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RESUMO

O presente artigo investiga a percep¢do que consumidores potenciais possuem frente a oferta de
produtos ambientalmente sustentaveis. Pontualmente, buscou-se conhecer, através do uso de técnicas
projetivas de complementacéo de historias, que atributos de produto e de processo verde sdo esperados
para automodveis e maoveis, assim como os riscos associados a ofertas com tais caracteristicas.
Considerando as complementacdes realizadas, foi possivel observar que os sujeitos abordados tém
conhecimento sobre os atributos de produto e de processo que o0s setores investigados disponibilizam
no que se refere a inovagdes ambientalmente sustentaveis. Todavia, infere-se que as inovagdes verdes
de automdveis podem gerar nos consumidores a percepcdo de risco funcional, ou seja, medo de que
o produto nao tenha o desempenho esperado. Em contradicdo, verificou-se nas complementagdes
que 0s sujeitos percebem em automoveis e moveis verdes um menor risco social e um menor risco
financeiro. Os resultados obtidos possibilitam aos gestores que atuam nos setores analisados orientar
seus esforcos de inovagdo e comunicagdo para os atributos listados como qualificadores, assim como
auxiliam na investigacéo tedrica sobre os processos decisorios de compra de produtos verdes.
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ABSTRACT

This article investigates the perception of potential consumers regarding the offer of environmentally
sustainable products. Employing projective techniques for sentence completion, it sought to discover
which attributes of green products and processes are expected by automobile and furniture consumers,
along with the risks associated to the offer of said characteristics. Considering the completions made,
it was possible to observe that the respondents are aware of the product and process attributes that
the studied industries provide in terms of environmentally sustainable innovations. Nevertheless,
it is inferred that green innovations in automobiles may generate a perception of functional risk
among consumers, that is, that the product does not offer the desired performance. By the other
hand, the completions revealed that the respondents perceive lower social and financial risk in green
automobiles and furniture. The results obtained allow companies of the analyzed sectors to steer their
innovation and communication efforts towards the attributes listed as qualifiers, while also assisting
the theoretical investigation about the decision-making process for purchasing green products.

Keywords: Consumer Behavior. Environmentally Sustainable Products. Select Attributes. Perceived Risk.
1 INTRODUCAO

Repensar os atuais padrdes de consumo tornou-se uma necessidade latente para governos,
entidades de classe e empresas (KOLLER et al., 2011). De fato, como afirma Baudrillard (1995), o
problema fundamental do capitalismo contemporaneo néo reside na contradi¢do entre maximizacao
do lucro e racionalizacdo da produgdo, mas sim na produtividade limitada frente a necessidade de
vender produtos. Lipovestsky (2004) complementa afirmando que a obsolescéncia programada de
produtos configura relevante caracteristica dos atuais mercados, nos quais aquelas organizacdes
que ndo disponibilizam regularmente inovacdes perdem forca de penetracdo e enfraquecem sua
marca de qualidade. Isto decorre do fato de que os mercados compradores entendem que 0 novo é
sempre superior ao antigo.

Assim, no paradigma do mundo capitalista, globalizado e consumista, principios, valores
e comportamentos das pessoas estdo estruturados na ordem do ter, das coisas, das mercadorias.
Conforme ideias de Baudrillard (1995), vive-se uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e
da abundancia, decorrente da multiplicacdo dos objetos, dos servigos, dos bens. Tal amontoamento
evidencia o excedente, a negacao da rareza, a real existéncia de uma terra da promissao.

No Brasil, estudos desenvolvidos pela Nielsen (2013) identificaram que a economia
atravessa uma sofisticagdo nos hébitos de compra. Pontualmente, detectou-se uma disposi¢dao do
mercado comprador (em todas as classes sociais e em diversas categorias) a optar por produtos mais
sofisticados e a pagar mais por eles, desfazendo-se dos produtos comprados anteriormente, ainda que
estes se encontrem em adequado estado de uso. Diante do exposto, percebe-se que a principal acéo
ndo serd a busca pela redu¢do do consumo, mas sim o desenvolvimento e a promocédo de produtos
verdes (LAFFERTY et al., 2004; TRUST; CHEN, 2010; CRONING et al., 2011). Esses produtos,
também chamados ecologicamente corretos ou ambientalmente sustentaveis, sdo aqueles capazes de
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agregar beneficios de longo prazo, reduzir o estresse do cliente e aliviar a responsabilidade ambiental
dos mesmos sem, com isso, diminuir as qualidades ditas agradaveis (MAXWELL; VORST, 2003;
CAMBRA-FIERRO et al., 2008; TRIEBSWETTER; WACKERBAUER, 2008).

Nesse contexto, varios estudos que abordam o consumo consciente tém sido desenvolvidos.
Todavia, levantamento realizado por Cronin et al. (2011) indica que ha necessidade de maior atencao
dos pesquisadores para a investigacao de certos temas. Dentre estes, os autores destacam: (i) habitos
e comportamentos dos sujeitos que afetam o processo de compra de produtos ambientalmente
sustentaveis; e (ii) efeito da percepcdo dos consumidores frente as estratégias de marketing verde.
Portanto, ha espago para pesquisas na area que identifiquem os atributos que impulsionam a compra
de produtos verdes, que analisem o tipo de informacdo e o contetdo de mensagem pertinente para
a divulgacdo de inovagdes ambientalmente sustentaveis, e que busquem conhecer as barreiras que
prejudicam o processo de decisdo de compra em produtos verdes.

