EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —7 a 11 de setembro de 2013

A INFLUENCIA DA INOVACAO SUSTENTAVEL NA AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS DE COMPRA PELO CONSUMIDOR DE PRODUTOS
ELETROELETRONICOS

Autoria: Denise Cardoso Pereira, Bianca Notarnicola, Guilherme Bavaresco Romano,
Mariana de Castro Santos, Marcio Massao, Rita de Cassia D. Modolo

RESUMO

O objetivo, desta pesquisa, ¢ identificar quais sdo os aspectos de avaliagdo de alternativas que
o consumidor, de produtos eletroeletronicos, considera na aquisicdo de bens com inovagdes
sustentaveis. Realizou-se pesquisa quantitativa, com 203 pessoas nas cidades de Barueri,
Cotia e Osasco. O questionario foi aplicado por meio eletronico e em papel impresso.
Identificou-se que ja existe uma preocupagdo com 0S conceitos socioecondmicos e
ambientais, porém os aspectos preco e qualidade t€ém maior relevancia. Observou-se, ainda,
que quando uma marca consagrada promove a ideia ambiental, os consumidores sdo
influenciados por ela no momento de avaliar as alternativas de compra.

1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema o estudo da relagdo do comportamento do consumidor e
as avaliacOes de alternativas no processo de decisdo de compra de produtos com inovagao
sustentavel. A partir deste tema, decorreu o seguinte problema de pesquisa: Quais os aspectos
de avaliagdo de alternativas o consumidor, de produtos eletroeletronicos, considera na
aquisi¢do de produtos com inovagdes sustentaveis?
Este trabalho procurou refletir sobre a sociedade do consumo e o impacto que este
comportamento traz em relagdo as questdes ambientais, e, também, como estas questdes
influenciam o comportamento do consumidor. Optou-se por estudar a sustentabilidade como
tema central por ser um assunto bastante atual que tem sido pauta de diversas discussoes.
Durante muitos anos, as questdes ambientais ndo eram levadas em considerag@o nos processos
produtivos € na aquisicdo de bens duraveis. Consideravam-se, apenas, os resultados
econdmicos ¢ financeiros e os beneficios imediatos que estes produtos trariam ao consumidor
final. A partir da década de 70, iniciou-se, de forma sutil, a preocupagdo com o meio
ambiente, sinalizando que se ndo houvesse mudanga por parte das organizacdes, € no modo de
vida das pessoas, 0s recursos naturais iriam se exaurir. Gradativamente, comegou-se a sentir
com mais intensidade, os resultados da acdo do homem sobre o meio ambiente. Com o passar
dos anos, diversos estudos, conferéncias e relatorios apresentaram e evidenciaram a situacao
alarmante pela qual o planeta estd passando. Em virtude disso, algumas empresas comecaram
a reagir, ¢ passaram (e ainda passam) por um momento de reestruturagdo ¢ de adequagdo de
seus processos ¢ produtos, inserindo o conceito da sustentabilidade nas suas praticas
organizacionais. Essas empresas buscam, por meio de praticas sustentaveis, atingir os
beneficios econOmicos, sociais e ambientais, o triple bottom line (TBL), proposto por
Elkington (2012).
A inovagdo sustentavel surge, nesse cendrio, como um mecanismo adotado por algumas
empresas na busca de solugdes que contemplem os resultados sociais, ambientais e
econdmicos (ELKINGTON, 2012; HART; MILSTEIN, 2004). A inovagdo sustentavel &,
também, uma alternativa para a empresa ter um melhor posicionamento no mercado ¢
aumentar o volume de vendas, além de, em alguns casos, adequar-se as exigéncias da
legislagdo. E uma forca emergente e fundamental para as mudangas nos negdcios e nas
sociedades (LARSON, 2000).
Antes de o consumidor adquirir um produto, no entanto, ele passa pelo processo de decisdo de
compra, que envolve algumas etapas, sendo uma delas, a avaliacdo das alternativas de
compras que ele possui. Considerando-se que, com o passar dos anos, aumenta a legido de
pessoas preocupadas com a producdo de lixo, poluicdo e o aquecimento global ocasionados,
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principalmente, pelo excesso de consumo ou por compras equivocadas, pode-se considerar
que a sustentabilidade deve estar presente em pelo menos algumas das etapas de decisdo de
compra. Sabe-se, ainda, que ao avaliar as op¢des de compra de determinado produto o
consumidor pode avaliar as condigdes de descarte do produto apds seu consumo.

Neste contexto, chama a aten¢do o consumo de produtos eletroeletronicos, cujas aquisi¢des
tém aumentado bastante nas ultimas décadas. Porém, nem sempre o consumidor encontra
opgoes de descarte que possam mitigar o impacto destes residuos no meio ambiente.

Nesta industria, percebem-se diversas manifestacdes de empresas buscando minimizar o
impacto ambiental de seus produtos. Dentre estes movimentos, pode-se citar, a titulo de
exemplo, a busca pela redugdo de componentes internos, ou o desenvolvimento de produtos
que consomem menos energia. Do lado da sociedade civil, observa-se a criagdo de diversas
entidades orientadas para a reciclagem ou reaproveitamento de produtos eletroeletronicos
apos seu uso, corroborando com o objetivo de reduzir o lixo eletronico.

Posto isso, o objetivo deste trabalho ¢ identificar quais sdo os aspectos de avaliacdo de
alternativas que o consumidor, de produtos eletroeletronicos, considera na aquisicdo de
produtos com inovagdes sustentaveis. Entendendo-se como produtos eletroeletronicos:
televisores, notebooks, computadores, celulares e aparelhos de DVD.

Para isso, foi estudado o comportamento do consumidor de produtos eletroeletronicos, o
processo de decisdo de compra destes produtos, as defini¢des de inovagdo e inovagdo
sustentavel na industria de eletroeletronicos, a revisdo da literatura sobre estes temas sera
apresentada no proximo capitulo. A seguir serd apresentada a metodologia da pesquisa
utilizada neste trabalho, a analise dos dados e as consideragdes finais. Optou-se por
apresentar as hipoteses durante o referencial teérico com o objetivo de esclarecer ao leitor
como as mesmas foram elaboradas. Finalmente, serdo apresentados as bibliografias utilizadas
neste trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para compreender a proposta do problema de pesquisa, bem como as hipoteses que permeiam
este trabalho, foi realizada a revisdo bibliografica dos conceitos relacionados a:
sustentabilidade, inovagdes sustentaveis € comportamento do consumidor.

