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Existe um discurso sobre a necessidade de utilizar os recursos do planeta sem que
haja degradagdo permanente, de forma que os conceitos de sustentabilidade,
preservacdo ambiental, gestdo ecologicamente correta, consciéncia ecoldgica e
afins, nunca estiveram tanto em evidéncia. Muitas empresas adotam um
posicionamento mercadolédgico e estratégias de marketing verde, mas sdo movidas
apenas pela oportunidade de mercado. No setor automotivo, o carro hibrido € o
produto verde, para o qual, apesar de sua incipiéncia no mercado brasileiro, existe
uma demanda potencial. A partir de uma survey com proprietarios de veiculos, este
trabalho investigou a influéncia da consciéncia ecolégica na intencédo de compra dos
carros verdes, dentre os quais enquadram-se os hibridos, movidos a motor a
combustéo aliado a um motor elétrico. No tratamento dos dados foram utilizadas a
Andlise Fatorial Exploratéria e a modelagem de Equacdes Estruturais (SEM).
Pesquisa Exploratéria em publicacBes internacionais mostraram que os fatores
ecolégicos foram menos importantes na compra, o que pode ser explicado pela
existéncia de diferentes niveis de comprometimento ecoldgico. Tal classificacdo ndo
foi localizada na pesquisa bibliografica no Brasil, sendo que para este trabalho, na
etapa quantitativa da pesquisa, foi feita uma extracdo de fatores dentro do construto
Consciéncia Ecolégica para verificar o nivel de comprometimento do consumidor no
gue diz respeito a consciéncia ecoldgica e se ela interfere na intencdo de compra. Os
resultados mostraram que a consciéncia ecoldgica ndo exerceu nenhuma influéncia
na intencdo de compra, em consonancia com resultados dos estudos internacionais.
Entretanto, foi identificado que o construto mais influenciador na intencdo de compra
foi a imagem projetada ao usuério ou potencial comprador do veiculo verde. Como
contribuicdo tedrica, o trabalho apresentou proposta para os conceitos de marketing
verde e consumo verde. Como contribuicdo gerencial, a partir dos resultados da
pesquisa, o trabalho sugere estratégias mercadologicas alternativas passiveis de

adocéao pelos gestores de marketing para o carro hibrido no Brasil.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Verde, Consciéncia Ecologica, Carro Verde.

ABSTRACT
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There is a discourse on the need to use the planet's resources without permanent
degradation, so that the concepts of sustainability, environmental preservation, Eco
management, environmental awareness and others, have never been so much in
evidence. Many companies adopt a marketing positioning and green marketing
strategies, but are driven only by market opportunity. In the automotive sector, the
hybrid car is the green product, for which, despite their incipient in Brazil, there is a
potential demand. From a survey on vehicle owners, this study investigated the
influence of ecological awareness in purchase intention of green cars, among which
fall under the hybrid motor powered combustion combined with an electric motor. In
the processing of data were used exploratory factor analysis and Structural Equation
Modeling (SEM). Exploratory research in international publications have shown that
ecological factors were less important in the purchase, which can be explained by
different levels of environmental commitment. This classification was not found in
literature in Brazil, and for this work, the quantitative phase of the research, a factor
extraction was done within the Ecological Consciousness construct to verify the
consumer's level of commitment with regard to environmental awareness and if it
interferes in purchase intention. The results showed that ecological awareness did not
exert any influence on purchase intent, in line with results of international studies.
However, it was identified that the most influential construct in purchase intent was the
projected image to the user or potential purchaser of green vehicle. As theoretical
contribution, the work presented a proposal to the concept of green marketing and
green consumption. As a managerial contribution from the results of the research, the
work suggests alternative marketing strategies likely adoption by the marketing

managers for the hybrid car in Brazil.

Key Words: Marketing, Green Marketing, Ecological Consciousness, Green Car.

1 INTRODUCAO
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A preocupacgdo com 0 meio ambiente existe atualmente num discurso Unico, em nivel
global, reforcando a necessidade de utilizar os recursos do planeta sem que haja
degradacdo permanente, ou seja, demandando um esforco da sociedade na
construcdo de uma consciéncia ecolégica na populacdo em geral, de forma que os
conceitos de sustentabilidade, preservacdo ambiental, produtos verdes,
ecologicamente corretos, passaram a fazer parte do cotidiano das preocupacdes

inclusive do meio empresarial.

Na andlise da histéria da humanidade, Moraes (2009) coloca que a tradicdo e a
sabedoria indigena demonstram as populacdes urbanas modernas os beneficios da

conservagao da natureza.

Também no enfoque da preocupacédo com o0 meio ambiente, no estudo das escolas
do marketing, mais especificamente no enfoque oriundo da Escola Ativista, verifica-
se que ja nos anos 1950, o trabalho de Ralph Nader em 1957 chamava a atencéo
para a poluicdo gerada pelos veiculos. Lustosa (2010) também ressaltou que além da
utilizacao intensiva dos recursos naturais, os residuos dos processos produtivos
lancados no meio ambiente resultariam no acumulo de poluentes acima da
capacidade de absorcao, gerando poluicdo, degradando o meio ambiente. Dentro das
Escolas de Pensamento em Marketing, a Escola Ativista emerge também na
discusséo sobre as questfes de satisfacdo e insatisfacdo do consumidor. Azjental
(2010) coloca que o foco dessa escola estava no desequilibrio de forcas entre
compradores e vendedores e também nas mas préaticas do marketing por algumas
empresas. Os autores pioneiros dessa escola de pensamento ndo eram profissionais
nem académicos de marketing, sendo que Azjental (2010) coloca que é a Unica escola
criada fora do ambiente da academia de marketing. Essa informacéo gera reflexao,
pois 0 ambiente de marketing € muito amplo, pois ndo se pode resumir apenas na

troca de valor entre individuos e organizagdes.

Assim, os primeiros autores dessa escola, considerados fora do ambiente de
marketing, Packard (1957), um escritor mestre em jornalismo, publicou em sua obra
a exploragdo das técnicas de pesquisa motivacional e outras técnicas psicoldgicas
utilizadas pelos profissionais de propaganda para manipular expectativas e induzir o
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desejo de produtos principalmente na época do pés-guerra. O advogado Nader (1965)
por sua vez, também publicou um livro em que criticava a resisténcia do fabricante
General Motors em assumir a necessidade de rever o projeto do Chevrolet Corvair,

cujo projeto prenunciava perigo iminente de acidente, apenas em funcéo de custo.

Dentro do arcabouco académico da Escola Ativista, estudos durante toda a década
de 1960 e 1970, obtiveram implicacdes para a sociedade, resultando em novos
conceitos de marketing, sendo eles o Marketing Social e Societal (AZJENTAL, 2010).
A preocupagdo com 0 meio ambiente tem sua aparicdo dentro desses conceitos,
evidenciando dentro da disciplina do marketing, das organizacdes e sociedade uma

tematica ndo muito recente, porém ganhou forca no comeco da década de 2000.

Todas essas preocupacgdes e tendéncias vem-se refletindo no surgimento de novo
enfoque da gestdo de marketing, denominado marketing verde, definida por
Dahlstrom (2011) como um processo de planejamento e execucdo do mix de
marketing para facilitar consumo, producao, distribuicdo, promocéo, embalagem e

recuperacao do produto de uma forma que seja sensivel as preocupacoes ecoldgicas.

A gestdo do Marketing Verde ou Marketing Ecoldgico, exige que o composto de
marketing seja voltado a um consumidor que se diferencia do consumidor comum, no
que diz respeito aos seus valores e filosofia de vida, assumindo posturas e
comportamentos que demonstrem sua consciéncia ecoldgica, que segundo Bedante
e Slongo (2004) é a tendéncia de um individuo em se posicionar frente aos assuntos

relativos ao meio ambiente de uma maneira a favor ou contra.

A consciéncia ecoldgica pode ser unicamente professada pelas pessoas, ou pode ser

traduzida em filosofia de vida e atitudes concretas, em seu estilo de vida.

A introducao do conceito de estilos de vida pode ser iniciada pela definicdo proposta
por Kotler (2006 p. 181), como sendo “o padrao de vida de uma pessoa expresso em
termos de atividades, interesses e opinides. O autor ainda especifica que o Estilo de
Vida representa a “pessoa por inteiro” interagindo com o seu ambiente”. Dias et. al.

(2003 p. 68) opinam que o estilo de vida é “... o fator que identifica a maneira como a
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pessoa vive, qual € o0 seu trago pessoal no agir, na pratica das atividades e no
comportamento em geral (...). Desta forma, entendem que “o estilo de vida reflete o

que as pessoas pensam de si mesmas e o que valorizam” .

Assim, conforme os estilos de vida assumidos, os consumidores podem ser
enquadrados em diversos niveis de consciéncia ecoldgica, dentre os quais se
ressalta: no primeiro nivel estdo os consumidores gue assumem preocupar-se com
a sociedade e o meio ambiente ao efetuar suas compras mas que, na pratica, tomam
as decisdes baseadas no proprio beneficio, que pode ser representado pelo menor
custo do produto pelas condi¢gbes de pagamento, ou outro motivo. No segundo caso,
enquadram-se 0s consumidores que tem a consciéncia ecoldgica traduzida em estilo
de vida e atitudes concretas, pois na decisdo de compra, optam por produtos que
oferecem algum atributo de protecdo ao meio ambiente, pois de acordo com Sheth
(2001), o estilo de vida reflete 0 modo como as pessoas vivem. Num segmento
intermediario, estariam os consumidores gque tem consciéncia ecolégica, mas néo
visualizam, na oferta do produto, vantagem suficiente que o convenca de que o
beneficio ao meio ambiente compense o investimento maior no produto, apesar do
fato de que os gostos e as preferéncias possam sofrer alteragbes com o tempo
(FINOTTI, 2004).

Isso pode ocorrer porque os produtos denominados “verdes” ou ecologicamente
corretos possuem um sobre-pregco em relagéo aos produtos “nédo-verdes”, sendo que
o fator ecoldgico seja na sua producdo e ou utilizagdo/consumo resulta em um
diferencial de custo em troca de um beneficio que ele entrega ao cliente individual e
ou uma coletividade. Em outras palavras, o cliente tem um custo maior em adquirir um
produto ecologicamente correto, pelo fato de perceber, ou melhor, reconhecer valor
na proposta do produto em questdo. Isso necessariamente implica em que o
consumidor tenha informacado, renda e em um nivel mais amplo, a consciéncia do
coletivo, sendo que de certa forma ele precisa abdicar de uma parcela de sua renda

para proporcionar um beneficio que em tese seria pelo bem de uma coletividade.

Toda essa discussao analisa o lado dos compradores de produtos verdes. Voltando
agora para o lado da oferta dos produtos verdes, especialmente no setor automotivo,
15



esta-se falando dos carros verdes, ou seja, 0s automoveis que reduzem o impacto
do seu uso no meio ambiente dado que incorporam tecnologias para reducéo da
emissdo de gases e/ou do consumo de combustivel. Como tais, consideram-se : 0s
veiculos hibridos, os elétricos e os veiculos que tenham algum apelo ecoldgico no que

diz respeito & economia de gases e eficiéncia no uso do combustivel.