Tendo por referéncia as lacunas descritas, e considerando que 0 sucesso da inovagédo
ambientalmente sustentavel decorre, entre outras variaveis, da disponibilidade de informacdes sobre
0s requisitos que orientam as decisfes de compra para produtos verdes (FOSTER JR. et al., 2000;
BRECARD et al., 2009; BROUHLE; KHANNA, 2012; LIN et al., 2013), este artigo investiga a
percepcdo que consumidores potenciais possuem frente a oferta de produtos ambientalmente
sustentaveis. Pontualmente, buscou-se conhecer, através de estudo exploratério com uso de técnicas
projetivas, que atributos de produto e de processo verde sdo esperados para automoveis e moveis,
assim como os riscos associados a ofertas com tais caracteristicas.

A escolha dos setores investigados se deu uma vez que esses envolvem processos de decisao
de alto e médio envolvimento, sendo realizadas para a compra: (i) ampla busca de informacéo e (ii)
detalhada avaliacdo de alternativas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Além disso, tendo
por referéncia os Indicadores da Producéo Industrial por Secdes e Atividades da Industria Brasileira,
com foco na regido sul do Brasil, tais setores foram 0s que apresentaram maior taxa de crescimento
nos ultimos oito anos (IBGE, 2014).

Inicialmente, o presente artigo apresenta uma revisao tedrica pertinente ao tema em estudo.
Ap6s, 0 método de pesquisa é descrito, seguido da analise dos resultados obtidos através das pesquisas
em dados secundarios e de campo. Por fim, tém-se as consideracdes finais, com limitagdes do estudo
e sugestdo de pesquisas futuras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Considerando o objetivo do presente artigo, esta secdo aborda: (i) processo de decisdo de
compra e (ii) atributos de escolha e risco percebido.

2.1 Processo de Decisdo de Compra
O estudo do comportamento do consumidor abrange a analise dos processos envolvidos

quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de determinada oferta para
satisfacdo de necessidades (SOLOMON, 2011). A area de investigacdo engloba, portanto: (i) as
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etapas vivenciadas para a tomada de decisdo, (ii) os distintos tipos de compra e (iii) os fatores
ambientais de influéncia.

Quanto ao ato da tomada de decisdo (i), ha diversos modelos propostos por pesquisadores
da area (LOPES; SILVA, 2011). Considerando que ha semelhancas substanciais entre estes, optou-
se por utilizar como referéncia neste estudo o modelo apresentado por Blackwell, Miniard e Engel
(2011), descrito no Quadro 1. Justifica-se tal escolha pelo fato do referido modelo considerar atitudes
e mecanismos de descarte como parte do processo cognitivo de escolha dos sujeitos, bem como por
analisar, de forma isolada, o ato da compra e o ato de consumo.

Quadro 1 - Descrigdo das Etapas do Processo Decisdrio de Compra

Etapas do
processo Descricéo
decisoério

Ocorre quando o individuo percebe uma diferenca importante entre o seu estado
atual e algum estado desejado. A necessidade pode ser gerada por estimulos
internos ou externos.

Reconhecimento
da necessidade

Acontece de forma interna e externa. A interna relaciona-se as memérias, seja

Busca de por experiéncias adquiridas em compras anteriores ou por outras informacoes
informacdes armazenadas. A externa refere-se ao processo de coleta de dados junto aos grupos
de referéncia e as ferramentas de divulgacao utilizadas pelas organizagdes.

Nesta etapa, os atributos importantes sao analisados. Pesquisas identificaram

Avaliacéo de . 2 . ,
N .| que o peso dado aos diferentes atributos pode variar, bem como o nimero de
alternativas pré- . :
compra alternativas a serem avaliadas. Algumas escolhas podem ocorrer entre duas

op¢Oes, enquanto outras envolvem um nimero maior de possibilidades.

O ato da compra envolve o que comprar e onde comprar. Apés a avaliacdo de
alternativas pré-compra, as intencGes dos compradores podem assumir uma de
Compra trés categorias: compra totalmente planejada (produtos e marcas séo escolhidos
na fase anterior); compra parcialmente planejada (quando a decisdo da marca
ocorre no ponto de venda); e compra nao planejada.

O consumo refere-se ao processo de utilizagéo do produto adquirido, o qual pode
ser realizado apenas pelo comprador ou por outros usuarios. Durante o consumo,

Consumo os compradores verificam se os atributos de desempenho norteadores da decisdo
corresponderam ou ndo ao “produto esperado” da oferta escolhida.

A experiéncia de compra e de consumo pode trazer a satisfacdo ou a insatisfacao

Avaliagio de como consequéncia. Nesta .fase, portantAo, 0S consumidores reaillizam' um

alternativas Pos- julgamento que pode assumir uma de trés formas: ~descfonﬁrmac;ao positiva

CONSLUMo (desempenho melhor do que o esperado); confirmagdo simples (desempenho

equivale as expectativas); e desconfirmagao negativa (desempenho pior do que
0 esperado).