2.1 Sustentabilidade

A sustentabilidade é um conceito complexo, que estd sempre associado as questdes sociais,
ambientais e econOmicas. Além disso, trata da preocupagdo com a producdo, consumo,
descarte e uso dos recursos naturais disponiveis, de forma que estas atividades nao
comprometam as geracdes futuras, nem as populagdes menos favorecidas (BANSAL, 2005).
As questdes ambientais tem sido uma das grandes preocupag¢des mundiais nos ultimos
tempos, consequéncia de um consumo excessivo de recursos ambientais ¢ do aumento da
poluicdo (SCHLEGELMILCH et al., 1996). A Revolucao Industrial é considerada uma das
grandes responsaveis pelo aumento da degradagdo ambiental, em virtude do uso de recursos
naturais em grande escala, e da queima de carvdo para geragdo de energia e outras atitudes
que também impactavam o meio ambiente, porém com menos intensidade (CURI, 2011).
Muitas tentativas tem sido empenhadas no sentido de mitigar o impacto das agdes do homem
no meio ambiente. Uma delas, o Protocolo de Quioto, assinado em 1997, tem como proposta
determinar que os paises devem diminuir a emissdo de gases de efeito estufa em 5% até 2012,
comparando com seus registros anteriores (CURI, 2011). A Conferéncia de Copenhague,
acontecida em 2009, permitiu que cada pais propusesse suas metas e criou um fundo que
conta com a reunido de 100 bilhdes de dolares em prol das causas ambientais (CURI, 2011).
Segundo Barbieri (2007), apds a Conferéncia Rio 92, todas as organizacdes, a sociedade e até
a legislagdo, de alguns paises, inseriram definitivamente o conceito de desenvolvimento
sustentavel. Desta forma, as questdes ambientais, sociais € econdmicas passaram a estar
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incluidas, nas discussdes empresariais. O chamado de Kofi Annan para o Pacto Global e a
introducdo do conceito do triple bottom line, definido por Elkington (2012), atuaram de forma
positiva na inser¢do desse conceito. Tanto na defini¢do do Desenvolvimento Sustentavel,
como nos preceitos da Sustentabilidade Corporativa, os trés pilares (social, ambiental e
econdmico) mostram-se interdependentes, apesar de serem autossuficientes, de forma que se
analisados separadamente fica mais dificil buscar a sustentabilidade, além disso, a auséncia de
um dos trés elementos ndo caracteriza a sustentabilidade (BANSAL, 2005).

A sustentabilidade corporativa, para Barbieri et al. (2010) trata da adequagdo da empresa ao
Desenvolvimento Sustentavel adaptando seus produtos, servigos e, até mesmo, modelo
organizacional. H4 quem veja isso como oportunidade de se destacar no mercado e até
melhorar a imagem da empresa, mas hd quem se oponha. Organizacdo sustentavel ¢, desta
forma, aquela que, simultaneamente, procura ser eficiente em termos econOmicos, visa
respeitar a capacidade de suporte do meio ambiente e, também, ser instrumento de justica
social, promovendo inclusdo, a prote¢do as minorias e grupos vulneraveis, e o equilibrio entre
os géneros (BANSAL, 2005, BARBIERI et al., 2010).

Hoje, pode-se dizer que o tema Desenvolvimento Sustentavel tem se concretizado por meio
de diversas condutas em todo mundo. As inovagdes quando pensadas somente na demanda,
com bases sistematicas podem causar prejuizos ao meio ambiente, por isso deve-se considerar
os aspectos socioambientais como pauta do desenvolvimento de produtos, reduzindo o
consumo e o prejuizo dos recursos ambientais (BARBIERI, 2007).

2.2 Inovaciao Sustentavel

Uma analise histérica, permitiu perceber que ndo ha estabilidade no capitalismo
(SCHUMPETER, 1912, 1939, 1942 apud CURI, 2011). Fatores como guerras, aumento da
populagdo e de riqueza influenciam nesse sistema, porém a inovagdo € 0 que exerce maior
contribuicdo para o mundo capitalista, pois nela acontece a reinvengdo de novos produtos,
processos e novos mercados (SCHUMPETER, 1939 apud CURI, 2011), criando um ciclo,
denominado por Schumpeter, “destruicdo criativa” . A inovacdo, ¢ hoje, amplamente
reconhecida como o principal motor do crescimento industrial, bem como uma das principais
causas de perturbagdo social e ambiental (HALL; VREDENBURG, 2003). Ela ¢ a grande
responsavel pelo sucesso alcangcado por muitas empresas, por oferecer diversas vantagens
competitivas. Nesse contexto, percebe-se a migragdo das vantagens competitivas relativas ao
patrimdnio da empresa, para uma vantagem ocasionada pela mobilizacdo e gestdo de recursos
(EISENHARDT; MARTIN, 2000) e, também, pelo gerenciamento de conhecimento e dos
avancos tecnologicos para a criacdo de novas ofertas (TIDD et al., 2008).

Para Christensen (2003), empresas inovadoras estardo sempre a frente do que o consumidor
espera de um produto inovador. Isso ocorre, pois elas querem atender os consumidores que
ainda ndo estdo satisfeitos e esperam se manter a frente desses desejos. Desta maneira,
buscam alternativas de como inovar para atender essa nova demanda. As inovagdes podem
acontecer no produto, no processo de produgdo, na posicdo em que a empresa tenta inserir o
produto ou servico e, até, em paradigmas, alterando as ideias intelectuais que a empresa
possui (TIDD et al., 2008).