O carro hibrido, também conhecido como carro verde, utiliza uma combinag&o de um
motor a combustdo tradicional em conjunto com um motor elétrico, resultando em
menor consumo de combustivel e emissdo de gases, privilegiando a eficiéncia
energética. No Brasil, este automével ja é realidade, porém sua presenca em volume
de vendas e participacdo de mercado é incipiente se comparado com o tamanho do
mercado. O mercado de automaoveis brasileiro é considerado o 4° maior do mundo em
producao e vendas, porém esta posi¢ao € respeitavel e requer atencéo e analise. Os
dados do Quadro 1 permitem visualizar que o Brasil perde apenas para a China, EUA
e Japdao, nesta ordem.

Quadro 1 - Volume de Producao Anual de Automadveis e Comerciais Leves por
pais

Posicéo Pais Unidades Evolucéo
1 China 16.366.255 7,41%
2 EUA 14.492.600 13,41%
3 Japéo 5.320.391 27,58%
4 Brasil 3.634.639 6,11%

Fonte: FENABRAVE, 2012.

Nesta situacdo, o Brasil assume um papel importante, pelo fato de figurar em 4° na
posicdo no mercado mundial de automéveis e também por ser a 62 economia (72 em
Poder Paridade de Compra, segundo o Banco Mundial, 2013), as caracteristicas e 0
cenario do mercado levam a desafios por parte dos gestores e profissionais de
diversas areas da administracdo, economia, financas, engenharia e principalmente
marketing, vinculados ao planejamento do setor automotivo, de forma que o enfoque
do marketing verde vem influenciando o perfil dos veiculos ofertados no pais,

buscando o respeito aos conceitos de sustentabilidade e prote¢cdo ao meio ambiente.
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O enfoque deste trabalho, € investigar o perfil da consciéncia ecoldgica do consumidor
do setor automotivo e suas implicagcbes no marketing verde praticado no setor,

tomando por foco de estudo o comprador de automaoveis novos no Brasil.

1.1 Problema da Pesquisa

A problematica da tese, investiga o marketing verde no ambito da consciéncia
ecolégica fundamentada a partir de trés enfoques amplos, que sdo o econdmico,
ecolégico e o de bem estar social. Assim, todo o trabalho desenvolvido foi
fundamentado e amparado na amplitude dos enfoques pertinentes a temética e a
partir dos quais foram extraidos os construtos e variaveis para a constru¢cdo dos

instrumentos de coleta e analise de dados.

A seguir, uma analise dos enfoques que norteardo a investigacdo do problema da

pesquisa.

a) Enfoque Econdmico

O enfoque econdbmico envolve todas as caracteristicas que dizem respeito a
distribuicdo, concentracdo e geracdo de renda do pais, mobilidade social, condi¢cbes
ao crédito e nivel de precos. Segundo Sandroni (1999) o Brasil pode ser classificado
como um pais em desenvolvimento, ou seja, € uma nac¢ao pobre ou subdesenvolvida

gue apresenta progressos em sua economia no que diz respeito a industrializacao.

Dentro do enfoque do ambiente econdmico, pode-se pressupor que haja uma relagcéo
direta entre o nUmero de compradores de carros novos e a classe social em que se
inserem. Em outras palavras, pode-se pressupor que os compradores de automaéveis
novos no Brasil sejam originarios das classes média e/ou média alta. O conceito de
classes sociais pode ser encontrado na sociologia, derivando da tradicdo marxista e

weberiana, sendo:

‘num extremo, o conceito derivado da tradicdo marxista faz referéncia a um grupo

estruturalmente bem delimitado, consciente de si e dotados de estilos de vida, padrées de
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comportamento e projetos de sociedade diferenciados em relagéo a grupos similares, ou
seja, as demais classes. Na vertente oposta, a tradicdo weberiana atém-se a
caracteristicas objetivamente mensuraveis, como a educac¢do, a renda e a ocupacéo,
entendidas como atributos individuais, deixando em suspenso a questao da “consciéncia
de classe”. (SOUZA e LAMOUNIER, 2010, p.13).

O critério adotado pelo governo para a definicdo das classes sociais e que sera
utilizado como referéncia, € o desenvolvido pelo Banco Mundial e adaptado as bases
de dados brasileiras. No que diz respeito a valores, as faixas de renda mensal familiar

e per capita das diferentes classes sociais brasileiras, sdo descritas na Tabela 1.

Tabela 1 — Faixa de Rendimentos das Classes

Classes Renda per capita Renda familiar

mensal média mensal média
Extremamente Pobre R$42.00 R$227,00
Baixa Pobre R$124,00 R$648,00
Vulneravel R$227,00 R$1.030,00
Baixa Classe Média R$364,00 R$1.540,00
Média Média Classe Média R$535.00 R$1.925,00
Alta Classe Média R$804,00 R$2.813,00
Alta Baixa Classe Alta R$1.503,00 R$4.845,00
Alta Classe Alta R$4.687,00 R$12.988,00

Fonte: Secretaria de Assuntos Estratégicos (www.sae.gov.br), 2013.

Pelo fato de ser numerosa e extensa na amplitude dos valores que a compde, a classe
meédia apresenta uma alta elasticidade-renda e preco, o que quer dizer que qualquer
estimulo no nivel de renda (crédito e prazo de pagamento) e dos precos, influencia

diretamente nas vendas.
b) Enfoque ecolbgico
O enfoque ecologico fundamenta-se no Marketing Societal e Social, pois a partir deles

extraem-se as prerrogativas em atender o bem-estar da sociedade no que diz respeito
18


http://www.sae.gov.br/

a produtos e servicos a partir de conceitos e valores que as organizacdes oferecem.
Assim, comenta Giuliani (2006, p. 101-102) sobre o Marketing Societal, que, apesar
do fato de que “as empresas tém mostrado preocupagao com o meio ambiente, fome
, Miséria e problemas sociais”, tais “preocupacgdes resultam em acdes nas quais nédo
pode ser aplicado o conceito de marketing, pois ele ndo aborda os conflitos potenciais
entre os desejos e interesses dos consumidores e 0 seu bem-estar em médio e longo
prazo”. O autor ainda informa que o conceito tem o foco comercial e nasceu da
pressdo mercadologica imposta pelo consumidor, particularmente dos paises
desenvolvidos, de ndo mais aceitar produtos desenvolvidos por empresas que nao
mostram minimamente preocupadas com a sociedade em geral”. Completa, por fim,
que “ o Marketing Societal requer o equilibrio entre lucro para a empresa, satisfagao

dos desejos dos consumidores e interesse do publico”.

E necessario distinguir o Marketing Social do Marketing Societal, o que é feito pelo
préprio Giuliani (2006, p.112), ao definir Marketing Social como aquele que utiliza das
ferramentas do marketing tradicional para promover mudancas no comportamento da
sociedade, visando melhoria na qualidade de vida das pessoas e sendo
frequentemente relacionado a saude e a educagao”. O Quadro 2 sintetiza os objetivos

e trés enfoques:

Quadro 2 — Diferencas Conceituais entre as Tipologias de Marketing

Marketing Marketing Social Marketing Societal
Objetivo Atender os desejos e | Modificar atitudes e | Satisfacdo dos desejos
necessidades dos | comportamentos dos | dos consumidores e
mercados-alvo. mercados-alvo. interesse  publico e
gerar lucro para a
empresa.
Produto Levar ao mercado | Levar ideias e | Oferecer produtos e
produtos e servigos | conceitos ao mercado, | servicos com beneficio
através de ideias. ao invés de produtos e | esperado para o]
Servicos. consumidor e a
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sociedade em geral a
médio e longo prazo.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Kotler, 2000.

c) Enfoque Social

O dltimo enfoque a ser utilizado neste trabalho fundamenta-se no Estado de Bem-
Estar Social, ou Welfare-State, que segundo Sandroni (1999) € um sistema econémico
baseado na livre-empresa, mas com acentuada participacdo do Estado na promocgéo
de beneficios sociais, com objetivo de proporcionar aos cidaddos padrdes de vida
minimos, prover bens e servicos sociais e controlar o ciclo econédmico. Em outras
palavras, o capital privado fica responsavel pelo investimento e pela producéo, e o
capital publico com a missdo de executar programas de moradia, saude, educacéo,
seguro desemprego, previdéncia social e ainda uma politica de pleno-emprego. Isso
gera para os cidadaos custos que afetam diretamente suas rendas e/ou seus estilos
de vida para garantir bem estar, sendo que muitas vezes o cidaddo € o Unico
responsavel por garantir seu préprio bem estar, sendo que a meritocracia € a Unica
responsavel pela garantia do bem estar da sociedade, uma vez que a mesma esta
muito suscetivel aos niveis de renda dos individuos que a compdem, pois isso implica

gue eles assumam custos que em tese ndo sao de sua responsabilidade.

Nesse contexto, deve-se considerar como sendo de grande importancia as
externalidades ambientais geradas no que diz respeito ao consumo e producdo de
bens e servicos. A externalidade é conceituada por Chen (2007, p.01) como o “
consumo ou producéo de um agente que causa um efeito indireto sobre o consumo e
producao de terceiros, e que nao se reflete no mecanismo de precos de mercado”.

Ja para Varian (1994, p.82) a externalidade corresponde a “existéncia de bens com
0S quais as pessoas se importam e que ndo sado vendidos nos mercados, portanto,
nao tém preg¢o”. Analisando a origem da palavra, Wonnacott e Wonnacott (1994, p.25),
informam que ela “vem de um efeito colateral adverso (ou benéfico) de producao ou
de consumo, para o qual ndo é feito nenhum pagamento.” O que as externalidades
mostram é que devido aos impactos ambientais gerados pela atividade econdmica em
seus diversos niveis, custos intangiveis (maleficios) a longo prazo sao criados, de

forma que se criem custos tangiveis (sobrepreco de produtos e servi¢cos ecologicos)
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no curto prazo para compensar tal problema. O fato € que a sociedade € obrigada nas
duas situacdes a arcar com a escassez de um recurso e pagar para sua reposicao ou
degradacédo, de forma que o uso com parcimbnia dos recursos naturais, depende
Unica e exclusivamente do nivel de consciéncia ecoldgica, e também do nivel de
altruismo e egoismo do consumidor, sendo que o primeiro, para Gouveia et. al. (2010)
€ considerado como auto sacrificio e o segundo, para Bortolozzo (2010) € definido
como sendo uma desconsideracao total pelo interesse dos outros.

A partir desse delineamento, pergunta-se:

Até que ponto a consciéncia ecolégica dos consumidores do setor automotivo

influencia a deciséo de compra de veiculos verdes/hibridos?

Este trabalho buscou responder a esta questao problema utilizando por metodologia,
inicialmente, Estudo Exploratério seguido de Estudo Descritivo Estatistico (Survey)
realizados no setor automotivo, um junto a uma amostra de usuarios/proprietarios de

veiculos.

1.2 Objetivos: principal e especificos

Orientam Marconi & Lakatos (2010) que a pesquisa deve ter um objetivo determinado
para saber o que se vai procurar e o que se pretende alcancar, pois a declaracao dos
objetivos, principal e especificos € necessaria para que nao hajam desvios em sua
conducéo.

Sendo assim, o objetivo principal desse trabalho é:

Analisar em que medida a consciéncia ecoldégica dos consumidores do setor

automotivo influencia a decisdo de compra de veiculos verdes/hibridos.