Corresponde ao final da vida 1til do produto para o consumidor. Ha o descarte
Descarte direto, a reciclagem e o remarketing. Salienta-se que o remarketing corresponde
a venda de itens usados, como automoveis e imoveis, dentre outros.

Fonte: Elaboragéo Propria.
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No que se refere aos distintos tipos de compra (ii), estudos realizados sobre o comportamento
do consumidor evidenciam que o grau de envolvimento dos individuos ndo é o mesmo em todas as
situagdes de tomada de decisdo, o que sustenta a classificacao das experiéncias de aquisicdo em formas
distintas (GABRIEL, 2003). Além disso, o fato da compra ser inicial ou repetida também exerce
influéncia direta na metodologia de processo decisorio que serd desencadeado pelos compradores
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Compras iniciais podem ser complexas (também chamadas solugdo de problemas extensos)
ou podem envolver a solugdo de problemas restritos ou solucdo de problemas de médio alcance. Ja
as compras repetidas apresentam como possibilidades a solugdo de problemas repetidos ou a tomada
de deciséo habitual (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Em compras iniciais caracterizadas
como complexas, é provavel que todas as etapas do processo decisério sejam percorridas, visto que
0 impacto sobre os consumidores da responsabilidade por terem realizado uma escolha equivocada é
mais intenso (SIMONSON, 1992; MALLET, 2004). J& nas compras de médio a baixo envolvimento,
0 esforco despendido pelos compradores ao longo das etapas do processo decisério € menor,
principalmente no que se refere as regras para avaliacdo de alternativas (BETTMAN et al., 1998;
MOWEN; MINOR, 2006).

Por fim, os fatores ambientais de influéncia (iii) sinalizam que os processos decisorios sofrem
interferéncia direta de questes externas a cognicdo do consumidor. Cultura, etnia, classe social,
caracteristicas pessoais, familia e aspectos situacionais (relacionados a questfes de divulgacdo e de
ponto de venda) sdo varidveis a serem investigadas como influenciadoras ao longo de todas as etapas
percorridas para a decisdo de uma compra (BLACKWELL et al., 2011; SOLOMON, 2011).

2.2 Atributos de Escolha e Risco Percebido

Processos decisorios de compra resultam na definicio da oferta que melhor atende as
necessidades dos consumidores. Para tanto, durante a avaliacdo de alternativas pré-compra, 0s
individuos utilizam-se de critérios para dimensionar que produto, entre os contemplados no conjunto
de consideracao, serd o escolhido (WOODRUFF; GARDIAL, 1996; ALLEN, 2001; BLACKWELL et
al., 2011). Isto quer dizer que os consumidores percebem as ofertas como pacotes de atributos a serem
usados no julgamento das op¢Oes de escolha, sendo que nem todos possuem a mesma importancia
(TENG; LAROCHE, 2007). Neste sentido, distintas tipologias podem ser empregadas para classificar
os atributos e sua hierarquizacdo (ver Quadro 2).

www.unama.br AOS, Brazil, v.4, n.1, jan./jun. 2015, p. 109-126 113



Janine Fleith de Medeiros ¢ Cassiana Maris Lima Cruz ¢ Gabriel Vidor

Quadro 2 - Tipologias Empregadas para Classificar os Atributos
Autor Classificagao Descricéo
Salientes - conjunto total de atributos percebidos em determinado
produto ou marca, mas que ndo possuem, necessariamente,
importancia elevada ou determinacdo no processo de compra do
Salientes, produto.

(A1|9p7elr; importgntese Impqrtantes-subgrupodosatributossalientesqueséoconsiderados
determinantes | qualificadores, ou seja, aqueles que devem estar presentes para
que a marca seja contemplada no julgamento.
Determinantes - atributos situados entre os importantes capazes
de influenciar decisivamente a compra.
Intrinsecos - componentes fisicos e caracteristicas funcionais
Zeithaml Intrinsecos e | (design, durabilidade, tamanho etc.).
(1988) Extrinsecos | Extrinsecos - caracteristicas associadas ao produto que ndo fazem
parte de sua composicao fisica (preco, marca etc.)
Basicos - atributos que os consumidores imaginam encontrar em
McMillan Bésicos, todas as ofertas do mercado.

Discriminadores - caracteristicas diferenciadoras que distinguem
um produto de seus concorrentes.

Energizadores - atributos que direcionamaescolha por determinada
marca.

Comparaveis - atributos que os consumidores podem comparar de

& McGrath | Discriminadores
(1996) e Energizadores

Nowlis & Lo e . .
. Comparaveis e | forma mais facil e precisa, como prego e design.
Simonson ; . . . . e
(1997) Enriquecidos | Enriquecidos - atributos dificeis de comparar, como marca e
servigos agregados.
Peter & Concretos - caracteristicas fisicas e tangiveis de um produto.
Concretos e . . L
Olson Abstratos Abstratos - caracteristicas intangiveis de um produto (como
(1999) qualidade percebida, por exemplo).
Allen. N Instrumentais - qualidades intrinsecas do objeto, funcdo e utilidade,
2 Wiisog Instrumentais e | sendo o julgamento racional.
(2002) Expressivos | Expressivos - uso do objeto como mecanismo de autoexpresséo,

sendo o julgamento afetivo.