Quanto a natureza, as inovagdes podem ser: (i) incrementais, que sdo inovagdes feitas
gradualmente, que ndo provocam fortes mudancas, e que, muitas vezes, ¢ um complemento no
produto ou servigo, ou seja, acrescenta-se um beneficio a mais; e (ii) radicais, quando a
empresa oferece no mercado um produto ou servico que nunca existiu, podendo provocar
mudangas na sociedade (TIDD et al., 2008). Deve-se considerar, ainda, as inovacdes de
ruptura, as quais ndo buscam ter os melhores produtos e servigos, mas sim, produzir com
menores recursos que os demais, tornando os produtos vidveis economicamente, conseguindo
atingir uma demanda menos exigente (CHRISTENSEN, 2003).
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Em relacdo as inovagdes sustentaveis, ainda ndo ha um consenso quanto a sua natureza. De
acordo com Hall e Vredenburg (2003), alguns observadores afirmam que o desenvolvimento
sustentavel pode gerar um circulo de “destruicdo criativa”, oferecendo oportunidades para
novos entrantes ¢ ameagas potenciais para as empresas instaladas. Outros observadores, por
sua vez, defendem novas tecnologias radicais, produtos, processos, modelos de negocios e
inovagOes ambientais para alterar os atuais padrdes industriais insustentaveis. Nesse segundo
argumento, “a competéncia de melhoria de inovacdo incremental ¢ insuficiente para atender
as pressdes de desenvolvimento sustentavel. Em vez disso, a competéncia destruidora da
inovagdo radical € necessaria, para criar novas capacidades, que desafiardo praticas de
negocios atuais” (HALL; VREDENBURG, 2003, pg. 62). Além disso, segundo os autores,
as abordagens atuais para a gestdo da inovacdo sdo insuficientes para lidar com as demandas
adicionais de desenvolvimento sustentavel, eles consideram, no entanto, que algumas
organizagdes preferem adquirir a inovacdo incremental, pois ja confiam em suas
competéncias. Porém essas competéncias podem ser negativas se comparadas as exigéncias
atuais. Além disso, se optar pela mudanca radical, deve analisar quais sdo o0s seus
fornecedores que sdo capazes de atender a suas novas demandas.

Como lembram Barbieri ¢ Simantob (2007), as organizagdes que atuam como inovadoras
sustentaveis cooperam para um desenvolvimento socialmente includente, ecologicamente
eficiente e tecnologicamente prudente. Para obter esse resultado as empresas precisam
modificar suas técnicas de inovagdo e gerar as inovagdes sustentdveis de modo continuo.
Neste quadro, como as questdes de desenvolvimento da inovag¢do sustentavel estio em
constante transformacdo, a inovacdo radical, parece ser uma alternativa interessante, uma vez
que os processos, produtos e estratégias sdo voltados para o desenvolvimento sustentavel, em
que ¢ possivel obter ganhos, sociais, ambientais e econdmicos (HALL; VREDENBURG,
2003) além de poder provocar mudangas sensiveis na sociedade (TIDD et al., 2008).
Finalmente, Hansen et al. (2009 apud KNEIPP et al., 2011) definem a inovagdo sustentavel
como o meio que possibilita abordar a sustentabilidade e alcangar novos clientes e segmentos
de mercado, acarretando de forma positiva para os recursos da organizagdo, por meio da
percepcdo individual da inovagdo. Embora nenhum produto de consumo tenha um impacto
zero sobre o meio ambiente, no mundo dos negdcios os termos “produtos verdes” ou
“produtos ambientais” sdo usados, comumente, para descrever aqueles que se esforgam para
proteger ou melhorar o meio ambiente, conservam energia e/ou recursos e reduzem ou
eliminam o uso de substancias toxicas, poluicdo e residuos (OTTMAN et al., 2006). Desta
forma, em contraste com a inovagdo convencional, impulsionada pelo mercado, a inovacao
sustentavel deve incorporar as restrigdes adicionais de pressdes sociais € ambientais, bem
como considerar as futuras geragdes (HALL; VREDENBURG, 2003; BANSALL, 2005),
além de ter como metas: o controle da poluicdo, os custos na emissao de residuos, a reducdo
do uso de recursos, ¢ o fornecimento de produtos ecologicamente corretos para o mercado
(ARUNDEL e KEMP, 2009).

As inovagdes sustentdveis devem, portanto, quebrar alguns paradigmas e encarar novos
desafios, pois sua implementag¢ao ndo ¢ considerada fécil.

2.3 Comportamento do Consumidor

Para Yanaze (2007), um novo conceito de consumo surgiu no pds-guerra quando houve um
grande crescimento de novas empresas, produgdo e produtos diferenciados. Devido a este
desenvolvimento, surgiu uma nova era, quando o consumidor espera que um produto chegue
até ele com maior facilidade e rapidez. Desta forma, as empresas tiveram esta percepgao e
comegaram a tentar compreender melhor o comportamento do consumidor e quais suas
expectativas em relagdo aos produtos.

Segundo o autor, o comportamento do consumidor ¢ caracterizado por duas formas: (i) a
individual, pois sdo atributos pessoais que definem o seu modo de ser; e (ii) a coletiva,
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definida pela sociedade em que o individuo estd inserido, que exerce influéncia sobre suas
atitudes. Além disso, uma pessoa pode estar inserida em mais de um grupo, fazendo com que
seu comportamento seja diferente de acordo com grupo que faz parte. O comportamento do
consumidor traduz a maneira como ele age na hora de obter um produto ou servigo,
envolvendo todas as agdes de compra incluindo o processo decisorio (ENGEL et al., 2000).
Alguns fatores podem, contudo, influenciar o comportamento do consumidor, sdo eles:
culturais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER; KELLER, 2006).

A influéncia cultural exerce maior poder na decisdo do consumidor, pois de geragdo em
geragdo sdo passados os valores, percepgdes e costumes vindos do convivio familiar e social.
As classes sociais estdo inseridas, também, nos fatores culturais e traduzem aspectos como: a
renda, o nivel educacional, ¢ a ocupagdo dos consumidores. Espera-se que aqueles que
possuam a mesma classe social, tendam a se comportar de forma semelhante em suas compras
(KOTLER, 1998; BOONE; KURTZ, 1998; KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Os fatores sociais estdo relacionados as influéncias exercidas no consumidor pelos grupos em
que ele esta inserido. Estes podem ser tanto influenciados por pessoas mais ligadas a rotina e
convivio, tais como a familia, bem como a grupos mais formais que formam os grupos de
referéncia (KOTLER, 1998). O papel que o individuo representa na sociedade e o status sdo,
por definigdo, o0 que uma pessoa representa na sociedade e no conjunto de pessoas com quem
convive (COBRA, 1992).