Apos a declaracdo e formulacdo do objetivo principal, formulam-se os objetivos

especificos necessarios para auxiliar a alcangar o objetivo principal. Sao eles:

21



a) identificar os motivos da decisdo de compra do consumidor de automéveis.
b) verificar a influéncia da consciéncia ecoldgica, na intencdo de compra de
compradores de veiculos, por género.

c) identificar atributos a serem considerados na formulacdo de estratégias de
marketing para compradores de carros verdes/hibridos.

d) verificar a influéncia do nivel socioeconémico na assunc¢ao da consciéncia

ecologica dos consumidores de veiculos.

1.3 Justificativas: Originalidade e Ineditismo da Tese

No tocante a originalidade, como contribuicdo ao marketing como disciplina e as
ciéncias sociais aplicadas, esta tese investiga a consciéncia ecologica em suas
implicacbes para a gestdo organizacional no enfoque do marketing verde,
relacionando variaveis fundamentadas nas areas de conhecimento da administracéo,
bem como agregando conceitos da psicologia (altruismo e egoismo), da sociologia
(fundamentacdo de classes sociais e bem estar social) e da economia (poder de
compra). Assim, por trabalhar na interseccéo e interdisciplinaridade entre as areas,
pode-se pressupor que o estudo possa ser enquadrado como uma pesquisa de ponta,
justificando assim sua originalidade.

Complementarmente, o aspecto do ineditismo foi investigado previamente no
referencial bibliogréafico; os Quadros 3 e 4 que podem ser visualizados nos apéndices
1 e 2 deste trabalho, foram trabalhados em separado sobre Marketing Verde e Setor
Automotivo, foram criados justamente para prover respaldo a verificagcdo quanto a
originalidade do tema, permitem verificar a diversidade da produgcéo em relacao ao

gue ja foi produzido academicamente nesta tematica.

Numa breve analise dos textos apresentados no Quadro 3, pode-se verificar que 0s
motivos que levam uma pessoa a comprar ou trocar seu automovel sdo os mais
variados possiveis. Jato e Licht (2009) colocam que o automoével é considerado por
muitos um género de primeira necessidade, simbolizando valores que vao além de

um mero meio de transporte. Como qualquer bem duravel, o automovel tem o seu
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ciclo de vida util e esse ciclo pode ser abreviado por fatores como furto, roubo, perda
total por acidente ou simplesmente pelo desejo da troca. O ponto € que trocar de
automovel é um processo natural, ja que o proprietario devera repor o patriménio no

curto, médio ou longo prazo.

No que diz respeito a motivagdo da compra, pode-se citar alguns atributos do produto
ja investigados como marca (CERNATONY, 2001), cor e preco (MELLO e BRITO,
2001), poténcia, aparéncia e design (PORTO, 2005) questdes financeiras (PIRES e
MARCHETTI, 2000), qualidade (SAMPAIO et. al., 2004) e por fim, variaveis
comportamentais relacionadas aos valores, atitudes e conhecimentos, ressaltadas por
Engel, Blackwell e Kollat (1978).

Quanto aos estudos sobre marketing verde no setor automotivo, poucos trabalhos no
Brasil foram encontrados que tivessem aderéncia a tematica da tese, dentre eles
destacam-se o de Teixeira e Calia (2013) que trata da gestédo da inovacéao de produtos
mitigadores da poluicdo, Carvalho e Hourneaux Jr. (2012) diz respeito as questdes
ligadas a sustentabilidade influenciam na decisdo dos consumidores do municipio de
Sao Paulo. Yamaguti (2005) verificou a influéncia da familia na decisdo de compra,
Carvalho (2006) investigou o grau de importancia dos atributos de eco-design do
produto e do emprego de tecnologia de producédo eco-eficiente na tomada de decisédo
de compra de automéveis premium, e por fim, Mendes (2004) apresentou as politicas

de controle de poluicdo atmosférica.

As publica¢des internacionais por sua vez, sdo inimeras e bem diversas; isso pode
ser explicado pelo fato de que tanto nos Estados Unidos quanto Europa, h4 mais
tempo se discutem e se praticam ac¢des concretas no que diz respeito ao automovel.
Dentre eles, para citar alguns, Griskevicius, Tybur e Van Der Bergh (2010) realizaram
um estudo sobre as razdes pelas quais as pessoas compravam carros, produtos de
limpeza domeéstica e maquina de lavar lougas com apelos ecoldgicos. No que diz
respeito aos carros, 0s autores verificaram que o apelo ecoldgico foi 0 menos
valorizado. Choy e Prizzia (2010) concluiram que independentemente do género e da
idade, os havaianos comprariam carros hibridos para apoiar a causa ambiental desde
que o custo de aquisicdo fosse 0 mesmo que o do automovel convencional. Mitchell
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e Harrison (2012) mostraram o recente aumento no interesse de compra de veiculos
verdes no mercado americano a partir dos resultados do estudo de um utilitario
esportivo da Ford, sendo que esse tipo de veiculo é a preferéncia do mercado.
Bhunnoo, Oogarah-Hanuman e Ramsaran-Fowdar (2011) ilustraram como os lojistas
viam o mercado automotivo nas Illhas Mauricio e quais seriam as atitudes para a
introducdo dos veiculos hibridos no mercado. Oliver e Lee (2010) comparam as
inten¢des de compra de carros hibridos entre sul coreanos e americanos verificando
similaridades e diferencas. Sangkapichai e Saphores (2009) investigaram os motivos

pelos quais os californianos interessam-se por carros hibridos.

No que diz respeito as praticas das empresas, existe um discurso sobre a questao
ambiental e sua assuncéo efetiva desse enfoque na gestdo mercadoldgica por parte
dessas mesmas organizacdes, sendo que muitas delas adotam as praticas por

Imposi¢cdo e mimetismo.

No que diz respeito ao Brasil, o empresariado local divide-se entre o lucro e a
sustentabilidade, pois 47% n&o arriscaria o lucro em funcdo do meio ambiente
(GRAND THORTON, 2009). Isso leva a reflex@o sobre a real intencé@o das estratégias
de marketing das empresas quanto ao oferecimento de produtos que resultam no
beneficio coletivo ou simplesmente por uma questdo de retorno financeiro e imagem,
ou seja, 0s produtos e as praticas sdo verdes apenas no papel, ndo se importando
com os interesses do mercado e sociedade. Ainda, segundo Bansal e Roth (2000) as
empresas que realizaram acdes sustentaveis motivadas pela competitividade
escolheram as opg¢des em que acreditavam obter o maior retorno sobre o
investimento, independentemente do grau de impacto causado a natureza. Outra
forma de as empresas assumirem uma postura sustentavel ou ecologicamente
correta, ocorre a partir da imposicao de leis que exijam tal postura, seja pelo ramo de

atividade ou simplesmente por uma necessidade de preservacgéo e recuperacao.

De maneira semelhante as empresas, as pessoas podem manifestar posturas ou
exercer atitudes tanto altruistas quanto egoistas. Partindo desse principio, as pessoas
podem ou n&o agir em prol da coletividade, de certa maneira sacrificando parte de seu
beneficio individual. No que diz respeito as questdes ambientais, produtos com apelo
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verde ou ecologicamente correto, implicam no pagamento de um sobre-preco imediato

para promover um beneficio intangivel a longo prazo. Assim:

“a bondade, enquanto sentimento moral, é a disposi¢do geral para praticar o bem. Associa-
se estreitamente a compaixdo, que é a necessidade de aliviar o sofrimento dos outros, e
ao altruismo, que é a emocéo social que dela deriva. Estes sentimentos estdo na base de
comportamentos pro-sociais e pré-ambientais importantes, que implicam a cooperacéo e
a confianca nos outros” (LENCASTRE, 2010, p. 114).

Em complemento, Gouveia et. al. (2010) colocam que ha décadas indagam-se acerca
de por que e quando as pessoas praticam atos nobres de admiravel auto-sacrificio,
ao passo que em outras ocasifes agem de maneira indiferente, ignorando os apelos

desesperados de pessoas necessitadas.

A partir dos pontos apresentados, o estudo € justificado devido a um mercado
incipiente porém potencial no que diz respeito ao carro hibrido e carros verdes em
geral; pretende-se verificar, junto aos consumidores desse setor, se existe o interesse
efetivo, se sdo movidos por valores, como o altruismo, por exemplo, com uma filosofia
de vida voltada a protecdo do meio ambiente, identificada como consciéncia
ecologica. Pretende-se verificar se ela € manifestada em estilos de vida que
testemunham ac¢bes de compra tomadas em respeito a uma verdadeira consciéncia
ecologica, fazendo com que os argumentos ecologicamente corretos de “emissao
zero” ou “verde” utilizados pelas empresas do setor automotivo ndo apresentem
relevancia nas intencdes de compra. Caso a consciéncia ecoldgica ndo se materialize
em estilo de vida que demonstre op¢do concreta por produtos verdes, o interesse
pode ser justificado por questdes ligadas ao beneficio préprio (egoismo) e ao status
pessoal. O respaldo bibliografico a investigacdo proposta neste trabalho é

apresentado em maiores detalhes a seguir.

Considerando os objetivos do estudo e os posicionamentos tedricos levantados para
redacdo das Justificativas da Originalidade e Ineditismo da Tese, assumem-se as

hipbteses a sequir.

1.4 Hipoteses
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Para Marconi e Lakatos (2010), a hipétese € uma proposicdo que se faz tentando
verificar a validade de respostas existentes para um problema. Ainda, os autores
colocam que na hipétese primeiramente se supde para que posteriormente a partir da

constatacao dos dados da pesquisa se possa determinar sua validade ou néo.

Para Cervo e Bervian (2002) a hipotese deve ser testavel e ainda mesmo que de forma
provisoria responder ao problema levantado. Completam, ainda, que “a hipotese

consiste em supor conhecida a verdade ou explicagdo que se busca”.

Assim, para este trabalho, com base no problema e nas justificativas, estabeleceram-
se hipéteses a serem testadas, que sao:

H1: O nivel de consciéncia ecoldgica dos consumidores de veiculos influencia

na intencdo de compra do carro verde/hibrido.

H2: A intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por outros

atributos nédo relacionados a consciéncia ecoldgica.

H3: A Intencdo de compra do veiculo verde aumenta a medida que aumenta a

disposicado a pagar.

O detalhamento das hipéteses, esta apresentado no capitulo 5 deste trabalho.

Os resultados finais da pesquisa poderdo comprovar ou nao as hipéteses propostas,
desde que apresentem resultados uteis, permitindo atingir niveis de interpretacéo
mais altos (MARCONI e LAKATOS, 2010).
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2 MARKETING VERDE E CONSCIENCIA ECOLOGICA

Neste capitulo, sdo apresentados 0s conceitos sobre Marketing Verde, Consciéncia
Ecoldgica e Estratégias de Marketing Verde a partir da pesquisa bibliografica, e como
contribuicdo, para este trabalho, apresentam-se as definicbes de Marketing Verde e

Consumidor Verde.