Fonte: Elaboragéo Propria.

Além de conhecer os atributos valorizados pelos consumidores, 0s gestores das organizagdes
precisam compreender as regras de decisdo norteadoras da ponderagao para a definicdo da compra
(MALLET, 2004). Conceitualmente, as regras de decisdo correspondem as estratégias que selecionam
uma dentre varias alternativas de escolha (BETTMAN et al., 1998; SHETH et al., 2001). Em
decorréncia do tipo de compra que o comprador esta vivenciando, as alternativas podem variar de
procedimentos simplistas aqueles significativamente elaborados (GABRIEL, 2003). Isso ocorre em
funcg&o do risco percebido.

Conceitualmente, pode-se dizer que risco percebido engloba duas questdes principais: incerteza
e consequéncias (BATESON, 1995). De acordo com Schiffman & Kanuk (2009), embora n&o haja um
consenso na academia, em geral, seis diferentes tipos de riscos percebidos séo abordados na literatura: (i)

financeiro; (i1) fisico; (iii) social; (iv) de desempenho; (V) psicologico; e (vi) risco de tempo/conveniéncia.
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Em compras de alto envolvimento, também designadas por compras complexas, nas quais 0s
compradores percebem maior risco, 0s procedimentos de decisdo podem caracterizar-se por ser: (i)
ndo-compensatdrios ou (ii) compensatorios. Nas regras de decisdo ndo-compensatorias, o ponto fraco
em um atributo do produto ndo pode ser compensado por um desempenho superior em outro atributo.
Nas regras de decisdo compensatdrias, o ponto fraco de um atributo pode vir a ser compensado pelo
ponto forte de outro (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2011).

Em ambos os processos, a escolha final pode ocorrer em fun¢do de um atributo considerado mais
importante ou em decorréncia do melhor conjunto (GABRIEL, 2003). Dessa forma, as organizagdes
devem estabelecer mecanismos para identificar os atributos importantes e seus pesos para, assim,
definir aqueles que determinam a escolha pela oferta da marca (HAIR et al., 2005; MALHOTRA,
2006; MOWEN; MINOR, 2006).

3 METODO

Este estudo caracteriza-se por ser exploratorio. Essa orientacdo é apropriada, uma vez que
se deseja obter percepcdes para desenvolver uma abordagem ao problema (MALHOTRA, 2006),
no caso, identificar que atributos de produto e de processo verde sdo esperados para automodveis e
maoveis, assim como 0s riscos associados a ofertas com tais caracteristicas. Quanto a abordagem
utilizada, foram realizadas tanto (i) pesquisa em dados secundarios quanto (ii) pesquisa de campo.

Através da investigacdo de dados secundarios (i), foi possivel identificar os atributos
ambientalmente sustentiveis que a inddstria automobilistica e a industria moveleira podem
disponibilizar ao mercado. Conforme Malhotra (2006), os dados secundarios séo aqueles disponiveis
em organizagdes comerciais, os quais foram coletados para alguma finalidade que difere do problema
em questdo. Constituiram fontes para a pesquisa 0rgdos ndo-governamentais, como periodicos
especializados nos setores em estudo (como as revistas RG Mdvel, Autoesporte e Quatro Rodas), e
associag0es de classe (Anfavea e Abimovel).

Na pesquisa de campo (ii), a coleta de dados seguiu a abordagem qualitativa, utilizando
técnicas projetivas (Apéndice A). As técnicas projetivas constituem uma forma ndo-estruturada
e indireta de questionario capaz de incentivar os entrevistados a projetarem suas motivacdes,
crencas, atitudes ou sensac6es subjacentes sobre o problema em estudo. Entre as técnicas de coleta
possiveis para 0s métodos projetivos, o estudo utilizou aquela que envolve a complementacgéo de
uma historia, sendo que, para a elaboracdo destas, foram utilizadas as informacdes provenientes
da pesquisa em dados secundarios, bem como a referéncia tedrica do modelo cognitivo de
processo de decisdo de compra elaborado por Blackwell, Miniard & Engel (2013), dando-se
énfase a etapa avaliacdo de alternativas pré-compra. Assim, como nestas técnicas pede-se aos
respondentes que completem uma situacdo de estimulo, no procedimento de coleta de dados,
foram distribuidos trechos de historias relacionadas aos processos decisérios de compra de
automdveis e moveis para que os sujeitos formulassem conclusdes com suas préprias palavras. A
validacdo do conteudo do instrumento foi realizada por dois especialistas.
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A coleta de dados envolveu 12 sujeitos, selecionados por julgamento, considerando-se
como critérios idade (intervalos de 21-30, 31-40 e 41-50), classe social (A e B) e escolaridade
(ensino superior). Justifica-se a escolha destas variaveis no fato de que os fatores pessoais
exercem forte interferéncia nos processos decisorios dos compradores (SOLOMON, 2011).
Quanto ao numero de participantes, destaca-se que, nas pesquisas qualitativas, a importancia
dos elementos da amostra centra-se na compreensdo que ela ird permitir das percepcoes,
preferéncias e comportamento dos consumidores, e ndo na quantidade de elementos que a
compdem (BAUER; GASKELL, 2005).