Os fatores pessoais sdo a idade, e estagio de ciclo de vida, a ocupacdo, a situagdo econdmica,
o estilo de vida e a personalidade e autoconceito (KOTLER; ARMSTRONG, 1999). Este
fatores definem as escolhas em cada etapa da vida. As condi¢Ges financeiras, por exemplo,
dependem da ocupagdo profissional do individuo e influenciam em suas preferéncias, pois
esta relacionado ao cargo em que se encontra. O estilo de vida, por sua vez, varia de acordo
com sua rotina, modo de viver ¢ de se relacionar (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Os fatores psicologicos estdo ligados ao consciente do consumidor, como a motivagdo, que o
impulsiona a compra de um produto para satisfazer sua necessidade; a aprendizagem esta
relacionada as experiéncias anteriores de compra; a percep¢do esta baseada em estimulos e
tracos tipicos do comprador; e as crengas, relacionadas as caracteristicas individuais e as
atitudes que determina gostar ou ndo de algo (KOTLER, 1998).

Estes fatores, em conjunto, ou isoladamente, influenciam o comportamento de compra do
consumidor, por isso, mesmo que a empresa ndo consiga controla-los, ¢ importante que os
considere na elaboracao de suas politicas mercadoldgicas (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).
Por fim, em relacdo ao comportamento de compra, ¢ possivel identificar quatro tipos de
comportamento, os quais variam em funcdo do grau de envolvimento com a compra e com as
diferengas percebidas ente as marcas (KOTLER; ARMSTRONG, 1999). De acordo com essa
tipologia, o comportamento de compra podem ser: (i) comportamento de compra complexo,
caracteriza-se pelo alto envolvimento do comprador que percebe uma diferenca significativa
entre as marcas, normalmente esta situagdo acontece quando o valor envolvido com a compra
e alto e ¢ uma compra arriscada; (ii) comportamento de compra para reduzir a dissonancia,
nesse caso o consumidor estd envolvido com uma compra cara, pouco frequente ou arriscada,
mas nao percebe diferenga entre as marcas; (iii) comportamento de compra habitual ou
rotineiro, ocorre quando o comprado tem pouco envolvimento com a compra, ndo percebe
diferencga entre as marcas e, geralmente, sdo compras de baixo valor; e (iv) comportamento de
compra buscando variedade, aqui os consumidores tem baixo envolvimento com o produto,
mas percebem diferenca entre as marcas. Cada tipo de comportamento exigird, dos
profissionais de marketing, estratégias mercadologicas especificas (KOTLER, 1998).

Esta visdo, cognitiva do consumidor e de seu comportamento de compra foram formulados na
década de 60, quando o envolvimento com a compra € com a marca possuiam caracteristicas
diferentes dos dias atuais, pesquisas mais recentes mostram (i) poucos sinais de tomada de
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decisdes pré-compra com base no processamento racional de informagdes (OLSHAVSKY;
GRANBOIS, 1979 apud FOXALL, 2005); (ii) que o consumidor usa experimentacdo de
marca ao invés de obter informagdes e avaliar marcas (EHRENBERG, 1988 apud FOXALL,
2005); (iii) um comportamento de compra multimarcas em um pequeno reportorio de marcas
com atributos comuns a toda classe de produtos (EHRENBERG, 1988 apud FOXALL); e (iv)
que os consumidores dependem de pressdes e restricdes situacionais para tomar decisoes de
marca (WILKIE; DICKSON, 1991 apud FOXALL, 2005).

Estas mudancas de comportamento trazem, como corolario, a necessidade de se reavaliar a
forma como ¢é realizada a analise do comportamento de compra, principalmente, nos seguintes
aspectos: (i) o nivel de envolvimento, interesse e dedicagdo ao processo; (ii) o estilo do
processo decisorio preferido por varios grupos de consumidores — alguns preferem agir de
modo detalhado, cauteloso e conservador, comprando apenas apos um processo de avaliagdo e
outros adotam um comportamento mais impulsivo comprando varios produtos para
experimentar; e (iii) o contexto situacional (FOXALL, 2005).

2.4 Processo de decisdo de compra

A analise do processo de decisdo de compra implica em reconhecer que além de fazer uma
compra, “o comportamento do consumidor inclui quaisquer atividades pré-compra e pos
compra que sdo relevantes para o gerenciamento do marketing” (FOXALL, 2005, pg. 88). As
atividades pré-compra consideram a crescente conscientizacdo de um desejo ou necessidade e
a busca e avaliacdo de informacdes de produtos de marcas que poderiam satisfazer essa
necessidade. Ja as atividades pos-compra incluem a avaliagdo do item comprado durante sua
utilizagdo e as tentativas para reduzir a ansiedade originada apds a compra de itens caros ¢
que nao sdo comprados com frequéncia (FOXALL, 2005).

Desta forma, o processo de decisdo de compra envolve os seguintes estagios: (i)
reconhecimento de necessidade; (ii) busca de informagao; (iii) avaliagdo de alternativas pré-
compra; (iv) compra; (v) consumo; e (v) descarte (ENGEL et al., 2000). Deve-se considerar,
no entanto, que em compras de baixo envolvimento, ou compras habituais, os consumidores
podem ou ndo seguir essas etapas (KOTLER, 1998).

O reconhecimento da necessidade pode surgir de um ambiente externo ou de fatores
individuais (ENGEL et al., 2000), ap6s identificar-se que o estado atual ndo € o desejado e,
por isso, pretende-se adquirir algo que provoque um sentimento de satisfagdo.

A busca de informacdo de uma necessidade ja reconhecida, pode ocorrer por meio da
memoria, experiéncias anteriores ou externamente em fontes diferentes, como em meios de
comunicacao ou em pontos de venda (ENGEL et al., 2000). Para Kotler e Armstrong (1999),
a informacdo pode surgir de fontes pessoais, tais como: familia e amigos, comerciais como
lojas e propagandas, publicas como midias de massa, e experimentais ou por meio de teste e
manuseio do produto.

