489

A partir da disponibilizacdo dos dados, foram estimados todos 0s custos e as receitas,

deflacionados para a atividade turismo de aventura, como pode ser visualizado na Tabela 15.

TABELA 15. Dados referentes as atividades do turismo de aventura, no periodo 2010-2011.

Receita bruta Custos Custos de Custos
Ano atividades parceria manutencgéo mé&o de obra
(R$) (R$) (R$) (R$)
2010 72.343,58 21.703,08 14.468,72 14.468,72
2011 61.814,35 18.544,30 12.362,87 12.362,87

Na Tabela 16 mostram-se os resultados de VPL, BPE e B/C, totais e por hectare, para a
RPPN da fazenda Vagafogo, para o biénio 2010/2011, considerando a taxa de desconto de 8%. Os

valores por hectare sdo Uteis para a comparacdo com atividades de tempo de duracao diferentes.

TABELA 16. Resultados de VPL, BPE e B/C, para as atividades de turismo de aventura e trilha
ecoldgica, para o biénio 2010/2011, considerando uma taxa de desconto de 8%.

VPL (R$) BPE (R$)
Total Por ha Total Por ha B/C
Atividades
Turismo de aventura 28.277,73 1.663,40 15.857,28 932,78 1,31
Turismo de aventura + trilha 166.896,16 9.817,42  93.590,23 5.505,31 2,82

Verifica-se, a partir dos resultados descritos na Tabela 16, que a lucratividade aumenta
consideravelmente quando se considera a implementacdo conjunta das atividades de turismo de

aventura e de trilha ecoldgica. Isso também foi constatado no estudo de Sanches et al. (2011), que
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analisaram estas mesmas atividades no periodo de 2005 a 2008, mostrando que a implementacao

conjunta de tais atividades torna a exploracdo econdmica no empreendimento mais lucrativa.

No entanto, comparando-se os periodos analisados neste estudo (2010-2011) com os de
Sanches et al. (2011), verifica-se que a lucratividade se apresentou menor no periodo de 2010 a
2011 para o turismo de aventura, apresentando um BPE de R$ 932,78/ha (turismo de aventura)
contra o que foi encontrado no estudo de Sanches et al. (2011), quando o turismo de aventura
apresentou um BPE de R$ 1.230,97/ha. J& em relagdo ao turismo de aventura+trilha, houve um
crescimento da lucratividade em cerca de 24%, comparado ao encontrado por Sanches et al. (2011).
No primeiro caso, uma das explicacdes para estes resultados pode ser baseada no aumento
consideravel do preco da terra nos Ultimos anos (quase 13% anual) e, no segundo caso, um aumento
expressivo da demanda de visitantes pagantes para a realizacdo da trilha ecoldgica contra uma

pequena queda no numero de usuarios do turismo de aventura entre 2010 e 2011.

Na Tabela 17 mostram-se os resultados de VPL, BPE e B/C, totais e por hectare, para a

RPPN da fazenda VVagafogo, para o biénio 2010/2011, considerando a taxa de desconto de 6%.

TABELA 17. Resultados de VPL, BPE e B/C, para as atividades de turismo de aventura e trilha
ecoldgica, para o biénio 2010/2011, considerando uma taxa de desconto de 6%.

VPL (R$) BPE (R$)

Total Por ha Total Por ha B/C
Atividades
Turismo de aventura 31.025,64 1.825,04 16.922,53 995,44 1,34
Turismo de aventura + trilha 173.581,33  10.210,67 94.677,66 5.569,27 2,88

Comparando-se os resultados das Tabelas 16 e 17 verifica-se que, ao se diminuir a taxa de
desconto, as lucratividades aumentaram cerca de 6,7% (turismo de aventura) e 1,2% (turismo de
aventura e trilha), conforme previsto pela teoria de avaliacdo financeira de projetos. O B/C também

aumentou; no caso do turismo de aventura + trilha, saiu de 2,81 para 2,88.

No entanto, devido ao que vem sendo observado nos Gltimos anos (desde 2003), uma
desaceleragdo da demanda no periodo analisado, e comparando-se com os resultados obtidos por
Sanches et al. (2011), verifica-se a necessidade da aplicacédo de acOes estratégicas para evitar quedas
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bruscas que possam refletir numa estagnacdo do crescimento. Além disso, a aplicacdo destas

estratégias tem o intuito de evitar que haja decréscimo da lucratividade para os periodos futuros.

3.3.2 Negdcio Ecoldgico: com a exploracéo de estratégias de Marketing Verde

Nos anos de 2012 e 2103, foram aplicados alguns instrumentos de Marketing Verde pela
Administracdo da Fazenda Vagafogo, especialmente o e-marketing, pautados, principalmente, na
melhora da imagem institucional, no aumento da divulgacdo e na aplicacdo de descontos especiais
(datas especificas — baixa temporada e comemorativas ambientais), no intuito de se verificar o

comportamento econdémico das atividades “p6s” estas medidas.

O principal objetivo da aplicagdo das técnicas de Marketing Verde foi viabilizar o aumento
da demanda ambiental nos periodos de baixa temporada e, assim, regularizar a demanda anual.

Quanto as estratégias de e-marketing que foram aplicadas na Fazenda VVagafogo, destacam-se:

1) reformulacdo do site do empreendimento, aumentando e melhorando a divulgacdo dos
servigos e produtos, com facilidade na navegacdo virtual e contato entre o publico e o
empreendimento;

2) criagdo de email institucional associado ao sistema de armazenamento do site, no qual as
informacdes carregadas na pagina virtual sdo alimentadas diretamente pelo publico e geram
um banco de dados no referido email;

3) aumento da conectividade do empreendimento no meio digital, com a criacdo de perfis nas
principais redes sociais (Facebook, Youtube, Twitter, Instagram e TripAdvisor);

4) criacdo de perfil no ambiente virtual com ranking avaliativo dos servicos prestados pela

Fazenda.

Com relagéo aos descontos especiais, alguns foram feitos a partir de cupons promocionais
ofertados em canais de e-Marketing, como os sites de compras coletivas. O periodo de validade dos
cupons foi, em alguns meses, de baixa temporada do ano de 2012, com excec¢éo dos feriados, férias
escolares ou datas comemorativas. Para os cupons ofertados foram feitas parcerias com outros
empreendimentos (agéncias de viagens e pousadas), no intuito de dissolver e distribuir entre os

envolvidos os custos relativos a este tipo de oferta.
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Outros descontos foram feitos diretamente pela Fazenda VVagafogo para estimular a visitagdo
ao empreendimento a partir da divulgacdo entre seus principais parceiros e clientes (bares,
restaurantes e pousadas locais). Esta divulgacdo foi feita de forma oral e pessoalmente e também
por meio de folders.

Alguns instrumentos de Marketing Verde executados podem ser visualizados nos Anexos A,
B, C e D, a partir do printscreen dos sites, perfis virtuais, oferta no canal de compras coletivas e

também da digitalizacdo do folder de divulgacao das atividades de turismo de aventura.

Além dessas medidas, também foram feitas divulgacdes do empreendimento por parte de
parcerias estabelecidas com outras instituicbes (agéncias de turismo, ONGs, prefeituras municipais,
etc.), que disponibilizaram informacdes sobre o empreendimento, indicando-o como uma das

principais rotas turisticas do municipio de Pirendpolis, GO.

No periodo de baixa temporada foram aplicados descontos especiais para estimular as visitas
ao empreendimento, especialmente por parte de grupos escolares, havendo também uma melhoria

na divulgacdo das atividades educativas ambientais ofertadas pela Fazenda.

Considerando-se todas as estratégias de marketing utilizadas nos anos de 2012 e 2013 para
estimular a visitacdo, foram feitas coletas do nimero total de visitantes durante esse periodo. Estes

dados sobre o numero de visitantes sdo apresentados na Tabela 18.

TABELA 18. Numero de visitantes a Fazenda VVagafogo, no periodo de 2012-2013.