Com relacdo ao procedimento de analise dos dados, empregou-se a analise de contetdo
(BARDIN, 2000). Dessa forma, primeiramente procedeu-se a separagdo e ao isolamento de cada
fracdo significativa do material textual, as quais foram sendo codificadas. Apds a codificagdo, foi
realizada a categorizacdo através do método dedutivo, ou seja, as categorias foram estabelecidas
tendo por referéncia os contetdos tedricos e os dados secundarios decorrentes das pesquisas
realizadas sobre o tema.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados deste estudo encontra-se dividida em dois blocos: inicialmente, tem-se
a descricdo dos resultados advindos da pesquisa realizada em dados secundarios, ou seja, atributos de
produto e de processo verde inseridos nos processos de desenvolvimento dos setores investigados (4.1);
posteriormente, as informacdes decorrentes da pesquisa de campo séo descritas e analisadas (4.2).

4.1 Analise da Pesquisa em Dados Secundarios

Para conhecer os atributos de produto e de processo ambientalmente sustentaveis que o setor
automobilistico e que o setor moveleiro disponibilizam aos mercados compradores, foi realizada uma
busca em periddicos especificos, bem como nas associagdes de classe de ambos os setores. Assim, 0

Quadro 3 apresenta uma lista de atributos relacionados a pratica de inovacdo dos setores investigados.

Quadro 3 - Atributos ambientalmente sustentaveis dos setores pesquisados

Atributos Industria Automobilistica Industria Moveleira
Selo de certificagdo sobre matéria-prima
Alto rendimento por km rodado; utilizada;
Equipamentos e componentes para Facil manutencéo;
reducdo da emissao de gases poluentes; | Durabilidade;
. Motor elétrico; Facilidade de montagem e desmontagem;
Atributos P .. .
Motor hibrido; Materiais reciclados presentes no
de Produto - : e
Materiais reciclados presentes no mobiliario;
veiculo; Materiais organicos presentes no
Materiais organicos presentes no mobiliario;
veiculo. Mobiliério produzido totalmente com
material reciclado. continua..
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continuagéo Quadro 3

Diminuicdo da quantidade de materiais | Consumo reduzido de energia elétrica
pesados utilizados na linha de durante a fabricacdo;
montagem; Utilizacao de madeiras certificadas;
Consumo reduzido de energia elétrica Utilizacéo de chapas de madeira
durante a montagem; reconstituidas;

Atributos | Geracédo de energia elétrica na Tratamento de residuos;

de montagem; Desenvolvimento de subprodutos oriundos

Producdo | Tratamento de residuos; dos residuos do processo produtivo;
Manuteng&o e reparos projetados; Pesquisa para producao de mobiliario
Materiais a serem reciclados do carro no |a partir do descarte de outros produtos
final de sua vida util, (madeira, plastico, tecidos etc.);
Agoes projetadas para o descarte final do | Acdes projetadas para o descarte final do
produto. produto.

Fonte: Elaboracéo Propria.

O conhecimento dos atributos possibilitou a qualificacdo do instrumento de coleta de dados,
ou seja, 0s mesmos subsidiaram, junto com o modelo referencial de processo de decisdo de compra
proposto por Blackwell, Engel & Miniard (2011), a elaborag&o das histérias a serem complementadas
pelosindividuos. Alémdisso, tendo clarezasobre os atributos de produto ja possiveis de disponibilizacédo
ao mercado consumidor, bem como sobre os atributos de processo que podem minimizar o impacto
ambiental dos produtos, pode-se investigar o conhecimento que os elementos da amostra possuem
acerca desses produtos.

4.2 Analise da Pesquisa de Campo

Respeitando os critérios descritos no item 3.3, a amostra foi composta por pessoas de ambos
0s sexos (seis homens e seis mulheres), com idades entre 21 e 50 anos, sendo que todos os elementos
possuem ensino superior completo. Na tabela 1, o perfil de cada participante € descrito, respeitadas
suas identidades.

Tabela 1 - Caracterizacdo dos sujeitos amostrados

Sujeito A - Homem, 23 anos,
Engenheiro Civil.
Grupo 1 | Sujeito B - Mulher, 21 anos,

(21- 30 | Secretaria.

anos) | Sujeito C - Homem, 25 anos, Bidlogo.
Sujeito D - Homem, 29 anos,
Contador.
Sujeito E - Mulher, 31 anos, Arquiteta.
Sujeito F - Mulher, 33 anos, Jornalista.
Sujeito G - Homem, 35 anos,
Empresario.
Sujeito H - Homem, 37 anos,
Economista.

Grupo 2
(31-40
anos)
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Grupo 3
(41- 50
anos)

Sujeito | - Homem, 42 anos,
Coordenador de TI.