2.1 Marketing Verde

O Marketing como disciplina ou como pratica, vem incorporando a variante “verde” em
virtude das preocupacdes ambientais que vem permeando as decisdes no ambito dos
negocios e sociedade. O Marketing Verde é associado mais frequentemente aos
novos aspectos do marketing tradicional, geralmente na producéo de produtos verdes
para consumidores verdes que sao advertidos para reciclar os residuos de seu
consumo (KILBOURNE, 1998). Encontram-se na literatura, diferentes nomenclaturas

para 0 mesmo conceito, sendo Marketing Ambiental, Marketing Ecolégico, Marketing
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Verde, Marketing Sustentavel e por ultimo, Greener Marketing. O Quadro 5 identifica

as nomenclaturas assumidas por alguns autores.

Quadro 5 - Nomenclaturas sobre Marketing Verde

Autor Nomenclatura
Coddington (1993) Marketing Ambiental (M.A.)
Fisk (1974); Henion e Kinnear (1976) Marketing Ecoldgico (M.E.)
Peattie (1995); Ottman (1992) Marketing Verde (M.V.)
Fuller (1999) Marketing Sustentavel (M.S.)
Charter e Polonsky (1999) Greener Marketing (G.M.)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa realizada.

Ao longo deste trabalho, todas as referéncias sobre o tema, serdo tratadas apenas
como Marketing Verde (MV). Os conceitos do Marketing Verde, Marketing Ecologico
ou Marketing Ambiental, introduzem na estratégia de marketing uma preocupacao

com a “ecoperformance”, alertam Paiva e Proencga (2011).

O marketing tradicional é o responsavel pela realizacdo das trocas atendendo as
necessidades, criando valor e promovendo a satisfacdo das partes nesse processo.
O marketing verde pode ser conceituado de maneira idéntica, porém o que se observa
€ a introducdo dos aspectos ecoldgicos, verdes ou ambientais nas relacées de troca,
sendo que o “verde” € uma variagdo da concepcdo tradicional da encontrada no
classico marketing de produtos e servigcos. Os produtos verdes por sua vez, sdo
desenvolvidos para diminuir os impactos ambientais quando séo consumidos Oliver e
Lee, (2010).

O conceito ganhou forca no comeco da década de 2000, porém sua discusséo ja
ocorria no meio académico e empresarial. Da Escola Ativista do Marketing, surgiram
no final dos anos 1970 os conceitos de Marketing Social e Marketing Societal sendo
que deste ultimo surgiu o conceito do marketing verde. O conceito despertou o
interesse a partir da década de 1980 nos Estados Unidos, em funcdo do aumento do
interesse das pessoas pelo meio ambiente o que levou a dezenas de produtos e
servigos verdes (PATIL, 2012).
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Oficialmente, a primeira discussao sobre o tema foi em 1975 em um workshop

promovido pela American Marketing Association (AMA) em Austin, no estado norte-

americano do Texas, e a primeira definicdo do tema foi apresentada como:

“o estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de marketing na poluigao,

esgotamento de energia e esgotamento de recursos ndo energéticos”. (HENNION &
KINNEAR 1976b, apud POLONSKY, 1994 p02).

Assim, conceitualmente, o Marketing Verde, ou Marketing Ecolégico, pode ser definido

de diversas maneiras, sintetizadas no Quadro 6:

Quadro 6 — Definicbes Marketing Verde: autores selecionados

Autor

Definicdo

SANTEMASSES, 1996,
apud  CALOMARDE,
2000, p22.

o marketing ecolégico € “um modo de conceber e executar a
relacdo de troca, com a finalidade de que seja satisfatoria para as
partes que nela intervém, a sociedade e 0 meio ambiente, mediante
o desenvolvimento, valoracéo, distribuicdo e promogédo por uma
das partes de bens, servicos ou ideias que a outra parte necessita,
de forma que, ajudando a conservacdo e melhora do meio
ambiente, contribuem ao desenvolvimento sustentavel da
economia e da sociedade”.

DALMORO,
VENTURINI e
PEREIRA, 2008, p41.

“O conceito de marketing verde consiste no conjunto das atividades
concebidas para produzir e facilitar a comercializagdo de qualquer
produto ou servico com a intengcdo de satisfazer necessidades e
desejos humanos, causando, porém, um impacto minimo ao meio
ambiente.

PEATTIE e CHARTER,
2003, p727.

“A gestdo holistica dos processos responsaveis por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e da sociedade,
de uma forma lucrativa e sustentavel”.

POLONSKY, 1994, p2.

“Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as atividades
designadas para criar e facilitar qualquer relagdo de troca na
intencdo de satisfazer as necessidades ou desejos, sendo que tal
satisfacdo desses desejos e necessidades ocorram, com um
impacto minimo de danos ao ambiente natural’.

CHURCHILL JR &
PETER, 2000, p.44.

“Atividades de marketing destinadas a minimizar os efeitos
negativos sobre o ambiente fisico ou melhorar a sua qualidade.

PATIL, 2012, p4.

“Marketing Verde é um conceito amplo que vai além da aplicagéo
nédo s6 em bens de consumo, bens industriais mas também no setor
de servigcos. Dessa maneira sempre significa o amplo conceito de
atividades, incluindo modificacdo de producdo, no processo
produtivo, e mudancas nos estilos de embalagem bem como a
publicidade do marketing mix”.

OMKARESHWAR,
2013, p20.

“Marketing verde se refere ao processo de venda de produtos e
servigos com base em seus beneficios ambientais. Tal produto ou
servico pode ser amigo do ambiente em que ou produzidos e ou
embalado em uma forma ambientalmente amigavel”.

Fonte: elaborado pelo autor, a partir das pesquisas bibliogréaficas referenciadas.
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O conceito tradicional do Marketing ndo leva em consideracédo os possiveis conflitos
entre os desejos do curto prazo dos consumidores e 0 seu bem-estar a longo prazo.
A partir disso, levando em consideracéo todo o levantamento bibliografico realizado,

para fins deste trabalho, define-se o Marketing Verde (M.V.) como:

“Toda e qualquer pratica de marketing executada no ambito mercadolégico que consiste
em criar valor agregado em uma esfera ampla para as empresas, consumidores e
sociedade, de forma que de fato propicie um beneficio ambiental real, efetivo e

permanente de qualquer ordem, a curto, médio e longo prazo”.

A medida que as barreiras comerciais sdo eliminadas e a competicéo torna-se cada
vez mais acirrada, a adequacgao as exigéncias globais torna-se mandatoria para as
empresas continuarem competindo e existindo. Apesar de ser uma realidade, o
Marketing Verde ainda enfrenta alguns desafios no que diz respeito a sua
implementacdo nas empresas. Por uma questdo simples, é preciso existir o
engajamento da alta administracdo da empresa, identificam Ottman (1994); e
Gonzaga (2005) e que também é necessario uma orientagdo em nivel estratégico de
respeito ao meio ambiente e sociedade, completam Milles e Munilla (1995). Outro
desafio € o desejo e a predisposicdo do mercado em aceitar e pagar por produtos
verdes, pois de nada adianta as empresas oferecerem produtos com o beneficio
ambiental e o consumidor n&o perceber e identificar tal valor agregado e tampouco
assumir onus sobre algo que para ele, ndo faz diferenca. Isso remete ao desafio da
comunicacao para prover informacées e dar importancia ao beneficio oferecido e ao

valor agregado, mudando os habitos dos consumidores.

A aplicabilidade do Marketing Verde esta ligada a questao gerencial e estratégica das
empresas, no que diz respeito a Gestdo Empresarial. Dessa forma o marketing mix
verde é parte dentro do planejamento estratégico da empresa. Assim, a filosofia verde
pode estar incorporada aos valores das organizacdes e a sua misséo, de forma que
as questdes relacionadas ao meio ambiente estejam presentes em todas as fases do
planejamento estratégico. Ainda, pode acontecer que a empresa apenas pratique o
verde na esfera do marketing mix, por questdes econdmicas, ou seja, pode existir uma
dicotomia entre a filosofia das empresas e as praticas guiadas por oportunidades de
mercado. Em outras palavras, € muito diferente ser verde por crencas, valores e
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conviccdes do que dizer que também € porque os outros sdo. Kilbourne (1998), coloca
que as praticas de reciclagem e orientacdo sdo recomendaveis, porém estao longe de
serem verdadeiramente verdes, pois sdo estratégias gerenciais, principalmente ao
incremento de vendas, sendo assim, verdes em segundo plano. Segundo Ghosh
(2010), o marketing verde deveria antes minimizar os impactos do que tentar elimina-
los, sendo que os produtos com apelo verde para serem mais precisos e pontuais,

deveriam ser menos danosos ao ambiente.

Deve-se tomar cuidado para que o Marketing Verde ndo seja considerado e
conceituado como uma préatica para mostrar que as empresas nao poluem e néo
impactam o meio ambiente, mas sim, que seja um enfoque de marketing para ser
transparente com a sociedade no que diz respeito as praticas ambientais, a
sustentabilidade e aos produtos e servi¢os oferecidos, gerando beneficio proporcional

aquilo que é realizado pelas empresas.

A dicotomia para uma organizag¢ao entre ser verde por valores e convic¢des ou por
oportunidade de mercado visando o lucro, ou seja, verde em segundo plano, como
considera Kilbourne (1998), leva a um paradoxo, pois se existe a hecessidade do ser
verde desde o principio e por principios no curto prazo para promover um beneficio a
longo prazo, em um médio prazo todos serdo verdes, e o diferencial competitivo de
outrora, se tornara um padrdo incorporado ao modus operandi e modus vivendi de
todas as partes interessadas e envolvidas em seus diversos niveis.

Se isso de fato acontecer, se a questao ambiental ndo for tratada simplesmente como
um modismo gerencial, o Marketing Verde, com certeza tera cumprido sua missao,
dessa forma, incorporando novas variaveis ao estudo, a pratica, e a disciplina do
Marketing, fazendo com que definicho do Marketing Verde seja extinta, assim

proporcionando uma nova definicdo para o conceito do Marketing.

2.2 Consciéncia Ecolégica, Consumo Sustentavel e Consumo Consciente
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As terminologias consciéncia ambiental, consciéncia ecoldgica e consciéncia verde,
sdo sinbnimas, sendo que ao longo do trabalho, sera identificada apenas como

consciéncia ecologica .

A consciéncia pode ser definida como a forma com que o individuo aprende o mundo
fisico e social (AGUIAR, 2000), englobando todos os elementos da moral, ética,
conduta, compreensdao, convic¢do, valores e regras. A partir disso, a pessoa podera
compreender e agir conforme seu nivel de consciéncia sobre determinado assunto,
pois na teoria marxista, conforme coloca Schaff (1987) o homem é um resultado, um
produto do desenvolvimento historico, e portanto um produto social.

O que se percebe, a partir dessas observacoes, é que os valores da sociedade e os
controles sociais (DURKHEIM, 1984) alteram-se ao longo da histéria, o que permite
deduzir que a incorporacdo da preocupacdo com 0 meio ambiente é latente a
sociedade contemporanea, assim as acoes sao exercidas por parte de empresas e

pessoas em prol a essa causa.