Visitantes pagantes

Ano Visitantes pagantes e ndo pagantes i i _

Trilha ecoldgica Turismo de aventura
2012 10.626 7.321 3.483
2013 10.641 6.442 3.168

A partir dos dados obtidos para os anos de 2012 e 2013, percebe-se um acréscimo no
numero de visitantes total e também no ndmero de visitantes pagantes das atividades ofertadas pela
Fazenda, quando se analisa todo o periodo de 2010 a 2013. Nesta analise € importante destacar que,
apesar do crescimento mais discreto no numero de visitantes total (média de 8% a.a.), o resultado

expressivo esta no acréscimo do nimero de visitantes dispostos a pagar pelos servigos, observando-
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se uma média de crescimento de 28%, para trilha ecologica e mais de 98% para o turismo de

aventura que, nestes Ultimos dois anos, quase dobraram o nimero de visitantes pagantes.

Estes resultados mostram que houve estimulo aos visitantes para que estejam dispostos a
usufruir dos servicos ofertados e ndo apenas uma visitacdo de reconhecimento, fato que coincide
com o periodo em que a fazenda tem investido mais na divulgacdo de seus servigos, tornando o
acesso as informacdes mais faceis a partir da modernizacdo dos meios de comunicacdo utilizados

para com seu publico.

Na Tabela 19 observa-se 0 nimero mensal de visitantes pagantes e ndo pagantes, durante o
periodo analisado de 2010 a 2013.

TABELA 19. Nimero mensal de visitantes, durante o periodo analisado de 2010 a 2013.

Meses 2010 2011 2012 2013
Janeiro 1227 750 884 729
Fevereiro 769 416 702 666
Margo 441 543 487 638
Abril 922 708 927 650
Maio 799 644 759 951
Junho 778 857 940 958
Julho 1329 1406 1451 1445
Agosto 623 601 901 938
Setembro 1332 864 1219 972
Outubro 611 997 762 1018
Novembro 949 793 831 898
Dezembro 607 727 763 778

A partir dos dados apresentados na Tabela 20, se observa uma tendéncia de homogeneizagéo
da visitagdo mensal a partir do ano 2012. Quando analisado o biénio 2010/2011, percebe-se uma
variacdo mensal mais abrupta no nimero de visitantes, apresentando um desvio médio de 238,51,
para 2010 e de 173,25, para 2011. Fazendo-se esta mesma analise para o biénio 2012/2013,

percebe-se uma diminuicao desta variagdo mensal, apresentando um desvio medio de 168,42, para
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2012 e de 162,13, para 2013, mostrando-se, assim, uma tendéncia de diminuicdo entre as variacfes

mensais, principalmente dos periodos de baixa temporada.

Outra informac&o extraida € que o desvio padréo, ou seja, a variacdo entre o maior valor e 0
menor valor da amostra, também reduziu para os anos de 2012 e 2013. Acrescenta-se a isso o fato
de que a média mensal de visitantes também obteve crescimento para o periodo analisado. Estas
informacdes reafirmam a tendéncia de homogeneizagdo da demanda mensal, de forma ascendente.

Estes resultados podem ser visualizados na Tabela 20.

TABELA 20. Resultados de andlise descritiva dos dados obtidos no periodo de 2010 a 2013.

Anos 2010 2011 2012 2013

Média 865,58 775,5 885,5 886,75
Desvio padréo 296,23 252,26 248,20 223,91
Desvio médio 238,51 173,25 168,42 162,13

No Gréfico 11 observa-se a tendéncia de regularizacdo da demanda mensal de visitantes,
confirmando-se que ela foi mais expressiva em 2013, quando se observa uma reducao da amplitude

dos pontos maximos e minimos nas curvas, principalmente entre os meses de maio a dezembro.

Visitantes da Fazenda Vagafogo (2010 a 2013)
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GRAFICO 11. Comportamento do nimero de visitantes mensais no periodo de 2010 a 2013.
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Da mesma forma, foram calculados os custos e as receitas deflacionados da atividade

turismo de aventura, com a exploracao das estratégias de marketing, conforme dados da Tabela 21.

TABELA 21. Dados referentes as atividades do turismo de aventura, no periodo 2012-2013.

Receita bruta Custos Custos de Custos
Ano atividades parceria manutencgéo mé&o de obra
(R9) (R$) (R9) (R9)
2012 181.986,47 54.595,94 18.198,65 18.198,65
2013 176.461,66 52.938,50 17.646,17 17.646,17

Apos determinado os custos e as receitas deflacionados para o periodo analisado, foram
obtidos os resultados de VPL, BPE e B/C, totais e por hectare, para a RPPN da fazenda Vagafogo,

para o biénio 2012/2013, considerando a taxa de desconto de 8%, conforme mostrado na Tabela 22.

TABELA 22. Resultados de VPL, BPE e B/C, para as atividades de turismo de aventura e trilha
ecoldgica, para o biénio 2012/2013, considerando uma taxa de desconto de 8%.

VPL (R$) BPE (R$)
Total Por ha Total Por ha B/C
Atividades
Turismo de aventura 150.113,19 8.830,19 84.178,86  4.951,70 1,88
Turismo de aventura + trilha 351.343,33  20.667,25 197.022,53 11.589,56 3,07

Verifica-se que, para o biénio 2012/2103, a lucratividade teve um aumento expressivo,
mostrando, para uma taxa de 8%, um aumento de cinco vezes os valores de VPL e BPE observados
para o turismo de aventura no periodo de 2010 a 2011, e mais de duas vezes os valores (VPL e
BPE) do turismo de aventura+trilha, para este mesmo periodo. Esta melhoria na rentabilidade
também € observada quando analisados 0s valores obtidos para os Beneficios/Custos (B/C), que

sairam de 1,31 para 1,88 (turismo de aventura) e de 2,82 para 3,07 (turismo de aventura+trilha).

Observa-se que, quando comparados aos valores obtidos por Sanches et al. (2011), houve
um acréscimo consideravel na rentabilidade do empreendimento, mostrando um aumento de mais

de 4 vezes para o turismo de aventura, tendo os autores encontrado um BPE de R$ 1.230,97/ha.
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Quando analisado o turismo de aventura+trilha, a rentabilidade também cresceu num patamar

maior.

Assim como realizado para a taxa de 8%, também foram feitas as analises para a taxa de 6%.
Na Tabela 23 mostram-se os resultados de VPL, BPE e B/C, totais e por hectare, para a RPPN da
fazenda Vagafogo, para o biénio 2012/2013, para esta taxa.

TABELA 23. Resultados de VVPL, BPE e B/C, para as atividades de turismo de aventura e trilha
ecologica, para o biénio 2012/2013, considerando uma taxa de desconto de 6%.

VPL (R$) BPE (R$)
Total Por ha Total Por ha B/C
Atividades
Turismo de aventura 156.819,71 9.224,69  85.535,25 5.031,49 191
Turismo de aventura + trilha 363.644,82  21.390,87 198.345,30 11.667,37 3,12

Observa-se que os resultados obtidos para a taxa de 6% também seguiram a mesma
tendéncia de melhoria na rentabilidade do empreendimento, mostrando melhores condicdes, quando

apresentaram valores ainda melhores que 0s apresentados para a taxa de 8% a.a.

4. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com os resultados alcancados, pdde-se chegar as conclusdes descritas a seguir.
A. Da necessidade de aplicacdo do Marketing Verde
e A populacdo na regido do Bioma Cerrado ainda necessita de informacdes
esclarecedoras sobre o setor florestal, especificamente a respeito das tendéncias
econdmicas sustentaveis, no intuito de estimular o desenvolvimento e o consumo de
bens ou servigos ecoldgicos. Verificou-se que, nos locais em que ha uma maior
preocupacdo com as questbes ambientais, sdo observadas algumas iniciativas
publico-privadas para a conscientizacdo ambiental da populacdo. Nesse sentido,
destaca-se 0 papel do Estado como o principal agente norteador para a populacéo,
observando-se uma grande responsabilidade nos quesitos de orientacdo, incentivo e

fiscalizacdo do mercado verde.
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Além da necessidade de informagGes orientadoras, também se destaca a necessidade
de melhoria nas condi¢des financeiras de grande parte da populacdo que afirmou ter
interesse pelos bens ou servicos ecoldgicos, mas o principal impedimento tem sido a
impossibilidade de arcar com precos acima de suas possibilidades financeiras. Uma
alternativa para facilitar o acesso da populagdo aos bens e aos servigos ecoldgicos é o
investimento em novas tecnologias que viabilizem a reducdo dos custos de producao
dos respectivos produtos, reduzindo-se o preco final, tornando-0s mais competitivos

e atraentes para 0s consumidores.