Sujeito J - Mulher, 47 anos,
Engenheira Quimica.

Sujeito L - Mulher, 41 anos, Professora
de Ensino Superior.

Sujeito M - Mulher, 42 anos,
Administradora.

Fonte: Elaboragéo Propria.

Com relagdo a identificagdo e a analise dos atributos verdes relevantes para a compra de
automoveis e de moveis, tendo-se por referéncia as historias que foram completadas, primeiramente
serdo apresentados os resultados obtidos para o setor automobilistico e, na sequéncia, para o setor
moveleiro. Vale destacar que as complementacGes solicitadas buscaram gerar, em um primeiro
momento, atributos verdes gerais para produto e producdo. Apds, procurou-se investigar atributos
verdes pontuais de producdo e, por fim, atributos verdes de produto (caracteristicas e desempenho).

Tal sistematizacao justifica-se no levantamento feito em fontes secundarias sobre o assunto.
Referente aos atributos verdes valorizados pelos entrevistados quando avaliam automoveis,

identificou-se com maior frequéncia de citagdo a economia de combustivel por km rodado, emprego

de materiais reciclados, uso da tecnologia flex, possibilidade de utilizacdo de biocombustiveis,
caracteristicas que diminuam a emissdo de CO, e também a tecnologia de motor hibrido (ver tabela 2).

Tabela 2 - Atributos Gerais Mapeados para Automoveis Verdes

Atributos Frequéncia
Economia (litros por km rodado) 10
Utilizacdo de materiais reciclados 9
Carro flex 9
Motor que aceite biocombustivel 6
Menor emissdo de CO, 4
Motor hibrido 4

Fonte: Elaboragéo Propria.

Quanto aos atributos relacionados ao processo produtivo, a maioria destacou como atributo a pesquisa

de novas tecnologias. Também foi citado como atributo qualificador “reducdo de residuos” (ver tabela 3).

Tabela 3 - Atributos Relacionados ao Processo Produtivo para Automoveis Verdes

Atributos Frequéncia
Pesquisa de novas tecnologias 6
Reducdo de residuos 3
Destinacdo correta de residuos 1
Uso de metais mais leves 1

Fonte: Elaboragéo Propria.
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Para os atributos de caracteristicas do produto, a maioria dos individuos destacou a
utilizacdo de materiais reciclados, bem como alternativas tecnologicas de motores (flex, que aceita
biocombustivel, hibrido e elétrico). Além disso, “uso de fibras naturais” também foi atributo citado.
Neste item, analisando as complementag¢des, foi possivel identificar a preocupagdo dos consumidores
com relacdo ao desempenho e ao conforto dos veiculos, ou seja, eles entendem que os atributos
citados ndo devem impactar negativamente nestes outros atributos. Identifica-se, portanto, que os
sujeitos tendem a vivenciar risco de funcionalidade quando expostos a determinados atributos de
automoveis verdes.

Tal inferéncia pode ser ratificada ao analisar os atributos de desempenho projetados para
carros verdes, uma vez que o atributo “menor poténcia” foi associado por todos os respondentes a um
automovel ambientalmente sustentavel. Ainda com rela¢do ao desempenho dos carros verdes, foi citado
como atributo o “menor custo”, decorrente da economia de combustivel por km rodado (ver tabela 4).

Tabela 4 - Atributos de Produto Mapeados para Automoveis Verdes

Atributos Frequéncia
Economia (litros por km rodado) 10
Carro flex 9
Motor que aceite biocombustivel 6
Motor hibrido 4
Motor elétrico 3
Utilizagao de fibras naturais 3

Fonte: Elaboragéo Propria.
Quanto aos atributos verdes valorizados pelos sujeitos quando avaliam maveis, tem-se com
maior frequéncia de citagdo a utilizacdo de materiais reciclados, seguido de matéria-prima proveniente

de reflorestamento, facil manuten¢do e selo de procedéncia (tabela 5).

Tabela 5 - Atributos Gerais Mapeados para Mdéveis Verdes

Atributos Frequéncia
Utilizacdo de material reciclado 10
Matéria-prima proveniente de reflorestamento 9
Facil manutencédo 8
Selo de procedéncia 8

Fonte: Elaboragéo Propria.

No que diz respeito aos atributos gerais relacionados ao processo produtivo, “tecnologia de
producdo mais verde” foi o atributo com maior frequéncia de citacdo. Apds destacaram-se o0s atributos
“reaproveitamento total das sobras de corte”, “matéria-prima proveniente de reflorestamento”,

“tratamento de residuos” e “logistica reversa” (tabela 6).
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Tabela 6 - Atributos Relacionados ao Processo Produtivo para Mdveis Verdes

Atributos Frequéncia

Tecnologia de producdo mais verde 7
Reaproveitamento total das sobras de corte
Matéria-prima proveniente de reflorestamento
Tratamento de residuos

N BB

Fonte: Elaboragéo Propria.