O terceiro estagio ¢ a avaliagdo de alternativas pré-compra que une os aspectos de
reconhecimento da necessidade e a busca das informagdes, ¢ ¢ 0 momento que orienta a
tomada de decisdo (ENGEL et al., 2000). Nesse estagio as alternativas dependem de qual tipo
de avaliacdo o consumidor considera, estas podem ser: preco, marca e conveniéncia. A
motivagao e o envolvimento que o consumidor tem em relacdo ao produto, fazem com que os
critérios de avaliagdo aumentem. Os insumos do processo de decisdo de compra sdo,
portanto, os dados mais basicos disponiveis para o consumidor, os estimulos do ambiente sob
a forma de mensagem de marketing e as conversas com amigos e parentes (FOXALL, 2005).
O processamento destas informacdes consiste no tratamento mental a medida que os
consumidores armazenam esses dados e os ligam a ideias e memorias existentes, e os avaliam
em relacdo a seus objetivos pessoais (FOXALL, 2005).

A etapa seguinte ¢ a compra que, de acordo com Engel et al. (2000), ¢ totalmente planejada, o
consumidor esta consciente de todas as caracteristicas do produto e sabe o investimento de
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sua escolha, sendo que na compra parcialmente planejada, o consumidor sabe o que vai
comprar, mas € no ato que escolhe a marca do produto. A compra ndo planejada ¢ decidida
pela situagdo, local que se encontra no momento, ¢ a escolha pela marca e produto ocorrem no
momento da compra.

Finalmente, o processo de pds-compra comega quando o consumidor utiliza o seu produto,
avaliando sua satisfagdo e verificando se atendeu suas necessidades. As empresas que
forneceram o produto devem ficar atentas ao descarte fazendo um trabalho de recolhimento
dos objetos inutilizaveis ou instruir o consumidor ao descarte correto (KOTLER; KELLER,
2006).

2.4.1 Avaliacao das alternativas

Como este trabalho trata da avaliagdo de alternativas no processo de compra, julgou-se
pertinente aprofundar um pouco mais as reflexdes sobre esse assunto.

A conscientizacdo de um problema, ou necessidade, no entanto, ndo garante que o processo
decisorio continuard. “O consumidor somente continuard se o problema for importante para
ele, ou se acreditar que ha solugdo disponivel” (FOXALL, 2005, pg. 89). No momento em
que avalia as alternativas de compra, o consumidor observa as caracteristicas que cada
produto ira oferecer ponderando quais serdo as mais importantes, atentando-se a relacdo de
custo-beneficio do produto e o valor que acarretara. “Condi¢des iminentes e facilitadoras”
(FOXALL, 2005) como acesso a financiamento ou crédito, disponibilidade de produtos
compativeis, aceitabilidade social sdo variaveis que influenciardo a realizag¢do, ou nao, de uma
compra. Sendo assim, o que determinara uma avaliacdo de determinado produto sera, de fato,
a atitude do consumidor em relacdo aos aspectos que ele julga importante, do produto ou
servigo (CHURCHILL; PETER, 2003; FOXALL, 2005). Mais precisamente, o quanto o
consumidor gosta ou ndo de algo, variando de acordo com a situagdo em que ele se encontra
(KOTLER; ARMSTRONG, 1999). Ou seja, o consumidor chega a uma decisao final depois
que avalia os “atributos determinantes” (SOLOMON, 2002), que sdo os que distinguem o
produto ou servico dos demais.

Para entender esses atributos, passa-se por uma aprendizagem de procedimento, onde se pensa
nas marcas concorrentes e nas caracteristicas importantes a se ponderar (SOLOMON, 2002).
Os resultados do processamento das informagdes sdo as crengas e atitudes que moldam as
decisdes ¢ as intengdes de comprar, consumir ou economizar (FOXALL, 2005). “Crengas sdo
declaragdes sobre o produto que o comprador admite como fatuais; atitudes sdo avaliagdes do
produto ou marca; e inten¢do sdo fortes motivagdes para agir conforme as crencas e atitudes”
(FOXALL, 2005, pg. 90), juntas formam os componentes cognitivos, afetivo e conativo da
atividade de decisdo do consumidor.

Semenik e Bamossy (1995) sugerem, ainda, que, no momento de avaliar as alternativas do
produto, pode-se levar em conta trés aspectos: (i) caracteristicas funcionais do produto, que
englobam preco, desempenho e garantias do produto; (ii) satisfagdo emocional, que é a
percepcao associada do produto com a marca; e (iii) beneficios de uso e posse, os quais
possibilitam ao consumidor ponderar as caracteristicas emocionais ou funcionais. A
importancia do conhecimento sobre as questdes que afetam o meio ambiente, ou seja, a
consciéncia ambiental pode, também, ser considerado um indicador consistente nas decisdes
de compra (SCHLEGELMILCH et al., 1996), apesar desta decisdo ser suscetivel a outros
fatores moderadores. Em relagéo as inovagdes sustentaveis Hoffmann (2007) e Ozaki (2011)
sugerem que a maior conscientizagdo do consumidor em relagdo aos problemas ambientais
tem feito com que o consumidor adotem, mesmo que de forma lenta, produtos que possuam
uma “orientacdo verde”. Este comportamento do consumidor, em relagdo aos produtos
sustentaveis, podem, porém, estar associados a outros fatores como preco ou grupos sociais.
A partir destas assertivas define-se a primeira hipdtese desta pesquisa:
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H;: as inovagoes sustentaveis sdo consideradas na etapa da avalia¢do para aquisi¢do de
produto sustentavel.

Quando as pessoas decidem adotar uma inovacdo sustentavel, elas consideram ndo s6 a
funcionalidade, usabilidade, os custos e os resultados pretendidos, mas também o que a
inovagdo significa para eles, por exemplo, a maneira que reflete a sua identidade, imagem,
associagdes, valores e normas (OZAKI, 2011). Neste sentido, Berens et al. (2005)
constataram que a marca corporativa estabelece associagdes positivas e influéncia
sustentabilidade nas atitudes dos consumidores. A marca, como uma das alternativas no
processo de decisdo de compra, tem sido tratada como algo além de suas defini¢des
tradicionais - nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los
dos da concorréncia” (KELLER; MACHADO, 2010). A marca faz com que haja certo grau
de reputagdo e reconhecimento no mercado, sendo que é por meio dela, que o consumidor
pode diferenciar a procedéncia do produto e, assim, saber a quem atribuir a responsabilidade
caso seja necessario (KOTLER; KELLER, 2006).