B. Da Disposi¢do a Pagar por bens e/ou servicos ecoldgicos

A classe de DAP de 10% foi aquela pela qual a populacdo estudada mais optou,
demonstrando que, no geral, a maioria da populacdo estd disposta a aderir ao
contexto de sustentabilidade, mas com um limite definido e relativamente baixo.

No geral, a populagdo feminina se sente mais atraida pelos bens e/ou servicos
ecologicos, apresentando predominancia nas estatisticas de DAP, mostrando que este
género se apresenta mais sensivel as questbes relacionadas a sustentabilidade.
Talvez, este seja um dos fortes motivos pelos quais a empresa de cosméticos Natura
S.A. consegue difundir melhor seus produtos para este grupo social.

A demanda ambiental com perfil de renda acima de 10 salarios minimos é quase
inexistente para 0os municipios estudados. Por outro lado, a populacdo com rendas
menores € a mais representativa em toda a amostra, com predominio do DAP = 10%,
perfil que poderéa ser objetivado pelos ofertantes de bens e servigos ecoldgicos.

Os perfis predominantes podem ser utilizados pelos gestores, tanto publicos quanto

privados, para que direcionem seus planejamentos estratégicos.

C. Do modelo econométrico obtido

Foi demonstrado que, a 1% de significancia, as variaveis escolaridade (E), influéncia
do Marketing Verde (M), participacdo na geracdo de renda familiar (T) e historico de
utilizacdo de PFNM (H), e as variaveis espaciais das Unidades federativas (MT, MG,
MA, PI, BA e TO) contribuem para explicar a reagdo dos respondentes quanto a
disposicao a pagar (1) ou nao (0) pelos bens ou servicos ecologicos.

Conclui-se, ainda, que as variaveis E, M, T, H, MT e MG apresentaram impacto
positivo sobre a probabilidade de o individuo se dispor a pagar pelos bens ou

servigos ecologicos. Observa-se que, ao se aumentar o nivel de escolaridade (ensino
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superior), as aplicacGes de técnicas de Marketing Verde, a participacao na geracéo de
renda familiar e também a utilizacdo de bens ecoldgicos, tais como os PFNM, havera
uma maior predisposicdo a pagar por bens ou servigcos ecologicos. Quanto as
variaveis MT e MG, conclui-se que elas apresentaram impacto positivo, por serem
locais que tém sofrido com a escassez dos recursos naturais, devido, principalmente,
a devastacdo ocorrida no passado. Estes locais tém poucas areas de remanescentes
florestais do Bioma Cerrado e, portanto, tém investido em programas voltados para o
desenvolvimento sustentavel, buscando a recuperacdo das areas degradadas e,
especialmente, incentivando a educagdo ambiental da populacéo local.

J& as variaveis MA, Pl, BA e TO apresentam impacto negativo na disposigao a pagar
dos individuos que residem nestas unidades federativas, explicado, principalmente,
pelo fato de estes locais ndo apresentarem grande pressdo relativa a escassez dos
recursos naturais, como ocorreu em outros estados brasileiros que tiveram a maioria
de seus recursos devastada, ou seja, a populacdo estudada, pertencente as regides
norte e nordeste, ainda ndo sofreu intensamente com os resultados negativos de uma
exploracdo inconsciente. Além disso, frente as altas taxas de desmatamento
recentemente observadas, reforcam a necessidade de acdes preventivas que
estimulem a conscientizacdo desta populacdo para a conservacdo dos poucos

remanescentes florestais do Bioma Cerrado, ainda existentes.

D. Da analise econdmica do empreendimento selecionado

O empreendimento “Santuario de Vida Silvestre Vagafogo”, sem a aplicacdo de
estratégias de Marketing, tem apresentado uma taxa de visitagdo pouco expressiva,
requerendo estratégias que melhorem a demanda pelos seus bens e servigos,
especialmente em periodos de baixa temporada do turismo em Pirendpolis, GO.
Apesar de o empreendimento apresentar valores positivos de lucratividade, quando
se verificou a inconstancia mensal da geracdo de renda, a rentabilidade mensal se
tornou um assunto preocupante para os administradores da Fazenda.

Sabendo que a visitagdo mensal se apresentava com picos e quedas bruscas, a
aplicagdo de acOes estrategicas de Marketing Verde permitiu uma leve correcéo para
esta realidade, gerando uma tendéncia de regularizacdo da demanda mensal,
especialmente dos visitantes pagantes, 0 que aumentou a lucratividade do

empreendimento.
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e O periodo analisado foi relativamente curto (2010 a 2013), sendo delicado afirmar
com precisdo quanto a real interferéncia das acOes estratégicas trabalhadas, até
mesmo porque existem outros fatores que também podem influenciar a demanda,
conforme descrito por Sanches et al. (2011). Mas, os resultados ja alcancados,
mesmo que de forma precursora, foram determinantes para que os administradores
da Fazenda pudessem observar algumas mudancas expressivas e, assim, planejar o
aumento dos investimentos futuros em Marketing Verde para melhorar ainda mais a
divulgacdo de suas atividades, conquistando novos clientes e mantendo 0s seus
usuarios fieis aos servicos ofertados.

Recomenda-se:

e aprofundar a analise para investimentos em Marketing em biomas ameacados, no intuito de
incentivar a formulacao de politicas publicas voltadas para a orientacdo da populacéo;

e aplicar questionarios e realizar entrevistas para captar a DAP por bens e/ou servicos
ecologicos em populacdes de outros biomas, visando tracar um perfil nacional;

e selecionar outros empreendimentos que também exercam atividades com apelo sustentavel
para realizar a analise da aplicacdo de estratégias de Marketing Verde, comparando-se 0s
resultados com os do presente estudo;

e estender o tempo de analise para os empreendimentos selecionados.
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A) Perfil do Consumidor

1.

2.

O consumidor () Feminino

Quantos anos vocé tem?
()15a20

()21a30

()31ads5

Qual a sua escolaridade?
(' ) Ensino Fundamental

() Ensino Médio
(' ) Ensino Superior

() Pés-graduagdo

Vocé trabalha?
()Sim

() Nao

Qual a renda familiar?
() 1ab5 salarios minimos

()6 a10 salarios minimos

APENDICE A

Modelo: Questionario

Demanda Ambiental

() Masculino

( )46a60

() acima de 60

() acima de 10 salarios minimos

B) Percepgéo do consumidor ao mundo do marketing ecolégico

6. Vocd ja ouviu falar no termo Marketing Ecolégico ou Marketing Verde (propagandas: sustentaveis, ecoldgicos, etc.)

7.

8.

( )Sim

() Néo

(Se a resposta anterior for “sim”) Vocé sabe o conceito destes termos?

( )Sim

( ) Nao

Vocé sabe identificar quando um produto ou servigo é ecolégico?

( )Sim

( ) Nao

BH -MG. N°01
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9. Tem preferéncia por um produto ou servico ecolégico?
() Sim

( ) Néo

10. Tem preferéncia por um produto ou servico ecoldgico anunciado em meios de comunicago?
() Sim

( ) Néo

11. (Searesposta for “sim”) Qual o principal meio de comunicacio que, do seu ponto de vista, estimularia o seu interesse por produtos ou
servigos ecol6gicos?
() Televisdo
( ) Rédio
() Impresso (Folders, Jornal, Revista, etc.)

() Internet

() Outros meios (Celular, Tablets, etc.)