As atitudes empresariais sdo verificadas e evidenciadas pela assuncéo de estratégias
do Marketing Verde, ao passo que na pessoas, essas refletem-se no perfil do
consumo e do estilo de vida, sendo que a consciéncia ecoldgica ou consciéncia
ambiental, é parte integrante da filosofia de vida de algumas pessoas. A consciéncia
ambiental pode ser definida como a tendéncia de um individuo em se posicionar frente
aos assuntos relativos ao meio ambiente de uma maneira a favor ou contra, sendo
que, os individuos com maiores niveis de consciéncia ambiental tenderiam a tomar
decisbes levando em consideracdao o impacto ambiental de suas posturas e acoes
(BEDANTE e SLONGO, 2004). Schultz-Pereira e Guimarédes (2009) colocam que a
consciéncia verde, como 0s autores identificam a consciéncia ecoldgica ou ambiental,

€ parte de um conjunto de acdes voltadas a preservacado ambiental.

A partir do nivel de consciéncia ecoldgica, o consumidor podera ou ndo exercer a

compra verde, ou seja, de produtos ecologicamente corretos.

Para isso, faz-se necessario compreender o consumidor e seu comportamento para
chegar até a compra verde. Para Solomon (2002), o comportamento do consumidor é
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entendido como o estudo dos processos envolvidos quando as pessoas ou grupos
compram, selecionam, utilizam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para a satisfacao de suas necessidades e desejos. O detalhamento do

comportamento do consumidor é mostrado no capitulo 3.

De toda maneira, o consumidor devera otimizar sua escolha de acordo com o seu
perfil ou estilo de vida para maximizar sua satisfacdo. Nesse contexto, insere-se o
consumidor verde. Sua conceituacdo requer andlise, pois muitas variaveis sdo
consideradas para defini-lo, e mesmo assim, o “ser verde” possui significados
diferentes. Segundo Paiva e Proenca (2011) o sentimento dos consumidores a
respeito de sua capacidade ou poder de acdo as preocupacdes ambientais é o que

determina a compra verde. Ainda segundo os autores:

“os consumidores podem preocupar-se com um problema ecoldgico em particular e até
ter tempo e capacidade monetaria para agir, mas, se nao sentirem que podem fazer a

diferenga, provavelmente ndo agirao” .

A questao é gue existem pessoas que tém consciéncia, mas ndo tomam uma atitude
efetiva em funcdo de ndo acreditar na contribuicdo de suas acbes, o que leva a
acreditar que consciéncia ecologica e compra verde ndo necessariamente caminham
juntos, pois o ser verde para alguns pode néo ter o mesmo significado para outros.
Shrum et. al. (2005) apud Paiva e Proenca (2011), colocam que o consumidor verde
€ aguele que tem seu comportamento de compra influenciado pelas suas
preocupacdes ambientais. Ottman (1997) coloca que o consumidor verde é um
individuo que possui um comportamento de compra mais sofisticado, pois avalia os
produtos e servigos considerando a responsabilidade ambiental dos produtores em
paralelo com seu desempenho e preco. O autor ainda coloca que os consumidores
verdes buscam produtos que exercem um impacto minimo ao meio ambiente. Schultz-
Pereira e Guimarades (2009) colocam que o consumidor verde € aquele que analisa
antes da compra, os beneficios ou maleficios que estara fazendo ao meio ambiente
em comprar determinado produto, uma vez que os produtos com certificagbes 1SO,
selo verde ou outras de carater ambiental comprovam que a empresa tem acdes

voltadas a preocupacao com a preservacao do meio ambiente.
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Na literatura pesquisada, algumas terminologias sobre o mesmo conceito sdo tratadas

como sinbnimas, conforme assumidas e retratadas no Quadro 7.

Quadro 7 — Terminologias sindnimas sobre o tipo de consumidor

Autor

Terminologia

Ottman (1994)

Consumidor consciente e consumidor verde

Calzada (1998); Raposo (2003)

Consumidor ecologicamente correto

Layargues (2000); Portilho (2005)

Consumidor verde

Fonte: elaborado pelo autor a partir da pesquisa realizada.

Neste trabalho sera utilizada a terminologia consumidor verde. Ainda, ndo existe uma

unidade no que diz respeito ao perfil do consumidor verde, pois nas pesquisas

apresentadas, verificam-se as particularidades de cada pais no que diz respeito a

cultura, e também na metodologia e variaveis utilizadas individualmente pelos

pesquisadores, porém existem muitas semelhancas entre as definicdes. Dessa forma,

nao serd utilizado nenhum modelo para classificacdo no trabalho, justamente pela

abrangéncia dos perfis, e pelo fato de ndo existir uma classificacdo que seja universal.

Alguns estudos realizados apresentaram diferentes classificacdes, mas que de uma

certa forma sdo mais convergentes do que divergentes. Tais classificacdes, podem

ser verificadas no Quadro 8.

Quadro 8 -

Internacionais

Classificacdao do Perfil

do Consumidor Verde:

Autor

Estudo

Classificagdo / Segmento

MINTEL (1991)

Estudo sobre as
caracteristicas demogréficas
mais atribuidas aos
consumidores verdes e a sua
disposicéo ou propenséao
para a compra de produtos
verdes.

Pais: Reino Unido

Verdes escuros (13%)
Verdes palidos (21,7%)
Verdes claros (29,3%).
Apoiantes verdes (25%)
Despreocupados (11%)

Anti-verde (2%)

PACO (2005)

Identificacdo do consumidor
verde portugués.
Pais: Portugal

Verdes Ativos (35%)
Descomprometidos (36%)
Indefinidos (29%)

OTTMAN (1994)

Estudo sobre os diferentes
niveis de empenho ambiental
(comportamento de compra

Verdes verdadeiros (blue-true green)
(20%)

Verdes do dinheiro (greenback

Estudos
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e atitudes). greens) (5%)
Pais: Estados Unidos Quase verdes (sprouts) (31%)
Resmungdes (grousers) (9% )

Marrons basicos” (basic browns)
(35%)

Estudo do NMI — Natural | LOHAS* (Lifestyle of Health and
Marketing Institute sobre o | Sustainability* (19%)

ek (150
OTTMAN (2012) comportamento de compra | Naturalities* (15%)

dos consumidores e | Drifters* (25%)
sustentabilidade. Conventionals* (24%)
Pais: Estados Unidos Unconcerned* (17%)

Estudo relativo a influéncia | Conscientes
dos fatores ambientais na

decisao de compra. Inativos

CALOMARDE Pais: Espanha Incrédulos

(1991) Indiferentes
Anti-ecoldgicos
Indefinidos

Estudo relativo as “eco- | Ndo é problema meu (19%)
atitudes” e aos  “eco-
comportamentos”. N&o ha problema (20%)

JOHNSON & Pais: Alemanha

JOHNSON (1995) Adia o problema (13%)

Esquece o problema (48%)

Estudo relativo ao | Comprometidos/ Super-verdes
envolvimento dos | (16,7%)

consumidores em atividades
ambientais e compromisso | Verdes emergentes (23,7%)
ambiental (concordancia em
pagar mais por produtos | Verdes experimentais (26,3%)
verdes).
Pais: Reino Unido Verdes potenciais (26,1%)

TITTERINGTON
et. al. (1996)

Anti-verdes (7,3%)

Fonte: adaptado de PACO, 2005. *Termos néo traduzidos na versao brasileira.

Na pesquisa realizada, considerando que todos apresentam classificacbes
provenientes de pesquisas em outros paises, ndo foram encontrados critérios de
identificacdo ou de classificagdo do consumidor verde no Brasil, sendo que neste
trabalho o foco se d& apenas na identificagédo dos fatores que preponderam na compra

do automoével verde e/ou convencional.
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Reconhecendo a validade das categorias propostas pelos autores, para fins deste

trabalho, define-se consumidor verde como:

‘o consumidor que possui comprometimento, consciéncia e atitude em prol do meio
ambiente, cujas acles refletem no seu estilo de vida responsavel e sustentavel,
comprando e utilizando produtos e servicos que impactam o minimo possivel ao meio

ambiente”.

De maneira semelhante, as terminologias consumo sustentavel, consumo consciente
assumidas por autores como Fabi, Lourenco e Silva (2010); Akatu (2013); Santos et.
al. (2008) e consumo verde, trabalhadas por Silva, Oliveira e Gomez (2013) também
sao tratados como sinbnimos, porém cabe distingui-los. O consumo consciente esta,
segundo Bertolini e Possamai (2005); Instituto Akatu (2013), relacionado a énfase
dada a sustentabilidade, levando em consideracdo os impactos provocados pelo
consumo. Nesse nivel, o consumidor esta focado no custo beneficio individual, guiado
pela economia individual e o desperdicio € encarado como uma questao financeira,

nao como uma questao ambiental.

Heap e Kent (2000) declaram que o consumo sustentavel representa o consumo de
bens e servicos com respeito aos recursos ambientais, de forma que garanta o
atendimento das necessidades das presentes geracbfes sem comprometer o
atendimento das geracdes futura. Nesse nivel de consumo, observa-se que existe
um habito de consumo, mais racional, ndo necessariamente verde, que € guiado por

ser eficiente e evitar desperdicio.

O consumo verde por sua vez, diz respeito as a¢des individuais bem informadas e
preocupadas com questdes ambientais que aparecem como uma nova estratégia para
a solucao dos problemas ligados ao meio ambiente e para as mudancas em dire¢céo
a sociedade sustentavel, conforme posicionamentos de autores como Eden (1993);
Elkington e Hailes (1991); Halkier (1999); Paavola (2001). O consumo verde € um
estilo de vida motivado por filosofia de vida, centrada no respeito ao meio ambiente e
na preocupacdo com a sustentabilidade. A partir da pesquisa efetuada, pode-se

ilustrar a diferenca entre os conceitos a partir do Quadro 9.
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Quadro 9 — Consumo Consciente, Sustentavel e Verde: conceituagéao

Conceito ConSL_Jmo Consumo Sustentavel Consumo Verde
Consciente

Significado Atencdo quanto a | Envolve escolher | Envolve a andlise e
forma de consumo, | produtos que utilizaram | a escolha de
diminuindo 0 | menos recursos nhaturais | produtos de
desperdicio de 4gua e | em  sua  producdo. | empresas
energia, por exemplo. | Compra-se apenas o0 | sustentaveis, tendo
As escolhas de compra | que é realmente | como condigdo sine

privilegiam produtos e | necesséario, estendendo | qua non para o0
empresas a vida util dos produtos | escolha e consumo
responsaveis. O fator | tanto quanto possivel. | o fator
sustentavel € | Os residuos sdo | sustentabilidade no
observado. reaproveitados. processo de
fabricacdo.

Abrangéncia Amplo / Geral Direcionado Especifico

Envolvimento Baixo Médio Alto

Foco Custo - beneficio | Filosofia de vida por | Valores, filosofia e
individual hébitos de consumo estilo de vida

Perfil do Racional Semi-altruista Altruista

consumidor

Fonte: elaborado pelo autor, a partir de Silva, Oliveira e Gomez (2013).

Pode-se observar a partir do Quadro 9, que o consumo consciente € o primeiro estagio
Ou a primeira etapa para se exercer o consumo verde, pois nesse ponto, consumidor
apenas observa a maneira como ele utiliza recursos como agua e energia elétrica,
levando em consideracdo os fatores que afetam diretamente o seu bem estar
econdmico, de forma que o beneficio individual prevalece sobre o coletivo; isso se a
coletividade é levada em consideracgéo pelo consumidor, de forma que o envolvimento

do individuo com a causa ambiental é baixa ou muito baixa.