O processo de decisdo do consumidor, porem, ndao termina quando a compra foi feita
(FOXALL, 2005). Se os consumidores tiverem tido boas experiéncias anteriores eles voltardo
a consumir aquela marca (FOXALL, 2005; KOTLER; KELLER, 2006). Dias (2006) aponta
que para a empresa torne sua marca consolidada, ela precisa de tempo no mercado e deve ser
clara para que o consumidor entenda a mensagem a ser passada pela empresa e seja auxiliar
na decisdo de compra. Neste trabalho, assume-se que uma das mensagens a serem
transmitidas pela marca, dizem respeito a sustentabilidade, desta forma, elabora-se a segunda
hipotese deste trabalho que é:

H>: a inovag¢do sustentavel quando proposta por uma marca consagrada influencia
positivamente na avaliagdo das alternativas.

O prego também pode ser considerado um aspecto na decisdo e escolha do consumidor por
um produto, que por muitas vezes opta por comprar produtos mais baratos (CHURCHILL;
PETER, 2003). Kotler e Keller (2006) apontam que as empresas tém conhecimento de que os
consumidores verificam os pregos de acordo com experiéncias anteriores, ou através da busca
de informagdo em estabelecimentos de venda ou em consulta a pessoas proximas. Para muitos
consumidores o preco esta diretamente ligado a qualidade, que é definido como inferéncias
preco-qualidade. Porém, se ha informacdes ligadas a todas as funcionalidades que o produto
apresenta o consumidor se sente mais seguro € o preco se torna um indicador irrelevante
(KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com McDonald (2008) um pre¢o mais alto sugere a
oferta de um produto mais duravel e remete a melhor qualidade ou exclusividade.

O prego também pode estar relacionado a sustentabilidade. Nas empresas que possuem
baixos indicadores de sustentabilidade, normalmente, os pregos aparecem negativamente
relacionados as intengdes de compra (MOHR; WEBB, 2005). Por outro lado, quando a
sustentabilidade ¢ baixa, o preco terd um efeito positivo mais forte sobre a intengdo de compra
do que quando a sustentabilidade ¢ elevada (CHOI; NG, 2011). Desta forma, sugere-se a
terceira hipotese deste trabalho:

H;: o aumento do prego influencia negativamente na avaliagdo de alternativas na compra de
produtos eletroeletronicos sustentdveis.

A percepcdo € o inicio do processamento de informagdes, a interpretacdo dos estimulos aos
quais se presta atencdo, segundo a conformacdo mental existente - atitudes, experiéncia e
motivagdo (FOXALL, 2005). A percepcdo do consumidor em relagdo a produtos
sustentaveis, por exemplo, estda mudando, tornando-se um quesito na avaliagdo de alternativas
(ENGEL et al., 2000). Isso se deve ao fato de a questao ambiental estar sendo mais discutida,
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atualmente, permitindo que consumidor tem busque informacdes sobre o fator ambiental nos
produtos. Pesquisas que indicam, contudo, que a maioria dos produtos ainda ndo possui
informagdes suficientes sobre as questoes ambientais (ENGEL et al., 2000).

3 METODOLOGIA
Este trabalho teve como problema de pesquisa: Quais os aspectos de avaliagdo de alternativas
o consumidor, de produtos eletroeletronicos, considera na aquisicdo de produtos com
inovagOes sustentaveis?
O objetivo geral é uma forma ampla do que se pretende da pesquisa (CRUZ; RIBEIRO, 2004)
e visa demonstrar com transparéncia qual € o seu foco (CERVO; BERVIAN, 2002). Este
trabalho pretendeu identificar quais sdo os aspectos de avaliagdo de alternativas que o
consumidor, de produtos eletroeletrdnicos, considera na aquisi¢do de produtos com inovagdes
sustentaveis. Criar os objetivos especificos ¢ detalhar o que se almeja com objetivo geral
(CERVO; BERVIAN, 2002). Sendo assim, os objetivos especificos deste trabalho foram:

e verificar se as inovagdes sustentdveis sdo consideradas na etapa da avaliacdo para

aquisi¢ao de produto eletroeletronico sustentavel;

e analisar se o aumento do preco influencia na avaliagdo de alternativas na compra de

produtos eletroeletronicos sustentaveis; e

e verificar se as associagdes de uma inovacdo sustentdvel a uma marca consagrada
influenciam positivamente na avaliacao de alternativas.

A hipdtese é uma suposicdo do que se pretende conhecer e comprovar por meio da
pesquisa (CRUZ; RIBEIRO, 2004), é um fendmeno que pode ser afirmado ou contrariado
(CERVO; BERVIAN, 2002). Com o problema de pesquisa definido foram estabelecidas as
seguintes hipoteses:

H; as inovagdes sustentdveis sdo consideradas na etapa da avaliacdo para aquisicao de

produto sustentavel;

H, a inovagdo sustentdvel quando proposta por uma marca consagrada influencia

positivamente na avalia¢do das alternativas; e
H; o aumento do preco influencia negativamente na avaliagdo de alternativas na
compra de produtos eletroeletronicos sustentaveis.

Com o intuito de atender o objetivo deste trabalho, foi realizada uma pesquisa quantitativa
com a finalidade adquirir maior assertividade e precisdo nos resultados (RICHARDSON,
1999). Para isso, foi elaborado um questionario incluindo questdes relativas a inovacao
sustentavel, que foi aplicado aos moradores das cidades de: Barueri, representando 15%,
Cotia, 17%, Osasco, 31% e outras cidades, 37%.
O critério utilizado na escolha das cidades foi o de acessibilidade por parte dos
entrevistadores. Foram entrevistadas 203 pessoas, sendo 82 homens e 121 mulheres. Com
estes questionarios ficou evidenciado que 81%, dos respondentes, tem o habito de comprar
produtos eletroeletronicos e 64% fizeram a tltima compra entre 1 a 6 meses. Os fatores idade,
género e renda familiar mensal foram identificados, porém nao foram utilizados para a analise
dos dados, nesta pesquisa. A pesquisa iniciou, em 20 de setembro de 2012, e foi finalizada, no
dia 19 de outubro de 2012.
Inicialmente, foi realizado um pré-teste com nove pessoas, a fim de aprovar o questionario,
bem como avaliar seu entendimento por parte dos respondentes. Foram procedidas algumas
modificagdes, conforme sugestoes dos entrevistados. Apos isso, as questdes foram incluidas
na plataforma Google Docs e a divulgacdo foi feita por meio de redes sociais, e-mail e
questionarios impressos em papel. Os questionarios impressos foram entregues nos
ambientes académico e corporativo e suas respostas inseridas, manualmente, pelos
entrevistadores.
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Neste trabalho, foi escolhida a pesquisa descritiva pois ela traga as caracteristicas de algo que
ja se tem um conhecimento prévio do assunto (MALHOTRA, 2005) e, também, visa estudar
fatos sem intervencao do pesquisador (CRUZ; RIBEIRO).