C) O Marketing Ecoldgico no contexto das tendéncias florestais sustentaveis

12. Quiais das atividades florestais abaixo vocé ja ouviu falar? Se ja ouviu algum andncio a respeito dela (s).
I.  Certificagdo Florestal ( )
Il.  Pagamento por Servicos Ambientais — PSA ()
I1l. Mercado do Crédito de Carbono ( )
IV. Produtos Florestais Nao Madeireiros ( )
V. EnergiaLimpa( )
VI. Turismo Ecolégico ( )

() Todas

() Nenhuma

13. Voca se interessa por produto ou servigo com certificagio florestal (selo verde)?
()Sim

( ) Nao

14. Vocs se interessa por turismo ecolégico?
()Sim

( ) Néo

15. Voce se interessa em utilizar energia limpa?
( )Sim

( ) Néo

16. Vocé sabe o que é o Mercado de Carbono?
( )Sim

( ) Néo
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17. Voce utiliza algum produto que seja elaborado a partir de produtos nativos de florestas (ndo madeireiros)?
() Sim

( ) Néo

18. (Se a resposta for “sim”) Este produto tem algum tipo de anuncio ou mesmo rétulos?
( )Sim

( ) Néo

D) Disposicéo a pagar por um produto ou servico ecoldgico

19. vocé tem preferéncia por um produto ou servigo ecoldgico, mesmo que este custe um pouco mais caro?
( )Sim

() Nao

20. (Se a resposta for “ndo””) Qual o motivo da falta de interesse por esses tipos de bens ou servigos?
() Arenda ndo permite acréscimos nos gastos

(' ) N&o considera diferenca entre um bem ou servigo convencional e um ecolégico
() Faltam mais informacdes a respeito destes

() Outro. Qual?

21. (Searesposta for “sim”, Em relagdo a um produto que custe R$ 100.) Até quanto vocé esta disposto a pagar a mais por um produto ou

servico ecoldgico?
() 10%
()20%
()30%
()40%

( )50%

22. Vocé confia mais em uma empresa que ofereca um produto ou servico ecol6gico?
()Sim

( ) Néo
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APENDICE B

QUADRO 1. Desmatamento por estado no periodo de 2009 a 2010, tendo como referéncia a area
total original do Cerrado em cada estado (MMA/IBAMA, 2012).

USO ANTROPICO
ESTADO UF | AREAESTADO 2009-2010 %

Maranh&o MA 212.092 1583,77 0,75
Tocantins TO 252.799 979,74 0,39
Bahia BA 151.348 718,05 0,47
Mato Grosso MT 358.837 769,89 0,21
Piaui Pl 93.424 980,27 1,05
Goias GO 329.595 593,58 0,18
Minas Gerais MG 333.710 524 3 0,16
Mato Grosso do Sul MS 216.015 310,36 0,14
Sao Paulo SP 81.137 3,26 0
Parana PR 3.742 1,08 0,03
Distrito Federal DF 5.802 48 0,08
Rondoénia RO 452 0,06 0,01
Total 6469

QUADRO 2. Estimativa de vegetacdo suprimida no Cerrado até o ano de 2010, tendo como
referéncia a area total do bioma de 2.039.386 km2 (MMA/IBAMA, 2012).

Classe Ateé 2009 Ateé 2010
Vegetacéo suprimida 48.,22% 48,54%
Vegetacdo remanescente 51,16% 50,84%
Corpos d’'agua 0,62% 0,62%
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QUADRO 3. Dados considerados para a selecdo dos pontos de aplicacdo dos questionarios.

3 . Desmatamento
o Populacéo* Caracteristicas PIB em 2010*
UF Pontos de aplicagdo 5 o ) 2009-2010**
(10° hab.) econbmicas* (R$/per capita)
(%)
e \/ocacao agropecuaria
E o maior produtor de café e o
segundo maior produtor de soja,
BARREIRAS milho e algoddo do oeste do
estado). Os principais produtos
8 < ._//(‘Uf::"i'/:\‘, agricolas do municipio: soja e
-/L\Jf /A_I/'M rz q}_\"‘ milho, café irrigado, algodao e da
$ '."‘—J‘ PR “ ' pecuéria a exploragdo bovina.
P ’)1 AP s/ 145,109 . ) ) 13.637,77 1,12
: Pl ) e E, hoje, uma cidade de porte
/s n‘/. ) T .
Q v fj ! médio com um centro comercial
_H/ 1 .
V\V\M\’& 'l, e de servicos em pleno
5'1. 7 f‘ 3" desenvolvimento. Comeca a
- AA\. despontar no cenario nacional
como porta de entrada do mais
BA novo polo de ecoturismo da
Bahia, Caminhos do Oeste.
e \Vocagao agropecuéria
LUIS EDUARDO Tem a décima maior economia
GUIMARAES do estado da Bahia. Sua regido é
responsavel por 60% da producédo
y'; (' f /\w . 1"
n o S [0 ‘?j\ de grdos do estado, sua renda per
\ 1 T = .
4/\\,,{ : = .L q}'- capitaé uma das maiores do
> 2SNy 7 60,105 Brasil. O parque industrial & 34.920,33 0,83
7 _;’;'» ] ;;‘;f’ composto por empresas lideres
/i P §
i /— L,\\ 1 { em seus segmentos (Ceval,
"‘*-7?“ ) Biinge Alimentos, etc.).

Sua pecuaria é de alta qualidade

tanto na areagenética como

tecnoldgica.
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicagdo

Populagao*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%0)

DF

DISTRITO FEDERAL

2.570,16

¢ \Vocacdo para o setor de
servicos, comércios e atividades
ligadas a administracdo publica.
e A regido também explora
atividades agropecuarias,
destacando-se a cria¢do de
bovinos, suinos, equinos e aves,
plantios de culturas

(abacate, banana, laranja, liméo,
abacaxi, algodé&o, alho, tomate,

etc.)

58.489,46

0,08

GO

ENTORNO do DF
(CRISTALINA)

J-"’
/7

o "ua,\;-»/—'\l

46,58

¢ Até o final da década de 1970,
a extracéo e a comercializagdo
de cristal de rocha eram as
principais atividades econdmicas
de Cristalina. A cidade é o maior
centro de comercializagéo de
pedras do Brasil, além de ser a
maior reserva de cristal de rocha
do mundo.

e Mas, hoje, a principal
atividade econémica do
municipio é a agricultura.
Apresenta o 7° maior PIB
agricola do pais e 0 maior do
estado de Goias. Tem a maior
area irrigada da América Latina,
sendo caracteristica de sua
agricultura o emprego de alta
tecnologia na producéo de gréos.
e E destaque também o setor de
servicos, principalmente a

construgdo civil e o ecoturismo.

24.074,44

0,52
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicagdo

Populagao*
(10° hab.)

Caracteristicas
econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%0)

GO

ANAPOLIS

e — =
‘7/{_ e /_‘{
P B 2 A

gk

X - L

I :L '_-»,._,' J'\-'{
2

334,613

e Sua economia esta voltada
para a indUstria de
transformacéo,

medicamentos, comércio
atacadista, industria automobil
istica e também a educacéo.
eE a

industrial e centro logistico do

principal  cidade
centro-oeste brasileiro.

eEstd no centro da regido
mais desenvolvida do centro-
conhecida

oeste  brasileiro,

como o0 eixo "Goiania-

Anapolis-Brasilia”.

30.025,66

0,03

GOIANIA

g

4

1.318,148

e Goiania é a 22° cidade mais
rica do Brasil, a 12% entre as
capitais brasileiras e a 1* em
seu estado.

eE um dos maiores centros
financeiros do Brasil, e
sua economia é caracterizada
pela predomindncia do setor
terciario (servigos), o qual
concentra 80% da economia
do municipio, com destaque
para a salde, atividades
imobiliarias e administragdo

publica.

18.777,09

0,03
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicacdo

Populacgdo*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PI1B em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%0)

MA

118,072

¢ No periodo colonial, Codé
se destacou pela produgdo
de algoddo, tendo éxito na
participacdo do processo de
industrializacdo do estado
do Maranhéo.

e A primeira inddstria do
municipio foi construida em
1892 e

Companhia Manufatureira e

chamava-se

Agricola.

e Atualmente, o municipio
de Cod6 baseia sua
economia na  produgdo
agricola de arroz, mandioca,

milho e feijdo.

4.669,64

1,60

CAXIAS

155,202

e Sua economia é baseada
principalmente na pecuaria
(criacdo de bovinos,
equinos, asininos, muares,
suinos, caprinos, ovinos e
aves).

e Também ha exploracdo da
agricultura (arroz, feijdo,
mandioca) e do extrativismo
e beneficiamento do babagu.

e Além disso, tem sido
considerado um importante
centro comercial regional.

5.062,36

0,88
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicacdo

Populagdo*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per

capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%)

MT

CUIABA

(]

556,298

¢ A economia de Cuiaba, hoje,
esta concentrada
no comércio e na industria.
Apresenta 0 maior PIB do
estado de Mato Grosso.