Em um estagio intermediario, aparece o consumo sustentavel, pois o consumidor
possui consciéncia e a coloca em pratica, apresentando um comportamento mais
responsavel, comprando somente o necessario, observando o ciclo de vida dos
produtos, assim, mostrando um envolvimento médio com as causas ambientais. Por
fim, o consumo verde é a etapa que apresenta um maior envolvimento, pois nesse
ponto o consumidor apenas consome produtos e servicos que produzem impacto
minimo ao meio ambiente, observando as praticas das empresas e 0 que prevalece é
a filosofia de vida refletindo no estilo de vida sustentavel, sendo que os valores guiam
a conduta e o comportamento de compra. Observa-se que nesse ponto, o beneficio

longo prazo é dirigido a coletividade.
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Em todas as categorias apresentadas, o perfil de consumo evidencia algum nivel de
consciéncia ecoldgica. E possivel que haja um perfil de consumo movido unicamente
pelo interesse pessoal, podendo entdo ser classificado como consumidor né&o
consciente, antecipado por Johnson & Johnson (1995); Calomarde (1991) e Paco
(2005)

Assim, pode-se ilustrar, na Figura 1, com base nos conceitos apresentados, os niveis

de consumo e envolvimento por parte das pessoas.

Nio
Consciente

Consum,,
Consciente

Figura 1 — Niveis de Consumo

Fonte: adaptado de Silva, Oliveira e Gbmez (2013).

2.3 Estratégias de Marketing Verde

Seja por oportunidade ou por convic¢do, no ambito mercadolégico existem inUmeras
estratégias vinculadas ao Marketing Verde, identificadas como estratégias ambientais.
Dessas, Cronin Jr. et. al. (2011) identifica como tais: a) Inovacao Verde, que se refere
a produtos inovadores que lutam para proteger e melhorar o meio ambiente através
do economia de energia, recursos e reduzindo o uso de agentes toxicos, poluicdo e

desperdicio; b) Esverdear a Organizacao, estratégia direcionada a reducao de custos
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e eficiéncia operacional focando os aspectos ambientais dentro de seus processos
internos; c) Aliancas Verdes, representando a oportunidade da empresa melhorar
suas capacidades ambientais através do networking, selecionando parcerias com

empresas de valiosas capacidades gerenciais ambientais.

A partir do mix de marketing, no que diz respeito ao produto, para Yi e Tsai (2007), os
produtos verdes vao da concepg¢ao de novos produtos com menos impacto ao meio
ambiente, ao redesenho dos produtos originais para mitigar seus impactos ao meio
ambiente. Para Fiskel (2001) apud Yi e Tsai (2007), a concepc¢ao de produtos verdes
envolve a minimizacdo do impacto ao meio ambiente tanto do produto quanto do
processo de producdo. No que diz respeito a distribuicdo, afirmam Rondinelli e Berry
(2000) que a empresa pode criar uma rede de transporte para minimizar as distancias,
reduzir as emissdes de poluentes e o consumo de combustivel. Quanto ao preco, para
Fotopoulos e Krystallis (2002) as estratégias de preco devem explorar a complacéncia
dos consumidores a pagar um extra pelo atributo verde. Em adicdo, McDaniel e
Rylander (1993) colocam que para a estratégia de precificacdo de produtos
ecologicos, as empresas devem considerar o que os consumidores estdo procurando
por valor e conveniéncia. Fraj et. al. (2011) usam a terminologia produtos verdes ao
sugerirem que estratégias de precos desses produtos devem levar em conta o
equilibrio entre os beneficios ambientais e 0s custos de aquisicdo de um novo produto
gue ja tem substitutos no mercado, possivelmente com precos mais baixos, sendo
gue apenas o0s consumidores cujos valores estdo em alinhamento com o produto
ecologico estardo dispostos a pagar um preco premium. Por fim, a estratégia de
comunicacao segundo Esty e Winston (2009) deve ir além da publicidade de produtos
verdes, incluindo entre seus objetivos a educacdo ambiental do consumidor (como o
gue comprar e eliminar os produtos finais) e a difusédo das atividades verdes realizadas

pela empresa como economia de agua, reciclagem e reflorestamento.

Mesmo sendo uma questdo de sobrevivéncia na nova economia, a pratica do
marketing verde implica em algumas situagdes as quais Ghosh (2010) sugere que as
empresas devem atentar, para ndo causar confusdo na mente dos consumidores
finais tampouco na induUstria, nem quebra de alguma regulamentag&o. Ainda o autor
coloca que a empresa deve garantir que as diferencas sejam justificaveis e como os
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objetivos serdo atingidos. Quando a transmissdo da mensagem e 0s objetivos dos
produtos ndo séo claros, acontece o Greenwashing ou o esverdeamento do mercado.
Terrachoice (2009), explica que as empresas podem cometer o Greenwashing, em
fatos que podem parecer irrelevantes como enfatizar a caracteristica de um aerossol
sem CFC, que na verdade é proibido por lei, e ndo porgue a empresa realmente esti
oferecendo um produto com diferencial ambiental, de maneira semelhante a dos
produtos naturais, que ndo necessariamente sdo produtos verdes. O ser verde esta
além do rétulo, mas envolve todo o processo, seja de fabricacdo ou de uso, mesmo
gue 0s impactos ao meio ambiente sejam pequenos ou possam sem minimizados ao
longo do seu ciclo de vida. Por fim, Fraj et. al. (2008) colocam que a vantagem da
implementacdo de uma estratégia de marketing verde auténtica € para ganhar
competitividade, quer pela reducdo dos custos ambientais, a diferenciacdo de
produtos da empresa como ecolégico ou melhorar a reputacdo no mercado.
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3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E INTENCAO DE COMPRA

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos de comportamento do consumidor,
comportamento do consumidor verde e intencdo de compra, dessa forma finalizando

a fundamentacdao tedrica deste trabalho.
3.1 O Comportamento do Consumidor

Define-se comportamento do consumidor como a interagdo dinamica da emocao e
cognicdo, comportamento e o ambiente na qual os seres humanos conduzem 0s
aspectos de troca para as suas vidas (AMA, 2014). Inserida dentre as escolas de
marketing, a Escola do Comportamento do Consumidor origina-se na década de 1950,
analisando as questdes comportamentais, das razdes pelas quais os consumidores
se comportam de determinada maneira, considerando o comportamento de compra
como um subconjunto do comportamento humano (AZJENTAL, 2010). Para Sheth,
Gardner e Garret (1998), a Escola de Comportamento do Consumidor foi a que mais
obteve atencdo em toda a historia do marketing, concentrando-se no comprador dos
produtos; além dessa visdo dos autores, pode-se enquadrar nesse enfoque as
estratégias de marketing voltadas ao comportamento do publico alvo de ideias,

causas ou servicos.

A andlise do comportamento do consumidor pode ser embasada por algumas teorias,
dentre elas, a teoria econémica. Giglio (2004); McConnel e Brue, (2002); Pindyck e
Rubinfeld (1994) colocam que o consumo se da a partir das preferéncias pessoais
conjuntamente com a renda disponivel, sendo que o consumidor sempre irA maximizar
a utilidade nessa escolha. Se nao levar em consideragcéo o fator preco, sempre o
consumidor desejara levar mais do que menos, surgindo a figura do homem
econdmico (homo economicus), utilitarista, sempre buscando alternativas que
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minimizem a dor. A teoria motivacional de Maslow (1943) hierarquiza as
necessidades do ser humano, mostrando que a sua satisfacéo e as necessidades séo
complexas, ao contrario da definicdo cartesiana da teoria econémica. A teoria racional
de Freud, segundo Pinheiro et. al. (2004), explica que a mente humana é
caracterizada por uma divisdo em uma esfera inconsciente e outra consciente. O
consumo é a expressao de desejos inconscientes, sendo a tentativa a dar vazao a tais

desejos.

Kotler (1965), j& propunha que o0s modelos comportamentais mais UOteis para
interpretar o comportamento do consumidor seriam cinco: o Modelo de Marshall, em
gue as motivacbes econdmicas seriam mais acentuadas, sendo que o comprador
agiria a luz do seu melhor interesse: em outras palavras, € um modelo utilitarista. O
Modelo de Pavlov reforcaria o papel da aprendizagem; o Modelo de Freud enfatizaria
as motivacbes psicanaliticas, onde o0s consumidores seriam motivados por
simbolismos; o Modelo de Veblen acentuaria a importancia dos fatores socio-
psicolégicos, tais como grupos de referéncia, classes sociais, cultura e subcultura; e
o0 Modelo de Hobbes, por fim, diria respeito as motivacbes dos compradores

organizacionais.

Mais adiante, o comportamento do consumidor foi caracterizado de diversas formas:
para Richers (1984) é a partir de das atividades mentais e emocionais que o0
consumidor realiza a sele¢cdo, compra e uso de produtos e servigos para a satisfacao
de suas necessidades e desejos. Pizzoli (2002) afirma que o comportamento do
consumidor é influenciado por sua cultura, valores, atitudes e crencas, afetando o
processo decisoério de compras. Por fim, Solomon (2011) ressaltou a importancia dos
valores no estudo do comportamento do consumidor, ressaltando que as motivacdes
do consumidor sdo, muitas vezes, impulsionadas por valores subjacentes e que 0s
produtos adquirem significados porque sdo vistos como instrumentos para auxiliar a
pessoa a atingir uma meta ligada a um valor, sendo que cada cultura é caracterizada
por um conjunto de valores essenciais aos quais muitos de seus membros aderem.
Completando, Blackwell, Miniard e Engel (2005) entendem que os valores

representam as crencas do consumidor sobre a vida e 0 comportamento aceitavel em
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situacOes diversas, expressando 0s objetivos que motivam as pessoas e as maneiras

apropriadas para atingi-los.

Finalizando o raciocinio, Blackwell, Miniard e Engel, (2005) explicam que o estudo dos
valores em comportamento do consumidor se dé&, sobretudo, por seu carater
permanente e por sua capacidade de predicdo do comportamento do consumidor, dos
processos de decisao, usos de produtos e escolha de marcas, entre outros. Os valores
fornecem explicacdo do porque os consumidores variam em seu processo de tomada
de decisao e expressam as metas que motivam as pessoas e as maneiras apropriadas

de atingir essas metas.

3.2 Comportamento do Consumidor Verde

O ato de segmentar um mercado implica em encontrar oportunidades e nichos em
segmentos especificos e concentrar os esforcos de marketing para obter uma
vantagem competitiva frente aos concorrentes no mercado. Giuliani (2004) coloca que
o nicho verde é um segmento especifico do mercado que valoriza produtos e servicos
ecologicamente corretos por conhecer, compreender e ndo aceitar as consequéncias
das atividades extrativistas e ndo sustentaveis, que provocam o0 esgotamento de
recursos naturais para as atuais e proximas geracdes. Dentro desse nicho de
mercado, entram os consumidores verdes, que, de maneira idéntica ao consumidor
tradicional, escolhe entre bens e servicos que lhe oferecam mais valor, satisfacao e
Ihes proporcionem a melhor experiéncia. A diferenca entre esses dois tipos de
consumidores, é a valorizacdo ou exigéncia do atributo ambiental / ecolégico / verde
/ sustentavel na compra no produto que estd sendo escolhido: este é o perfil do
consumidor verde, o qual, em outras palavras, escolhe os produtos que proporcionam

o melhor beneficio individual em conjunto com o beneficio ambiental.