Sobre os atributos de caracteristicas do produto, a maioria dos sujeitos amostrados afirma que
0s moveis verdes devem conciliar materiais organicos e reciclados. Nos méveis organicos, as pessoas
destacaram, através das complementagdes, a utilizacdo de vime e de fibras, bem como os moveis de
demolicdo. Ainda, nos grupos de menor faixa etaria, a logistica reversa foi citada, ou seja, espera-se
que as empresas que comercializam os mdveis estejam também preparadas para recebe-los quando os
consumidores ndo os desejarem mais.

Para os atributos de desempenho de moveis verdes, os consumidores amostrados destacaram,
além da durabilidade, facil manutencdo, montagem e desmontagem facil e design (mdveis bonitos e
confortaveis). Com base no exposto, a tabela 7 sintetiza os atributos mapeados como relevantes para
a compra de moveis verdes por cada um dos grupos pesquisados.

Tabela 7 - Atributos de Produto Mapeados para Méveis Verdes

Atributos Frequéncia
Utilizac@o de material reciclado e organico 10
Facil manutencédo 7
Durabilidade 6
Montagem e desmontagem facil 3
Logistica reversa 2
Design 2

Fonte: Elaboragéo Propria.

Como na avaliacdo de alternativas pré-compra os consumidores utilizam critérios para
dimensionar que produto, entre os contemplados no conjunto de consideragdo, sera o escolhido
(WOODRUFF; GARDIAL, 1996; ALLEN, 2001; BLACKWELL et al., 2011), uma contagem
para sintetizar os principais atributos/requisitos percebidos como importantes/qualificadores em
um automével e em um movel ambientalmente sustentavel foi realizada. Na tabela 8, tem-se a
apresentacdo destes atributos importantes, bem como de variaveis aqueles associados, as quais podem

vir a influenciar positivamente a decisdo de compra (ALPERT, 1971).
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Tabela 8 - Atributos e variaveis para automaéveis e moveis verdes

Atributos importantes/ Frequéncia Variaveis associadas
qualificadores para de citacdo
automoveis

Motor do veiculo 17 Carro flex
Motor hibrido

Novas tecnologias 16 Motor que aceita biocombustivel
Menor emisséo de CO2

Materiais utilizados 13 Materiais reciclados

Uso de fibras naturais

Atributos importantes/ Frequéncia Variaveis associadas
qualificadores para moveis de citacao
Procedéncia da matéria-prima 27 Fibras naturais

Madeira de demolicao
Madeira de reflorestamento
Material reciclado

Certificacao 21 Selo de certificagao

Tecnologia de producgéo 21 Reaproveitamento total das sobras de corte
Tratamento de residuos
Facil manutencédo

Fonte: Elaboragéo Propria.

Por fim, considerando as complementacdes realizadas pelos sujeitos, foi possivel observar
que eles tém conhecimento sobre os atributos de produto e de processo que 0s setores investigados
disponibilizam no que se refere a inovagdes ambientalmente sustentaveis. Todavia, infere-se que
as inovagdes verdes de automovel podem gerar nos consumidores a percepc¢do de risco funcional,
traduzida na forma de medo que o produto ndo tenha o desempenho esperado. Em contradicgéo,
verificou-se nas complementagdes que os sujeitos percebem em automdveis € moveis verdes menor
risco social e menor risco financeiro, ou seja, produtos verdes ndo irdo resultar em constrangimento
social e valem o custo associado (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou conhecer atributos de produto e de processo percebidos para
automoveis e mdveis verdes, bem como o risco associado a eles. Em sintese, os resultados obtidos
indicam que os consumidores que constituiram a amostra tém conhecimento sobre os atributos
de produto e de processo que os setores investigados disponibilizam no que se refere a inovagoes
ambientalmente sustentaveis, sendo “economia”, “utilizacdo de materiais reciclados” e “motor flex”
os atributos mapeados como qualificadores para automoveis, e “utilizacdo de material reciclavel”,
“matéria-prima proveniente de reflorestamento”, “facil manutencdo” e “selo de procedéncia” os

atributos qualificadores identificados para moveis.
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Relacionando-se os resultados com a teoria referente ao estudo do comportamento do
consumidor, vale destacar que os produtos verdes investigados configuram compras de alto (carro) e
médio envolvimento (mdveis). Nesse tipo de compra, 0s sujeitos tendem a perceber maior risco em
decorréncia do maior valor monetario a ser despendido, bem como em funcdo de outros fatores que
podem proporcionar dissonancia cognitiva (arrependimento p6s-compra). Por isso, entende-se relevante
destacar que algumas das inovagdes desenvolvidas nos produtos foco da pesquisa podem gerar nos
consumidores risco funcional, percebido no medo manifestado de que o produto ndo tenha o desempenho
esperado, bem como que outras caracteristicas podem diminuir o risco social e o risco financeiro.

Entretanto, algumas limitacdes, decorrentes da abordagem qualitativa, devem ser mencionadas.
Inicialmente, ndo foi possivel gerar os atributos determinantes para a compra de automdveis e de
moveis verdes, visto que estes decorrem dos julgamentos de utilidade realizados pelos consumidores
(ALPERT, 1971). Diante do exposto, sugere-se a realizacdo de estudo quantitativa que, através do
emprego da metodologia de anélise conjunta, determine o valor relativo que os individuos d&o aos
atributos importantes, bem como a utilidade que associam as variaveis destes atributos.