* No

representatividade é varejista,

comeércio, a

constituida  pelos  géneros
alimenticios, vestuario e de
eletrodomésticos.

e¢O setor industrial €
representado, basicamente,
pela agroinddstria. Na
agricultura, cultivam-se
lavouras de subsisténcia e
hortifrutigranjeiros.

e Qutro importante setor é 0
do turismo, por estar situada
em uma regido de variadas
paisagens  naturais, como
a Chapada dos Guimaraes e
o Pantanal, e por ser um
municipio muito antigo, com
um patriménio

histérico importante. O
turismo de eventos também é

crescente no municipio.

20.044,67

0,5
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicacdo

Populagao*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PI1B em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%0)

MT

RONDONOPOLIS

198,949

eE, hoje, a 22 maior
economia do estado de
Mato Grosso e esta entre
as 100 maiores economias
do pais.

e E considerada a cidade
mais industrializada do
estado.

o O agronegdécio ja ndo é a
principal fonte de
economia e, sim, a "mola
propulsora™ para diversos
outros setores secundarios

da economia local.

Rondonépolis ja fo
considerada a "Capital
nacional do agro-
negdcio". Hoje, volta seus
ideais para a inddstria,
com o objetivo de agregar
valores a seus produtos,
como soja e algoddo, com
instalagdo  de  grandes
esmagadoras de soja e
inddstrias téxteis.

eDevido &  belezas
naturais da regido, o
ecoturismo ja surge como

atracdo para o setor.

26.054,39

0,17
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicacdo

Populagao*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%)

MS

CAMPO GRANDE

796,252

¢ O municipio tem sua
economia baseada no setor
terciario (servicos), mas o

setor primario desempenha

papel
agropecudria. As principais

importante com a
culturas agricolas sdo soja,
milho, arroz e mandioca.

e Campo Grande tem o
turismo como uma importante
atividade econdmica,
destacando-se 0 ecoturismo,
visando, principalmente, o

Pantanal.

17.625,73

0,24

TRES LAGOAS

103,536

oE 0

chamado Bolsao

centro do
Sul-
Matogrossense, cuja principal
atividade econbmica é
a pecuaria. O municipio tem
exportado carne bovina para
diversos paises e regides,
principalmente para a Europa.
eCom a recente crise no
setor, a inddstria e
o turismo despontam  como
alternativas ao municipio e a

regido.

27.741,38

0,08
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicagdo

Populagao*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PI1B em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%)

MG

UBERLANDIA

611,913

¢ O PIB de Uberlandia é o 27°
maior do Brasil, destacando-se
no setor terciario (servicos).

¢ A agricultura é o setor menos
relevante da economia de
Uberlandia. Quanto ao setor
secundario,

uma importante

parcela de participacdo €
oriunda do Distrito Industrial
Guiomar de Freitas Costa,
localizado nazona norte da

cidade, com instalacBes de
grandes empresas do Brasil e
multinacionais, como Cargill
Bahia,

Petrobras, Sadia e Coca-Cola.

Agricola, Casas

30.463,7

0,01

BELO HORIZONTE

2.375,444

e E a 5° cidade mais rica do
Brasil. E um dos
maiores centros financeiros do
caracterizado

pais, pela

predominéncia do setor
terciério (cerca de 80%, com
comércio, servicos financeiros,
setor mobiliario, rede hoteleira
e administracdo publica).

¢ Recentemente, 0 municipio
tem se destacado por sua
capacidade de desenvolver
duas modalidades de turismo:
0 turismo de eventos e

o turismo cultural.

21.748,25

0,0
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Centro_financeiro
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicagdo

Populagdo*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%)

Pl

TERESINA

822,363

e E 0 municipio mais rico do
estado e 08°DA REGIAO
NORDESte.

o Destaca-se 0 setor
secundario, com aindustria
téxtile de confecgdes, que
exporta para outras regides e
gera muitos empregos.

e Quanto ao setor de servigos,
nos Gltimos anos, a construcéo
civil mereceu destaque, por ser
um setor em répida expanséo.

e Outro importante setor é o do
turismo, pois 0 municipio
conta com espagos para o
desenvolvimento de eventos e
tem diversos parques naturais,
favorecendo a prética de

ecoturismo.

12.940,66

0,15

38,823

e O setor terciario é

predominante, sendo 0
comércio a principal atividade.
e Além disso, no setor de
turismo, hd um grande
potencial para 0
desenvolvimento do
ecoturismo. Cabe destacar que
existem trés sitios
paleontol6gicos, que atraem

muitos turistas a regido.

3.873,44

0,02
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Lista_de_munic%C3%ADpios_do_Brasil_por_PIB
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Ind%C3%BAstria_t%C3%AAxtil
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicagdo

Populagdo*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%)

SP

CAMPINAS

1.080,113

o A principal fonte
econdmica estd centrada
no setor tercidrio, com seus
diversos  segmentos  de
comércioe  prestacdo de
servigos de varias areas.

e Em seguida, destaca-se o
setor secundario, com
complexos industriais de
grande porte. A cidade
concentra cerca de um tergo
da producdo industrial do
estado de Séo
Paulo, destacando-se as
inddstrias de alta
tecnologia e 0 parque

metalUrgico.

33.939,56

0,0

SAO JOSE DO RIO PRETO

408,258

o0 setor tercidrio €
determinante nos resultados
econdmicos do municipio,
destacando-se o comércio.
Um dos principais pontos
comerciais da cidade é o Rio
Preto Shopping Center, que
recebe mensalmente cerca
1,5 milhdo de consumidores
e € considerado um dos
maiores centros de compras
para uma regido que abrange
250 municipios dos estados
de SP, GO, MG, MS e PR.

21.991,26

0,0
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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QUADRO 3.continuacao...

UF

Pontos de aplicagdo

Populagao*
(10° hab.)

Caracteristicas

econdmicas*

PIB em 2010*
(R$/per capita)

Desmatamento
2009-2010**
(%)

TO

PALMAS

235,315

eOsetor de servicosé o
principal setor de sua economia.
o A

da agropecuéaria é menor que a

participacdo

do setor de servicos, estando
baseada em pequenas zonas
rurais, além de
grandes fazendas de plantacéo
de sojae de criagéo de
gado no distrito de Buritirana.

e Quanto ao setor industrial, a
cidade tem quatro distritos
industriais (Palmas, Tocantins I,

Tocantins 11 e Taquaralto).

17.203,23

0,31

GURUPI

77,100

e A economia esta centrada no
setor agroindustrial, contando
com um parque agroindustrial.
Neste parque estd instalada a
Cooperfrigu, que é 2° maior
frigorifico  do  Tocantins,
exportando carne bovina para
varios paises.

¢ No setor do turismo, a cidade
conta com o carnaval de rua,
que atrai muitos turistas. Além
disso, conta também com o
Parque Mutuca, um importante

atrativo para o ecoturismo local.

14.367,21

0,42

Nota: *Dados do IBGE (2012);**Dados do MMA/IBAMA (2012).Mapas obtidos pelo Wikipédia (2013).
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APENDICE C

Resultados Estatisticos: STATA e SPSS

Hypothesis Test Summany

Mull Hypothesi=s Test Sig. Decision
The distribution of Sexo iz normal One-Sample Reject the

1 with mean 0,52 and standard Kalmogorow- 00 noull
dewviation 0,49, Smirnow Test hypothesis.
The distribution of Idade iz normal One-Sample Reject the

2 with mean 2,52 and standard Kalmogorow- 00 - null
dewiation 1,09, Smirnow Test hypothesiz.
The distribution of Escalaridade is One-Sample Reject the

2 normal with mean 2,22 and Folmoagoro- 00 mull
standard dewviation 0,25, Smirnow Test by p othesis.
The distribution of Trabalha One-Sample Reject the

4 iz normal with mean 0,77 and Folmogorow- L0 null
standard dewiation 0,42, Smirnow Test hypothesis.
The distribution of Renda One-Sample Reject the

5 iz normal with mean 1,42 and Kaolmogorow- 00 - null
standard dewiation 0,70, Smirnow Test hypothesis.
The distribution of Gostos iz normaldne-Sample Feject the

E with mean 0,64 and standard Kalmogorow- 00 - null
dewviation 0,43, Smirnov Test hypothesis.
The distribution of UsoPFHM is One-Sample Reject the

T normal with mean 0,68 and Kalmogorou- 00 - null
standard dewiation 0,47, Smirnow Test hypothesis.
The distribution of Matketing is One-Sample Reject the

2 normal with mean 0,69 and Kolmogorow- OO0 null
standard dewiation 0,46, Smirnow Test hypothesis.
The distribution of 0AF is normal One-Sample Reject the

9 with mean 113,45 and standard  Kolmogorow- 00 - null
dewviation 14,07 Smirnowv Test hypothesis.