4 ANALISE DOS DADOS

Industria de Eletroeletronicos

O setor de eletro e eletronico estd inserido nas areas de energia elétrica, telecomunicacdes e
equipamentos de automagdo industrial. Oferece uma categoria de produtos como:
computadores, celulares, notebooks, televisores e aparelhos de DVD. A industria de eletro e
eletronico, atualmente, busca colocar em pratica os conceitos de sustentabilidade em virtude
do novo contexto em que se encontra a sociedade, por meio de inovagdes cientificas e
tecnologicas.

No ano de 2011, o setor atingiu um faturamento de R$135 bilhdes e teve participagao de 3,5%
no PIB do Brasil, devido aumento da renda da populacdo brasileira e seu poder de consumo.
O acesso a esses bens fez com que houvesse aumento na producdo de celulares, que do ano de
2003 2 2010, teve um crescimento de 125%, por exemplo.

Diante da preocupagdo com a sustentabilidade, fazem parte dos objetivos desta industria
promover o acesso dos produtos as pessoas de baixa renda, gerar inclusdo digital, e
impulsionar recursos, tanto do setor privado como do setor publico, para que sejam
direcionados a estudos que envolvam questdes relacionadas a este tema. Isso se da por meio
do desenvolvimento de novos equipamentos e da inteligéncia de negocios, cooperando para
avancos ambientais. O sistema de nanotecnologia ja esta presente na indastria de
eletroeletronicos, como por exemplo, em processadores e placas digitais, ¢ tem apresentado
consideraveis beneficios relativos a sustentabilidade, uma vez que um de seus maiores
beneficios ¢ a redu¢do no consumo de energia. (Associagdo Brasileira da Industria Elétrica e
Eletronica, 2012).

Analise dos dados da pesquisa

Como mencionado inicialmente, aplicou-se um questionario que teve o intuito de verificar se
as inovagdes sustentaveis sdo consideradas na etapa de avaliagdo para aquisi¢do de produto
eletroeletronico sustentavel. Assim, entendendo-se a inovagdo sustentavel como aquela que
incorpora fatores sociais, ambientais ¢ econdmicos, incorporou-se ao questionario questoes
que permitissem encontrar estas varidveis. Assim, inspirando-se nas ideias Ottman et al.
(2006), Hall e Vredenburg (2003) e Bansall (2005) sobre inovagdes sustentaveis, questionou-
se o grau de concordancia do consumidor em relagdo a preferéncia por produtos que levem
em consideracdo: a eliminacdo de substancias prejudiciais ao meio ambiente, a redugdo no
consumo de energia, ¢ o respeito, pelo produtor em relagdo ao consumidor, aos funcionarios e
pela ndo utilizagdo méo de obra infantil (APENDICE A, questdes a, h e i). Observou-se que a
maioria dos entrevistados levam em consideragdo estas trés caracteristicas, relativas as
inovagdes sustentdveis na etapa da avaliagdo para a aquisicdo de produto eletroeletronico,
conforme demonstrado nas Figuras 1, 2 e 3.
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Figura 1: Eliminagao de substancias Figura 2: Respeito ao consumidor e
prejudiciais no meio ambiente utilizagdo de mao de obra infantil
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Figura 3: Consumo de Energia

Fonte: Elaborado pelos autores

Além disso, foi perguntado ao consumidor se na compra de produtos eletroeletronicos ¢
importante: a utilizagdo de embalagens compactadas e recicldveis (Figura 4), a redugdo de
emissdo de CO2 no processo produtivo (Figura 5), a incorporacdo de fatores éticos e a
idoneidade da empresa (Figura 6), ¢ a existéncia dos selos ambientais (Figura 7) (APENDICE
A, questdes ¢, e, f e g). Avaliou-se o nivel de aceitacdo do consumidor em relagdo a estes
itens, uma vez que sua adog@o pode se refletir no tripple bottom line da empresa produtora,
conforme proposto por Elkington (2012).

Na condigdo “concordo” e “concordo levemente” identificou-se, respectivamente, 37% e 40%
das respostas dos entrevistados para embalagens recicldveis, 38% e 35% para reducdo de
emissdo de CO2, 49% e 31% para fatores éticos e idoneidade da empresa, € 45% e 37% para
selo ambiental. Observou-se que houve uma tendéncia na consideragdo destes fatores na
avaliacdo da compra e que as inovagdes sustentaveis ja& comecam ser consideradas na
aquisicao de produtos eletroeletronicos.
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Figura 4: Embalagens reciclaveis Figura 5: Redu¢ao de emissdo de CO2
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 6: Fatores éticos e idoneidade Figura 7: Selo ambiental
da empresa

Fonte: Elaborado pelos autores

Para analisar se o aumento do prego influencia na avaliagdo de alternativas na compra de
produtos eletroeletronicos que sustentaveis, foi aplicada a questdo “de até quanto o
consumidor estaria disposto a pagar”. Nesse quesito, identificou-se que quanto mais o prego
aumenta, mais as pessoas discordam em escolher produtos sustentdveis, como mostrado nas
Figuras 8,9, 10 e 11.

Preco x reducéo de consumo de energia
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Figura 8: Até 10% Figura 9: De 10% a 30%
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Figura 10: De 40% a 70% Figura 11: Acima de 70%

Fonte: Elaborado pelos autores

12



EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —7 a 11 de setembro de 2013

Ao verificar se as associagdes de uma inovagdo sustentdvel & uma marca consagrada
influenciam positivamente na avaliagdo de alternativas, foi perguntado o nivel de
concordancia desta marca consagrada na compra de produtos eletroeletronicos (APENDICE
A, questdo b). Identificou-se que houve uma tendéncia nas respostas em concordo, com 46% e
concordo levemente, com 37% das pessoas entrevistadas (Figura 12).
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M Concordo

m Concordo
Levemente

Discordo
Levemente

m Discerdo

M Ndo sei dizer

Figura 12: Marca consagrada

Fonte: Elaborado pelos autores.