Além disso, por ser qualitativo, este estudo propde relacionamentos que demandam analise
adicional, como os riscos percebidos e os riscos minimizados pelos atributos verdes. Tais verificagoes
poderiam ser desenvolvidas através de experimentos (MALHOTRA, 2006) e poderiam envolver ndo
apenas 0s setores investigados neste estudo, mas também outros que situam suas ofertas em processos
de compra de menor envolvimento. Os projetos experimentais podem determinar o quanto alguns
requisitos verdes minimizam riscos percebidos em distintos processos decisdrios, bem como o quanto
alguns riscos podem prejudicar a intencdo de compra por produtos verdes.

De porte de tais informagdes, a industria poderia melhorar a gestdo de métodos e técnicas
empregados no processo de desenvolvimento de produtos, tais como QFD (desdobramento da fungéo
qualidade), DFM (projeto para a manufatura), FTA (arvore de anélise de falhas), FMEA (anélise dos
modos de falhas e seus efeitos) e VE/VA (engenharia de valor e analise de valor). Teoricamente, 0
desenvolvimento dos estudos quantitativos sugeridos contribuiriam para a diminuicdo das lacunas
descritas na reviséo de Cronin et al. (2011), bem como possibilitariam o desenvolvimento de estudos
posteriores, tanto para identificar cursos alternativos de acdo quanto para desenvolver hipoteses, até
porque valores, motivagdes e atitudes demandam alternativas de investiga¢do mais flexiveis e sdo temas
latentes em consumo consciente (PEPPER et al., 2009; AVERDUNG & WAGENFUEHRER, 2011).
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APENDICE A - Instrumento de coleta da pesquisa exploratdria

Histdrias para complementacao:

Atributos
correspondentes com
base na pesquisa
realizada em dados
secundarios:

Catia esta decidindo sobre a compra de mdveis para 0 novo apartamento.
Ela deseja comprar produtos que sejam ecologicamente corretos, ou seja...
Paulo esta visitando uma série de sites de montadoras e concessionarias
para decidir sobre a compra de seu primeiro automdvel. Ele deseja adquirir
um carro popular, com poucos acessorios, mas que cause menor impacto
ambiental. Para sua decisdo, portanto, é necessario que o produto ofereca...

Atributos verdes de
produto para moéveis -
GERAL

Atributos verdes
de produto para
automoveis - GERAL

Jean estuda comprar uma nova cozinha para sua casa. Conversando com o
vendedor de uma determinada empresa, o Jean ficou surpreso ao saber que
amarca X possui uma série de a¢Oes para tornar a producao de seus moveis
mais limpa. Dentre as a¢des que o vendedor destacou, a que mais chamou
sua atencao foi...

Manuela e Paulo foram visitar as instalacdes de uma montadora de veiculos
junto com seus colegas de faculdade. Ambos ficaram surpresos com a
quantidade de a¢des ecoldgicas que hoje estdo sendo realizadas no processo
de producdo dos automdveis. Na viagem de volta, contudo, os colegas
iniciaram uma discusséo sobre qual delas era mais relevante. Para chegar a
uma concluséo, os alunos chamaram os professores que acompanhavam a
viagem para uma argumentacdo. Segundo os professores...

Atributos verdes de
producgdo para moveis
- GERAL

Atributos verdes
de producéo para
automoveis - GERAL

Patricia e Carlos estdo trocando os méveis de sua sala. Ela deseja adquirir
um mobiliario que seja totalmente produzido com material reciclado. Ja
Carlos considera que o ideal seria uma mescla entre materiais reciclados e
organicos. Conversando com o arquiteto, estes sugeriu que o casal optasse
por....

Leticia esta desenvolvendo uma pesquisa sobre as caracteristicas mais
valorizadas nos carros considerados mais ecoldgicos pelo mercado.
Segundo os resultados da sua coleta de dados, o tipo de motor de maior
preferénciaé....

Ja com relacdo aos materiais utilizados no veiculo, 0s sujeitos entrevistados
preferem....

Por fim, na hierarquizagdo final, entre motor, materiais utilizados e
equipamentos e componentes para reducdo da emissdo de gases poluentes,
ficou claro que....

Atributos verdes de
caracteristicas de
produto para moveis.

Atributos verdes
de caracteristicas
de produto para
automaveis.

Daniela esta decidindo com qual empresa ira projetar e encomendar seu
novo quarto. A empresa A enfatiza a facil manutencéo para seus produtos.
A empresa B a facilidade de montagem e desmontagem. Em termos de
durabilidade, A e B, equiparam-se. Assim, Daniela optou pela empresa....
Um vendedor de automéveis deseja aumentar a participacdo de clientes
que compram carros mais verdes. Conversando com um cliente sobre sua
resisténcia, este afirmou ao vendedor que carros ecoeficientes possuem
menor rendimento por KM rodado. O vendedor....

Atributos verdes
de desempenho de
produto para moveis

Atributos verdes
de desempenho

de produto para

automoveis

Fonte: Elaboragéo Prépria
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