Peymptotic significances are displayed. The significance level iz 05,
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Resultados Estatisticos (cont.)

Correlations
Sexn Idade Escolaridade | Trabalha Renda UsoPFMM | Marketing MA PI TO BA GO DF MT MS MG SP
Spearman'stho  Sexo 1,000 - 056 009 -,087 -,078 001 005 096 -103 a7z -,043 015 -,049 -076 032 133 -012
Idade - 056 1,000 038 22 045 065 067 -103 079 158 -014 018 -130 -, 060 - 134 128 059
Escolaridade 009 038 1,000 1849 343 11 008 0oz 081 os -, 180 L0486 011 -,089 -, 046 032 128
Trabalha -0a7 224 189 1,000 041 13 63 023 059 035 -021 -,040 067 029 -,060 059 -082
Renda -078 085 ,393 041 1,000 124 049 020 -021 102 -, 180 039 -,054 037 - 015 -, 026 72
UsoPFMM 001 65 11 13 124 1,000 327 -102 006 034 =127 -,048 049 034 009 067 077
Marketing 005 QBT 008 163 049 327 1,000 059 044 -110 -,049 -,042 062 066 -,082 030 023
MA 046 -103 002 023 020 -102 059 1,000 =111 =111 =11 =11 =111 =111 =111 =111 =111
Pl -103 079 091 059 -,021 006 044 =111 1,000 =111 -1 -1 =111 - 111 - 111 =111 =111
TO 072 158 005 035 102 034 - 110 =111 =111 1,000 -1 -1 =111 - 111 - 111 =111 =111
BA -,043 -014 -180 -,021 -180 =127 -,049 =111 =111 =111 1,000 =111 =111 =111 =111 =111 =111
GO 015 018 046 -,040 039 -,048 -,042 =111 =111 =111 =111 1,000 =111 =111 =111 =111 =111
DF -,049 -130 011 067 -,054 049 062 - 111 -1 -1 =11 =11 1,000 - 111 - 111 -111 -1
MT - 076 - 060 -,088 -,029 -,037 034 066 - 111 =111 =111 =111 =111 - 111 1,000 - 111 =111 =111
MS -,032 -134 -,046 060 - 015 009 -,082 - 111 =111 =111 =111 =111 - 111 - 111 1,000 =111 =111
MG 133 128 032 059 -,026 067 030 =111 =111 =111 =11 =11 =111 =111 =111 1,000 =111
5P -012 059 128 -,082 72 077 023 =111 =111 =111 =11 =11 =111 =111 =111 =111 1,000

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Resultados Estatisticos (cont.)

. mstepwise, pri(0.05):
maded] mexomulher trabalha rendaclassea usapfnm m ma pi to ba go df mt m= mg =p

= 0.Baez2
0.1€25
0.1500
0.181&
= 0.0E77

oo
i
IR

0.0500
0.0500
0.0500
0.0500
0.0500

Nivel de 5% de significancia

logit disposioc proxydemanda escolaridadesuperior idadeaci

begin with full model

removing m=

removing rendaclassea

removing go

removing sexomlher

remowing df

note: sp omitted because of collinearity

Logistic regression Humber of ob= = 2000
LE chiZ (1€]) = 180€_02
Frok > chil = 0.0000
Log likelihood = —-323.75854 F=eudo RZ = 0.7361
di:pn:in_pr“; Coe=f. 3td. Ezzx. = Exlz| [95% Conf. Intervall
escolaridad~r .BT05351 .252503€ 3.44 0.001 .27498571 1.3€6221
idadeacima~3a0 —.5487385 . 23053535 —-2.38 o.017 —1._000€61€ —.09E€6614
sexomlher .20E00E4 .215287TE 1.42 0.155 —.11594%5€ 7275624
trabalha 1.215&€&3 .255311¢& 4.70 0.000 .7134213 1.727504
rendaclas=sea .4550373 .32581877 1.35 0.1€4 —_.202997€ 1.201072
usapfnm S5.21507 2551283 17.43 0.000 4.E2875 §.6801351
m 4_BELETZ .20€4621 15.B€ 0.a00 4. 2€1017 S5.4E232&
ma —3.448042 . 5282558 —&.53 0.000 —4_4[03413 -2 212872
pi —2_065315 .5381372 —-5.32 0.000 —a. 526004 —1._B12625
to —-1_B8482 4720624 —-2.99 0.a00 —2.810045 —. 95595945
ba -2 .3T0E2E . 5175188 —4_58 0.000 —3.364594€ —1_35€30&
go —-_E6135427 -453015 -1.24 0.213 —-1._579834 .352748%
df —-.5247703 -475473€ -1.53 0.054 —1_H8E4521 . 0145808
mt 1.557314 . E273595 2.48 0.013 .32277118 2. 7HESLE
m= —.0854774 -4B8715845 -0.2 0.838 —1._0543&2 . 855407
mg 1.€E0€385 . 5908132 2.72 0.0a07 - 44A4127 2. 7E4358
ap i} [omitted]
_cons -5.297478 . 5275652 —10.04 0.a00 —&.331487 —4_2E34E9
. wif
Variable VIF 1/VIF
ba 1.57 0.508440
pi 1.51 0.52329€&
to 1.51 0.52403€&
mg 1.50 0.5262€3
go 1.8S 0.5303€8
ma 1.88 0.532307
df 1.87 0.533518
m= 1.8€ 0.53€30€&
mt 1.8€ 0.538778
escolarida~r 1.35 0.7434€5
u=apfnm 1.24 0.748021
m 1.33 0.753672
rendaclas=sea 1.z23 0.812153
trabalha 1.12 0.68B9525S
idadeacim~30 1.10 0.50&2491
sexomilher 1.08 0.527728
Hean VIFE 1.€0
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Resultados Estatisticos (cont.)

. estat

cla=s=

Logistic model for disposio_proxydemanda

True
Classified u] =T Total
+ 13245 72 1417
- 45 334 383
Total 13g4 EQE 2000
Classified + if predicted PriD} >= .3
True D defined a=s disposio proxydemanda != 0
Sensitivity B +| DI} SE.48%
Jpecificity Er[ —|=~DO} BE.1Z%
Positive predictive wvalue B[ D] +} 94 _SZ%
Hegative predictive wvalue B (~D] -1} =
Falme + rate for trues ~D B[ +|~D} 11 _BB%
Falme — rate for true D B[ = D} 3_.52%
Fal=e + rate for classified + Br(~D| +} 5.0B8%
Fal=e — rate for classified - B D] -} B.40%
Correctly classified 593.55%

. stepwise, pr(0.05}:

acimaded] =sexommlher trabalha rendaclas=sea usapfnm m ma pi to ba go df mt m= mg

logistic

disposio promydemanda escolaridadesuperior idade

begin with full model

p = 0.B382 >= 0.0500 removing m=
p = 0.1€2% > 0.0500 removing rendaclas=sea
p = 0.1500 »>= 0.0500 removing go
p = 0.15%1€ > 0.0500 removing =sexomilher
p = 0.0677 > 0.0500 removing df
Logistic regression Humber of obs= 2000
LE chiZ [1£} = lg0&.02
EFrob > chiZ = 0.0o00
Log likelihood = —-323.75854 Eseudo R2 = 0.7T3EL
diapnain_Prﬂa Odd= Batio 3td. Erz. = Exl= [35% Conf. Intervall
escolaridad~z 2.38B1368 -€035838 3.44 0.001 1.454784 3.5203507
idadeacima~30 -5T7TETTS -133185% -2.38 0.017 -2ETESZA -8507€B1E
sexomilher 1.3578581 28233587 1.42 0.153 -B805201 2.07T08357
trakalha 2 .3BEQ4E -B780411 4.70 0.000 2.03€EB864 S5.E2BB45
rendacla=ssea 1.€47135 .5895834 1.3%8 0.1&4 -Blez\nz 2.323€E75
usapfnm 184.0247 55.047 17.43 o.000 1l02.3501 330.T74€
m 129.2401 29.€0718 15.B8€ 0.000 70.8B205 235. €45
ma -031e078 -01eB028 -£.53 0o.000 -0112548 -0B9575E
pi -05€7378 -0305855 -5.32 o.000 0157223 -1E3225
to -15185€E4 -071€B57 -2.59%8 0.000 -DEnzoza 2830482
Ea -093gzz2 -0483478 -4 58 0o.000 0338755 -25TELDE
go -5414254 -2€€53328 -1.2%2 0.213 -20€0052 1.422574
df -A9EEZZS -1s017 -1.93 0.054 -1545704 1.015054
mt 4_T4E0SE 2.877483 2.48 0.012 1.387785 1&€_23088
ms -59053104 -4410&E2€ -0.20 0.B38 -3484147 2.352332
mg 4_9847EL 2.5450€E2 2.72 0.007 1.5E5825 15.BEBBS
_cons -0oso04az -002E4 -10.04 0o.000 -0017754 -0140734
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Resultados Estatisticos (cont.)