S6 que isso ocorre em niveis diferenciados mesmo entre os consumidores que se
dizem com consciéncia ecoldgica: podem assumi-la como filosofia de vida, mas nem
sempre a assumem no comportamento, ou seja, no estilo de vida, ja que € a partir da
filosofia de vida que se estabelece o estilo de vida. No que diz respeito as causas

ambientais, verifica-se uma distancia entre o conhecer e o praticar. Finotti (2009)
43



coloca que o estilo de vida consiste em comportamentos expressivos e que Sao
observaveis, ja o estilo de vida leva em conta suas atitudes, interesses e opinides
(LAS CASAS, 1997).

O comportamento do consumidor verde € determinado por diversos fatores,

enquadrados por Stern (2000) em quatro categorias:

a) forcas contextuais, ou seja, o conjunto de circunstancias de vida e sociedade nas
guais o consumidor esta inserido;

b) fatores atitudinais - como os valores e as crencas;

c¢) habitos ou rotinas, que podem ser quebrados a medida que se alteram de alguma
forma seus valores, crencas ou mesmo as forgas contextuais: assim, o consumidor
pode quebrar habitos antigos e estabelecer novos;

d) capacidades pessoais, que seriam conhecimento e habilidades, formacéao, grau de

instrucado, condicao social e status.

JA nos estudos de Straughan e Roberts (1999), as variaveis determinantes para
explicar o comportamento do consumidor verde, foram as demograficas (idade, renda,
género e qualificacdo académica) e psicograficas (liberalismo, altruismo e
preocupacao ambiental). Blackwell, Miniard e Engel (2005), incluem valores pessoais
e cultura nas variaveis psicograficas. Titterington et al. (1996), detalha as variaveis
demograficas, ao declarar que o perfil do consumidor verde pode ser explicado /
determinado a partir de trés caracteristicas demograficas, sendo sexo (tendem a ser
em sua maioria mulheres), com o ciclo de vida familiar (maes de criancas) e renda (a
classe alta e média-alta). Dentre os estudos destacados por Ottman (1994; 2011),
Johnson e Johnson (1995) incluem as variaveis psicograficas e demograficas como

determinantes para explicar o consumo verde.

As caracteristicas demograficas, econémicas e psicograficas definem o estilo de vida
dos consumidores, razdo pela qual sdo consideradas o embasamento tedrico mais

adequado ao respaldo a pesquisa desenvolvida neste estudo.

No que diz respeito aos automaoveis, Oliveira (2005) coloca que quando o consumidor

decide comprar um carro, ele realiza uma busca mental e informativa sobre os dados

44



gue pesquisou no mercado, sendo que o envolvimento com esse tipo de consumo é
alto e a decisdo de compra € complexa. Ainda, segundo Janssen e Jager (2002), além
do grande investimento, o maior envolvimento na compra do automével esta
relacionado a identidade social e status pois as decisdes sobre carros tem uma grande
importancia no contexto social. Analisando o comportamento de compra de
automoveis quando considerada a variavel verde, alguns estudos apresentaram
resultados diversos. Citando alguns, Griskevicius, Tybur e Van Der Berg (2010) ao
analisarem os fatores que motivaram e ou influenciaram na compra do Prius, modelo
hibrido/verde da Toyota, concluiram que a variavel verde foi a menos importante no
processo decisoério. Choy e Prizzia (2010), verificaram que os havaianos comprariam
produtos amigos do meio ambiente se ndo afetassem seus bolsos; por fim, Oliver e
Lee (2010), mostraram por meio dos resultados de suas investigacdes que nao é ndo
h&a uma relacdo direta entre as boas intencdes e a concretizacdo delas compra, em

se tratando de produtos mais caros.

3.3 Intenc&o de Compra

O modelo de comportamento do consumidor de Howard e Sheth (1969) coloca que a
intencdo de compra conduz a um comportamento de compra especifico, pois o
processo de compra é orientado principalmente pelo desejo de compra um produto.
Rossiter e Percy (1997) definem a intencdo de compra como um planejamento
consciente da acdo, a partir da existéncia de uma resposta consciente do individuo
que o leva a adquirir um bem ou servigo. Para Spears e Singh (2004), a intencao de
compra pode ser considerada como a tendéncia pessoal de acédo dos consumidores
sendo a resultante da motivacdo, do planejamento e do esfor¢co consciente de cada

individuo em adotar um determinado comportamento.

Para Magalhdes e Damacena (2006) a intencéo de compra é compreendida como um
conjunto de fatores que levam uma pessoa a uma conduta com tendéncia a
desempenhar um comportamento especifico em relagédo a um dado objeto, marca ou
empresa especificos, em uma situagdo e em um momento especificos; ela pode ser

ou nao transformada em uma decisao posterior relativa a compra de um determinado
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produto. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), intencdo de compra refere-se a
possibilidade que um consumidor tem de comprar um determinando produto, sendo
gue quanto maior a intengao de compra, maior € a probabilidade de uma compra. Para
Mowen e Minor (2003) as intengdes de comportamento sdo as experiéncias de se
comportar de determinada maneira em relagdo a aquisigao, ao descarte e ao uso de
produtos e servigos. Por fim, para Verville e Halingten (2003), a intencdo de compra

representa o que os consumidores pretendem comprar.
4 SETOR AUTOMOTIVO E O CARRO VERDE

Neste capitulo é feita uma breve apresentacdo do setor automotivo brasileiro no que
diz respeito a sua composi¢ao juntamente com o cendrio nacional e internacional no

que diz respeito ao carro verde/hibrido.

4.1 Apresentacdo Setor Automotivo Brasileiro

O mercado automotivo brasileiro divide-se em empresas fabricantes e importadoras,
sendo que as fabricantes sdo filiadas a ANFAVEA (Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotores) e as importadoras, a ABEIFA (Associacéo
Brasileira das Empresas Importadoras e Fabricantes de Veiculos Automotores). A
ANFAVEA é a entidade que redne as empresas fabricantes de autoveiculos
(automoveis, comerciais leves, caminhdes e 6nibus) e maquinas agricolas (tratores
de rodas e de esteiras, colheitadeiras e retroescavadeiras) com instalacfes industriais
e producdo no Brasil. A ABEIFA, por sua vez, garante aos veiculos oficialmente
importados um tratamento isondmico ao dado as montadoras locais, além de manté-
los como ferramenta reguladora de mercado, também representando seus associados
em qualquer Juizo, Instancia ou Tribunal, bem como fora deles, para defesa dos seus
interesses comuns.

Ao todo, o mercado de automoveis brasileiro é composto por 48 marcas e 303
modelos, de fabricacdo nacional e importados. O Quadro 10 mostra as marcas que
possuem fabricas instaladas no Brasil, filiadas a ANFAVEA e as marcas que atuam

como importadoras, filiadas a ABEIFA.

46



Quadro 10 — Marcas Instaladas e Importadoras

Filiacao Marcas - Automoveis e Utilitarios

Agrale, Audi, BMW, CAOA, Citréen, Chevrolet,
FIAT, Ford, Honda, Hyundai, Mahindra,
Mercedes-Benz, Mitsubishi, Nissan, Peugeot,

ANFAVEA (Nacionais)

Renault, Toyota, Volkswagen

Aston Martin, Bentley, BYD, BMW, Chrysler,
Changan, Chery, Dodge, Ferrari, Hafei, Geely,
ABEIFA (Importados) Jac, Jaguar, Jeep, Jinbei, Kia, Lamborghini, Land

Rover, Lifan, Maserati, Mazda, Mini, Porsche,

Ram, Rolls-Royce, Ssangyong, Suzuki, Volvo.

Fonte: ANFAVEA e ABEIFA, (2014).
Dentre as marcas que possuem fabricas no Brasil, a producdo nacional do setor
automotivo pode ser dividida nos tipos retratados no Quadro 11, no qual também se

identifica o tipo de combustivel utilizado pelo veiculo.

Quadro 11 - Tipo Veiculo x Tipo Combustivel

Tipo de Veiculo Combustivel
Passeio Gasolina e Bicombustivel (Etanol e Gasolina)
Bicombustivel (Etanol e Gasolina)
Gasolina e Diesel
Caminhdes e 6nibus Diesel
Fonte: elaborado pelo autor. Compilado de ANFAVEA, 2014.

Comerciais Leves

Os veiculos de passeio fabricados localmente, sem excec¢do, sdo bicombustiveis, ou
seja, aceitam qualquer mistura de etanol e gasolina no tanque, sendo que o
consumidor tem a possibilidade de escolher o que for mais conveniente. Os veiculos
importados de outros paises como México sdo movidos a gasolina e bicombustiveis,

os da Argentina sendo bicombustiveis e dos demais paises, a gasolina em sua quase
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totalidade. Caminhdes e 6nibus sdo movidos a diesel em sua totalidade. O Brasil foi
pioneiro em desenvolver a tecnologia do etanol como combustivel no final dos anos
de 1970 (Proalcool) e também na utilizacdo de dois tipos de combustivel no mesmo
tanque, os chamados veiculos bicombustiveis ou flex. Apesar do pioneirismo, outras
tecnologias foram surgindo no exterior e ainda ndo sao utilizadas e ou comercializadas
por questdo de custos, ou em muitos casos de barreiras tributarias no que tange a
producdo e também ao acesso a tecnologia, pelo fato do Brasil ndo produzir e sim
importar esse recurso. No que diz respeito a producdo, o Quadro 12 ilustra a

participacdo dos tributos na formagé&o dos precgos dos veiculos.

Quadro 12 — Tributos Incidentes na Producéo de Veiculos

Automoveis de Passeio — 2011
. 1.0 Acima 1.0 e até 2.0 Acima 2.0
Tributos ) .
Etanol / Flex | Gasolina | Etanol / Flex | Gasolina | Etanol / Flex
IPI 7% 13% 11% 25% 18%
ICMS 12% 12% 12% 12% 12%
PIS / COFINS 11,60% 11,60% 11,60% 11,60% 11,60%
Part (%) Preco Final 27,10% 30,40% 29,20% 36,40% 33,10%

Fonte: ANFAVEA, 2013

Como se pode observar, ha incidéncia de maior tributagcdo em veiculos com motores
acima de 2.000 cilindradas ou 2.0. Esse procedimento é estendido a importagéo, pois
além dos tributos mencionados, incidem ainda imposto de importagdo e também
outras taxas que oneram a importacdo do produto, com isso causando um abismo
tecnologico e de precos entre o fabricado aqui e o oriundo do exterior. Dessa forma,
no mercado brasileiro, pouco se fez quanto as questdes ambientais nos produtos
oferecidos. O pouco que foi feito, sdo reflexos de diretrizes das matrizes, que ao
definirem o produto e os componentes, requerem adaptacdo dos fornecedores locais,

mas muitas vezes os fornecedores sao estrangeiros.