Desta forma, a hipotese de que as inovagdes sustentaveis sdo consideradas na etapa da
avaliagdo para aquisi¢do de produto sustentavel, foi verificada, uma vez que a maioria dos
consumidores entrevistados (69%) mostraram-se preocupados com a emissdo de gases
prejudiciais a0 meio ambiente, consumo de energia dos produtos, a questdo social em relagdo
ao uso de mao de obra infantil e se as empresas possuem selos ambientais que comprovem
sua responsabilidade. Tal comportamento vai ao encontro das ideias de Hoffmann (2007) e
Ozaki (2011) que afirmam que os consumidores mostraram-se preocupados com a emissdo de
gases prejudiciais ao meio ambiente, consumo de energia dos produtos, € aos preceitos de
Engel et al. (2000), em relagdo ao uso de mao de obra infantil e se as empresas possuem selos
ambientais que comprovem sua responsabilidade.

Foi verificada, também, a hipdtese de que o aumento do preco influencia negativamente, pois
na avaliagdo de alternativas na compra de produtos eletroeletronicos que consomem menos
energia, 52% dos consumidores se tornam sensiveis ao preco, ou seja, quando o preco tem
40% de acréscimo, mais da metade dos consumidores ndo aceitam pagar por este produto.
Ainda as questdes ambientais ndo sdo tratadas como um quesito principal na hora de avaliar
as alternativas, indo ao encontro do que propds Choi e NG (2011).

A hipétese de que a inovagdo sustentdvel quando proposta por uma marca consagrada
influencia positivamente na avaliacdo das alternativas é verdadeira, pois ela possui reputagao
no mercado ¢ o consumidor se sente confiante ao adquirir um produto, indo ao encontro do
que propoe Berens et al. (2005). Além disso, a marca ja pode ser conhecida, o consumidor
busca na memoria e ndo opta por pesquisar alternativas (KELLER E MACHADO, 2010).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise dos dados dos questionarios aplicados foi possivel testar as trés hipoteses
constantes neste trabalho de pesquisa. A primeira delas, se referia a adocdo de inovagdes
sustentaveis por parte dos compradores de produtos eletroeletronico. Este trabalho de
pesquisa permitiu observar que as inovagdes sustentaveis, tais como a eliminagdo de
substancias prejudiciais a0 meio ambiente, respeito ao consumidor, utilizacdo de mao de obra
infantil e consumo de energia sdo consideradas na etapa da avaliacdo para aquisicdo de
produtos eletroeletronicos, contudo, percebeu-se que o consumidor ¢ sensivel ao prego, uma
vez que se, houver um aumento superior a 30%, ele ndo esta disposto a adquiri-lo, mesmo a
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marca afetando positivamente na avaliagdo das alternativas. Esta segunda assertiva
confirmou a hipdtese que era: o aumento do prego influencia negativamente na avaliacdo de
alternativas na compra de produtos eletroeletronicos sustentaveis.

As investigacdes sobre o prego permitiram observar, também, que o consumidor ja criou uma
percepcao sobre os problemas ambientais e ha uma preocupagdo nesta dire¢do. Ele tem
consciéncia de seus atos e consequéncias, porém nao ¢ determinante para que eles mudem
suas atitudes na hora da compra e nem para que adotem um novo estilo de vida. Isso fica
claro, principalmente, quando o prego ¢ mais alto do que o esperado, pois a maioria das
pessoas ndo esta disposta a investir mais em produtos ambientalmente corretos. Nota-se a
vontade em utiliza-los, mas a condigdo financeira ndo permite.

A hipotese que sugere que a inovagdo sustentavel quando proposta por uma marca consagrada
influencia positivamente na avaliagdo das alternativas, também se confirmou. Ressalta-se,
mais uma vez que, o preco ainda € um fator determinante, no momento da compra, se
sobrepondo a essa assertiva.

Tais consideragdes sugerem a realizagdo de uma nova pesquisa, focando os aspectos
relacionados ao prego na adog@o de inovagdes sustentaveis.

Na analise dos dados chamou atencdo o fato de que o consumidor de produtos
eletroeletronicos desconhece alguns conceitos e praticas que podem ser consideradas
sustentaveis, enxergando a cadeia de forma fragmentada. Esta observacgao ficou clara quando
o consumidor foi questionado em relagdo a embalagem, por exemplo. Nesse momento,
percebeu-se total desconhecimento em relagdo aos componentes das embalagens e, entre eles,
quais poderiam e deveriam ser reciclados. Observou-se, ainda, que o consumidor se preocupa
com assuntos que estdo sendo ditos na midia. Por isso, sugere-se a realizacdo de programas de
comunicacdo mais especificos, € que deixem claro para o consumidor a influéncia de cada um
dos componentes dos produtos para o meio ambiente.

Entre os limitadores desta pesquisa, destaca-se a amostra, restrita a uma regido do Estado de
Sdo Paulo, o que compromete a generalizacdo dos resultados. Alguns pontos levantados, no
entanto, servem de alerta para a industria de eletroeletronico quando aos critérios de
comunicagdo e formagdo de prego nas inovagdes sustentaveis.
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APENDICE A — Reproducio de parte do questionirio aplicado. Questdes relacionadas 2a
avaliacdo das variaveis ambientais e sociais, no momento da compra.

Na compra de produtos eletroeletronicos (televisdo, notebook, computador, celular, DVD, etc) é
importante avaliar:

Pergunta Concordo Concordo | Concordo | Discordo Discordo | Discordo
Fortemente Levemente | Levemente Fortemente

a. A eliminagdo de
substancias ndo seguras ao
meio ambiente:

b. se ¢ produzido por uma
marca consagrada:

c. se utiliza embalagens
compactadas e reciclaveis:

d. o status do produto
perante meu grupo social

e. s¢ ele economiza na
emissdo de CO2 em seu
processo produtivo

f. os fatores éticos ¢ a
idoneidade da empresa

g. se as empresas possuem
selo ambiental

h. o consumo de energia
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i. se o produtor respeita o
consumidor, os
funcionarios e ndo utiliza
mao de obra infantil
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