fitstat

Measures of Fit for logit

of disposio proxydemanda

Log-Lik Intercept Only: -1226.770 Log-Lik Full Model: -323.759
D(1983): 647.518 LR(16) : 1806.021
Prob > LR: 0.000
McFadden's R2: 0.736 McFadden's Adj R2: 0.722
ML (Cox-Snell) R2: 0.595 Cragg-Uhler (Nagelkerke) R2: 0.841
McKelvey & Zavoina's R2: 0.861 Efron's R2: 0.775
Variance of y*: 23.737 Variance of error: 3.290
Count R2: 0.940 Adj Count R2: 0.800
AIC: 0.341 AIC*n: 681.518
BIC: -14425.072 BIC': -1684.407
BIC used by Stata: 776.733 AIC used by Stata: 681.518
mfx
Marginal effects after logit
y = Pr(disposio proxydemanda) (predict)
= .90160252
variable dy/dx Std. Err. z P>|z| [ 95% C.I. ] X
escola~r* .0715476 .0201 3.56 0.000 .032157 .110938 .3695
idade~30* -.04882¢64 .02082 -2.35 0.019 -.089624 -.008029 .5065
sexomu~r* .0277208 .01988 1.39 0.163 -.011242 .066684 .578
trabalha* .1421896 .03872 3.67 0.000 .066308 .218071 L7771
rendac~a* .0381314 .0234 1.63 0.103 -.00773 .083993 .121
usapfnm* .8095772 .02871 28.20 0.000 .753315 .865839 . 738
m* .7327862 .0311 23.56 0.000 .67183 .793743 .6885
ma* -.6367337 .09751 -6.53 0.000 -.827852 -.445615 .1
pix* -.5150764 L1177 -4.38 0.000 =-.745772 -.284381 .1
to* -.2902325 .10166 -2.86 0.004 -.489474 -.090991 .1
ba* -.4003363 .11863 -3.37 0.001 -.632841 -.167832 .1
go* -.0662768 .06365 -1.04 0.298 -.191021 .0584¢67 .1
df~* -.1100567 .07191 -1.53 0.126 -.250995 .030882 L1
mt* .0869363 .02156 4.03 0.000 .044688 .129184 .1
ms* -.0091122 .04603 -0.20 0.843 -.099335 .081111 .1
mg* .0885316 .02057 4.30 0.000 .048211 .128852 .1
(*) dy/dx is for discrete change of dummy variable from 0 to 1
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stepwise, pr(0.01):

Nivel de 1% de significancia

logit disposio proxydemanda escolaridadesuperior idadeaci

> made30 sexomulher trabalha rendaclassea usapfnm m ma pi to ba go df mt ms mg
begin with full model

p = 0.8382 > 0.0100 removing ms
p = 0.1629 >= 0.0100 removing rendaclassea
p = 0.1900 >= 0.0100 removing go
p = 0.1916 >= 0.0100 removing sexomulher
p = 0.0677 >= 0.0100 removing df
p = 0.0386 >= 0.0100 removing idadeacimade30
Logistic regression Number of obs = 2000
LR chi2 (10) = 1792.93
Prob > chi?2 = 0.0000
Log likelihood = -330.30631 Pseudo R2 = 0.7308
disposio pr~a Coef. Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Intervall]
escolaridad~r .9688367 .2331214 4.16 0.000 .5119272 1.425746
ba -1.960636 .3727124 -5.26 0.000 -2.691139 -1.230133
mt 2.108004 .5078833 4.15 0.000 1.112571 3.103437
trabalha .984205 .2420186 4.07 0.000 .5098573 1.458553
mg 1.962017 .4881448 4.02 0.000 1.005271 2.918763
usapfnm 5.139266 .2905502 17.69 0.000 4.569798 5.708734
m 4.657552 .28771 16.19 0.000 4.093651 5.221453
ma -2.731037 .3690213 -7.40 0.000 -3.454305 -2.007769
pi -2.441746 .4087385 -5.97 0.000 -3.242859 -1.640633
to -1.397872 .314517 -4.44 0.000 -2.014314 -.7814296
_cons -5.535418 .3859393 -14.34 0.000 -6.291846 -4.778991
estat class
Logistic model for disposio proxydemanda
True
Classified D ~D Total
+ 1344 90 1434
- 50 516 566
Total 1394 606 2000
Classified + if predicted Pr (D) >= .5
True D defined as disposio proxydemanda != 0
Sensitivity Pr( +| D) 96.41%
Specificity Pr( —-|~D) 85.15%
Positive predictive value Pr( D| +) 93.72%
Negative predictive value Pr (~D| -) 91.17%
False + rate for true ~D Pr( +|~D) 14.85%
False - rate for true D Pr( -| D) 3.59%
False + rate for classified + Pr (~D| +) 6.28%
False - rate for classified - Pr( D| -) 8.83%
Correctly classified 93.00%
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fitstat

Measures of Fit for logit

of disposio proxydemanda

Log-Lik Intercept Only: -1226.770 Log-Lik Full Model:
D(1989): 660.613 LR(10):

Prob > LR:
McFadden's R2: 0.731 McFadden's Adj R2:
ML (Cox-Snell) R2: 0.592 Cragg-Uhler (Nagelkerke)
McKelvey & Zavoina's R2: 0.854 Efron's R2:
Variance of y*: 22.577 Variance of error:
Count R2: 0.930 Adj Count R2:
AIC: 0.341 AIC*n:
BIC: -14457.582 BIC':
BIC used by Stata: 744.223 AIC used by Stata:

stepwise, pr(0.01): logistic

-330.306
1792.927
0.000
722
.838
.769
.290
0.769
682.613
-1716.918
682.613

w O O O

disposio proxydemanda escolaridadesuperior idade

> acimade30 sexomulher trabalha rendaclassea usapfnm m ma pi to ba go df mt ms m

> g
begin with full model
p = 0.8382 >= 0.0100 removing ms
p = 0.1629 >= 0.0100 removing rendaclassea
p = 0.1900 >= 0.0100 removing go
p = 0.1916 >= 0.0100 removing sexomulher
p = 0.0677 >>= 0.0100 removing df
p = 0.0386 > 0.0100 removing idadeacimade30
Logistic regression Number of obs = 2000
LR chi2 (10) = 1792.93
Prob > chi2 = 0.0000
Log likelihood = -330.30631 Pseudo R2 = 0.7308
disposio pr~a Odds Ratio Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval]
escolaridad~r 2.634878 .6142464 4.16 0.000 1.668504 4.160962
ba .1407689 .0524663 -5.26 0.000 .0678037 .2922536
mt 8.231796 4.180792 4.15 0.000 3.04217 22.27438
trabalha 2.675684 .6475653 4.07 0.000 1.665054 4.299732
mg 7.11366 3.472497 4.02 0.000 2.732647 18.51837
usapfnm 170.5905 49.56512 17.69 0.000 96.52462 301.4892
m 105.3778 30.31825 16.19 0.000 59.95839 185.2032
ma .0651517 .0240424 -7.40 0.000 .0316093 .134288
pi .0870088 .0355639 -5.97 0.000 .0390521 .1938573
to .2471224 .0777242 -4.44 0.000 .1334119 .4577511
_cons .0039446 .0015224 -14.34 0.000 .0018513 .0084045
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Demanda ambiental potencial para a regido centro-oeste (GO, MT e MS) com

—

APENDICE D

os trés perfis de renda e DAP=10%.

REGIAO CENTRO-OESTE

Demanda Ecolégica
(Renda de 1 a 5 saldrios e DAP 10%)

;
§

REGIAO CENTRO-OESTE

Demanda Ecolégica
(Renda de 6 a 10 saldrios e DAP 10%)
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REGIAO CENTRO-OESTE

Demanda Ecolégica
(Renda acima de 10 salarios e DAP 10%)
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Demanda ambiental potencial para a regido nordeste (BA, Pl e MA) e TO com os trés perfis de renda e DAP=10%.

REGIAO NORDESTE e TO 6’

Demanda Ecologica
(Renda de 1 a 5 saldrios e DAP 10%)

LEGENDA

REGIAO NORDESTE e TO

Demanda Ecologica
(Renda de 6 a 10 saldrios e DAP 10%)

REGIAO NORDESTE e TO

Demanda Ecologica
(Renda acima de 10 saldrios e DAP 10%)
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ANEXO A

Site da fazenda Vagafogoantes da reformulacgéo (a) e site depois da reformulacéo (b)

— e —

, e \".m.ﬂugc!

Va i:..\ fogo

LY

Link do site: http://www.vagafogo.com.br

Cadastro dos clientes no site, ligado diretamente ao banco de dados do email institucional da
Fazenda Vagafogo

yoce sty em | Contats

| St L W seag B Do e MW OF YOUr Tenas 3 e e 5 EXTRE IM CONTATO
Contato e | BT

Rua do Feota, 288 - Pusndpels - GO
CES. 7288000
Telefone:

Nome Frmal (62 33358518 094N
comtate & agadops com be

Teiatsus Coluler Facebaok:

liftps. ‘weaw facebook com vagafoge
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ANEXO B

E-Marketing daVagafogo nas principais redes sociais da internet

V Santudrio de Vida Sivestre ,.
» e ’ (
R &

o W

4
|

E
ruaman,
fnngnl!

@@ tripadvisor.com.br

O e e de

10 praias maravjlhosas‘{u icass

J :

O que fazer em Pirenopolis, GO
Pantos turisticos (22 Attvidades Compras (|
® . ::7." ‘."; A Tocwégpe ::. . opeb e

Todos 2 Aot wvn (11

Nome Pontos turisticos que os viajantas recomendam Os viajantes estao falando muito
224w 22 hunetny bem sobxe...
NPT O ccsada Cavastt
Drdesw por  Rawvang » Mimews

santuarie Vagafogo

w1 4 IOF Pow na(a ¢ Charmm
— - Viin 4o Comansiads
BESIRIEN ) T3T v s L CREEE
T2 A pET e
Taienrfa
MO AN OF W32 BANISETYRAMID E
Naoa | Foe voRatt

Heted Poasats Ventels
EE R

Pesquisar por localidade

138



ANEXO C

Oferta de servigos da Fazenda Vagafogo e parceiros em canal de e-marketing para o periodo de
baixa temporada no ano de 2012

B ta cidade
peixeurbano i

Gotdela ~

Pirendpolis: Aventura com 66% OFF em Final
de Semana para 2 com Traslado e City Tour +
Hospedagem + Arvorismo, Salto do Primata e
Caminhada Ecologica + Brunch pela S3tur
Viagens e Turismo (de R$1.478 por R$499).

Parcele em até 12x*

4020-5545

Destaques

emFnaldeSemenn o Valks

Trasiado e City Touor

oferta

53 Tur
Q Sudoeste

0 Cardume tem espirito aventureiro. Adora explorar os 4 cantos do oceano e, guando o
mar esta aquela calmaria, agitar com uma boa dose de adrenalina! Apreciador e
verdadeiro amante da natureza, adora *fugir” de vez em guando, entre uma onda e outra,
para ficar ainda mais pertinho do verde e respirar ar pure. O Peixe Urbano conhece como
ninguém o0s Habitantes Marinhos, por iss0 ja programou para eles um final de semana
emocionante com esta oferta: 66% de desconto em Final de Semana para 2
Pessoas com Traslado e City Tour + Hospedagem + Arvorismo, Salto do
Primata e Caminhada Ecologica + Brunch pela $3tur Viagens e Turismo (de
R$1.478 por R$499).

A S3tur Viagens e Turismo nasceu em Brasilia, ha 5 anos, com o objetivo de mudar a
forma de atuacdo do turismo particular e corporativo. Com uma proposta de atendimento
personalizado, moderno e Agil, a 53 & a opcéo ideal para suas viagens e negocios. A
parceria com renomadas empresas de turismo, aliada ao corpo de profissionais com
grande conhecimente de mercado, habilita a S3tur a prestar consultoria, suporte e vender
com atto padrio de gualidade todos os servicos que comercializa, compreendendo
reserva de hospedagem, pacotes turisticos, seguro de viagem e locacdo de veiculo.

A oferta de hoje traz um Pacote Aventura para o Cardume curtir fortes emocies
com Final de Semana para 2 Pessoas com Traslado e City Tour + Hospedagem +
Arvorismo, Salto do Primata € Caminhada Ecoldgica + Brunch I
Vagafogo em Pirendpolis. 0 Traslado Brasilia- Pirendpolis - Brasilia & feito com total
seguranca & conforte em veiculo climatizado. A4 Hospedagem na Pousada
Betta, proxima ao Rio das Almas, oferece privacidade, tranquilidade, otimo atendimento e
conforto para aproveitar o que ha de melhor na cidade. A pousada fica a apenas 800
metros do Centro, oferece wi-fi, delicioso café da manhd e dizspde de piscina &
estacionamento gratuito.

Buenos Aires

Limpeza do Pele com Miscara de
Argila « Rojuvenescimento Facial
com 88% Og

aH0s RS

o Limte de uso 3¢ 10 Copons poc pessca

0 cupom estard disponivel na sua
conta do Peixe Urbano om até 24
horas apds o encerramento da

0 Arvorismo consiste em pratica com trilhas suspensas entre os troncos das arvores,
com & niveis de dificuldades e obstdculos a serem vencidos pelo corajoso Cardume. Para
desafiar ainda maiz os Habitantes Marinhos, no Salto do Primata, eles sobem em uma
arvore e saltam para pegar um trapézio, em uma projecio visual de mais de 15 metros de
altura, com 3 niveis de dificuldade. A Caminhada Ecoldgica & um convie &
contemplacéo. Um percurso de 1.530 metros, com calgamento especial em madeira, sob
copas de arvores centendrias, para se exercitar e curtr a natureza, com direito a
cachoeira e piscina de 4guas naturais. Para repor as energias e matar a
fominha, Brunch fartq g Fazends Vaaafogo, patrimdnio natural da cidade, com diversas
opcies de Pdes, Queios, Geleias, Frutas e outras delicias. S3o0 mais de 40 itens! O
passeio ainda conta com City Tour, incluinde visita ao centre histdrico, ds igrejas, ao
museu, as pontes, as lojas de artesanato e a feirinha.

Pirendpolis fica a aproximadamente 150 km de Brasilia e & uma verdadeira joia ao alcance
facil dos Habitantes Marinhos da Capital Federal. Seu nome & uma homenagem & serra
dos Pirineus, gue cerca a cidade com montanhas e cachoeiras. Verdadeira reserva
natural, a cidade foi fundada por bandeirantes no século XVl e tombada como Patriménio
Cuttural Brasileiro, poiz possui indmeras construcies antigas, como igrejazs e
monumentos.

Embargue nesse mar de aventura e fortes emocdes. Garanta jd o seu cupom! A S3tur
Viagens € Turismo aguarda a reserva do Cardume pelo e-mail
peixeurbano@s3tur.com.br.
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ANEXO D

Folder da Fazenda VVagafogo com parceira Cerrado Aventuras

Lancamento!
Circuito de Tirolesas

& Nrevesen Gom 200 Motrod pox e ta £oEe 038 WvoTes

Péndulo |

7 tanangon o8 X6 mwene z |

s
Vagafogo  Gerrade

agame a sus.

3331 3765 111 3246 0043

(FRENTE) (TRAS)
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