4.2 A Realidade Mundial do marketing verde no setor automotivo

A Europa e os EUA possuem um mercado e uma oferta mais ampla de veiculos
hibridos e elétricos. Para citar alguns exemplos, nos EUA na década de 1990 a
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General Motors langou o produto EV1, porém foi um fracasso, porém muito
controverso. Apesar dos EUA ndo serem signatarios do Protocolo de Kyoto e ainda,
sendo um dos maiores poluidores da atmosfera, existiam consumidores dispostos a

comprar o veiculo, mesmo de alguns apresentarem certos problemas.

O caso é ilustrado do documentario “Quem Matou o Carro Elétrico” o qual mostra que
a época, ndo existia um interesse tanto governamental quanto da indUstria em investir
em grande escala em uma tecnologia que iria substituir o petréleo como fonte principal
de energia, assim, uma industria geradora de empregos e receita tributaria poderia
ser enfraquecida, de modo que haveria severos impactos na economia americana.
Para se proteger e dificultar a producéo de carros elétricos, a Exxon Mobil comprou
algumas patentes de baterias dessa forma eliminando a forca ambiental que, seguindo
0 do modelo de Porter (2004), seria enquadrada como “Produtos Substitutos”. O
Quadro 13 ilustra modelos oferecidos nos mercados europeus e americanos e sua

respectiva data de langcamento.

Quadro 13 — Veiculos e Tecnologia Alternativa Utilizada

Marca Modelo Tecnologia Mercado Lancamento
Toyota Prius Hibrido Euro§§ngUA / 1997
Honda Insight Hibrido E“rofg‘pg'éu’* / 2000
Volvo XC 60 Elétrico (Plug-in) SE‘ﬂJerg;ia/ 2012
Nissan Leaf Elétrico (Plug-in) Eurog;p%EUA/ 2010
Peugeot iOn Elétrico (Plug-in) FErSrnogr?a/ 2010
Ford Fusion Hibrido lea%:d/é 2009
Chevrolet Volt Hibrido Cig’:d/é 2010
Opel / Holden Ampera Hibrido Eag?gﬁ; 2010
Mitsubishi i-Miev Elétrico Japéo 2009

Fonte: Compilado pelo autor nos sites das Empresas. Os veiculos em negrito sdo disponiveis no
mercado brasileiro.
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Como se pode observar, a tecnologia, os produtos e o incentivo para a viabilidade de
modelos elétricos existem h& tempos nos mercados europeu e americano, sendo no

Brasil ainda incipiente.

4.3 O Ecologicamente Correto, o Carro Verde e o Futuro: questdes relevantes

das Estratégias do Marketing Verde no Brasil

O Brasil teve seu pioneiro, alias, antes mesmo do maior fiasco americano lancado e
produzido pela General Motors, marca Chevrolet, o EV1 ou Electric Vehicle 1, que foi
o Gurgel Itaipu em 1974. Mesmo o veiculo elétrico sendo datado do século 19, e do
mesmo periodo do veiculo a combustdo, porém este Ultimo, gracas ao estrondoso
sucesso do Ford T, a industria focou nessa concepcéo, assim, o veiculo elétrico foi

deixado de lado.

Para exemplificar, a Ford ofereceu o veiculo Fusion Hybrid ao mercado em 2010 como
alternativa ecologica, sendo cedido um exemplar a Presidéncia da Republica. A
Toyota anunciou em 2011 a vinda do seu primeiro veiculo hibrido, o Prius, lancado
em 1997, com muitos artistas de Hollywood utilizando-o como Cameron Diaz e Ewan

McGregor, fazendo com que o produto ganhasse visibilidade.

Desde janeiro de 2013, o Prius est& oficialmente nas concessionarias da marca no
Brasil. A Nissan forneceu, em um projeto pioneiro em Sao Paulo, “Emissao Zero” dois
modelos Leaf elétricos, ou seja, que ndo utilizam motor a combustdo em conjunto com

um motor elétrico como no Fusion e Prius.

A Honda, por sua vez, ao anunciar o seu modelo mais popular, o Civic, fez questao
de frisar a tecnologia embarcada no que diz respeito ao mecanismo “Econ” que uma
vez acionado, altera os parametros do veiculo para proporcionar uma conduc¢ao

econdmica.

A Mitsubishi por sua vez, importou uma unidade do veiculo elétrico i-MIEV que é de
uso do presidente da empresa no Brasil. A Volkswagen oferece a linha Bluemotion no
modelo Polo que até entdo era o carro mundial da marca, e fora utilizado para
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introduzir a idéia da economia, frugalidade e consciéncia ambiental. O Gol por sua
vez, 0 maior sucesso de vendas da marca, € oferecido na versao Ecomotion.
A Chevrolet por sua vez, oferece a linha de motores Ecotec e Econoflex, que

prometem menor consumo de combustivel.

Por dltimo, a FIAT, hd mais de uma década conduz um projeto piloto em parceira com
a Hidrelétrica Binacional de Itaipu, veiculos elétricos que sédo destinados apenas para
deslocamento interno na usina, por parte de seus profissionais. Ainda, a FIAT foi a
primeira tratar os residuos do processo produtivo na Ameérica Latina, possuindo uma
“‘estagdo” de tratamento de agua em sua planta em Betim, Minas Gerais. Mesmo
ocupando posicao de destaque, pode-se dizer que o mercado brasileiro ainda estd em
fase incipiente no que diz respeito a desenvolver tecnologia e oferecer produtos em

consonancia com os demais mercados como 0 americano e europeul.

Parte desse problema pode se fundamentar na questdo econdmica, pois, a
distribuicdo de renda disforme, faz com que a demanda se concentre em segmentos
de menor valor agregado. Isso faz com que as montadoras optem em importar
determinados modelos, justificados pela fraca demanda ou ainda, necessidade de
investimento muito grande, criando assim entraves para 0 investimento,
desenvolvimento e producao dos veiculos. O Quadro 14 ilustra os modelos de maior
valor que sédo produzidos comparando com modelos importados pelas mesmas e

respectivas faixas de prego.

Quadro 14 — Modelos Produzidos x Importados x Precos — Marcas

Selecionadas

Marca Modelo Faixa de Preco (R$) Origem / Produgéo
Volkswagen Fox 4googgoogoa Brasil
Volkswagen Jetta 71%8%%8%3 México

Ford Ecosport 65008800806‘ Brasil
Ford Fusion Dells%oo%%oo%o a México

Fonte: Elaborado pelo autor. Compilado de ANFAVEA e Empresas, 2013.
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As informacdes acima, ndo sao regra, porém outras montadoras conseguem agregar
mais valor aos seus produtos internamente; € o caso da Chevrolet, que oferece
modelos da faixa de R$ 25.000,00— modelo Classic, at¢é R$ 180.000,00 — modelo
Trailblazer. A razao pela qual algumas marcas conseguem produzir veiculos de maior
valor agregado ao invés de importa-los, esta relacionada ao segmento em que atuam
e também ao planejamento estratégico, objetivos e metas das empresas. Além dos
fatores econdémicos, a tributacdo incidente na composi¢ao do preco do automével, a
maior do mundo, também influencia nas decisdes de producdo e importacdo de
veiculos, conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2 — Comparativo Tributos Composicéo Preco Final Veiculos

35%

30% |—

25% |—

20% |—

15% |

10% -

00% . . . . . .
Brasil Italia Reino Franca Alemanha Espanha Japdo  Estados
Unido Unidos

Fonte: ANFAVEA, 2014

As politicas quanto a comercializagdo dos veiculos influenciam diretamente no
planejamento das empresas instaladas no Brasil e ou ainda, nas empresas que
pretendem se instalar no pais. O ultimo evento relacionado a reducgé&o do IPI, teve sua
relacdo com a entrada de veiculos chineses no mercado brasileiro a precos
competitivos com um nivel de equipamentos superior ao equivalente nacional. Fato &
gue a associacao das montadoras — ANFAVEA (Associacado Nacional dos Fabricantes
de Veiculos Automotores) — reuniu-se com o Governo Federal para discutir uma
politica para incentivar a industria nacional (entenda-se proteger) a competir com 0s
carros chineses. Como resultado, foi determinado um aumento de IPI para os carros
importados que nao fazem parte do Mercosul e México e o chamado Novo Regime

Automotivo, no qual foram estabelecidas cotas de importacdo para veiculos e também
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incentivos para se iniciar a producao local daquilo que é importado, o que constitui, na

esséncia, uma substituicdo de importacoes.

O modelo das cinco forcas de Porter (2004), ndo menciona o Governo como uma forca
competitiva, sendo citada apenas como a 62 barreira a entrada e ainda como Politica
Governamental, pela qual o Governo pode limitar ou mesmo impedir a entrada de
novos concorrentes em uma industria, utilizando, para isso, instrumentos de controle,
licencas de funcionamento e limites ao acesso de matérias-primas. Assim, o Governo,
no modelo de Porter (2004), é tratado como uma for¢a indireta. Bailey (1999) cita que
as empresas devem buscar uma estratégia integrada, incluindo tanto as
consideracdes do setor privado quanto as do publico. Quanto ao planejamento
estratégico, o autor recomenda que se deva incluir uma consciéncia de politicas
publicas inteiramente compreendida em todos os pontos da cadeia de valor e em toda
a organizacdo. Reforca que o Governo deve ser levado em consideragdo no
planejamento estratégico, de forma que a questao tributaria tenha influéncia direta no

desempenho e nas decisdes de investimento e desinvestimento.

Todo o exposto fica mais evidente no que diz respeito a producdo de carros elétricos
e hibridos, a qual depende de incentivos governamentais no tocante a novas fontes

de energia, 0 que leva a reflexdo sobre as seguintes questdes:

a) interesse governamental no momento: o Governo Federal € controlador da
Petrobras, mercado estratégico para receita tributaria e ainda, controle da inflagéo.
Qualguer atividade gue substitua o petréleo, coloca em risco todo o investimento em
pesquisa, exploracdo e prospecc¢ao, como a area da camada do Pré-Sal (tipo de rocha
formada exclusivamente de sal petrificado no fundo dos oceanos)

b) geracdo de energia: a matriz energética estd baseada em hidrelétricas em sua
maioria e o restante em termoelétricas, mercado estratégico para controle da inflag&o:
portanto, um aumento de demanda no curto prazo pode acarretar em aumento de

custos, uma vez que a resposta da oferta ndo acontece na mesma velocidade.
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c) como ficaria o papel da ANP — Agencia Nacional do Petroleo: érgdo Fiscalizador
do Governo para o mercado de combustivel, com fiscalizagcdo de toda a cadeia

produtiva e de distribuicao?

d) a Petrobras Distribuidora (BR): distribui apenas combustivel, ndo existe ainda
tecnologia compativel para carregar um veiculo elétrico como se abastece um veiculo

comum, requer investimento em infraestrutura.

e) ANEEL — Agéncia Nacional de Energia Elétrica: érgdo Fiscalizador do Governo
para o desenvolvimento do mercado de energia elétrica, requer investimento e
estudos para a adequacao das residéncias e postos de servicos para uma utilizacéo

correta e sem riscos.

f) a tecnologia bicombustivel € inovadora, porém, apesar de lancada em escala em
2003 ainda ndo conseguiu eliminar a questdo da eficiéncia energética na utilizacédo
dos combustiveis, o que se observou foi apenas a adequacao da oferta para essas

tecnologias.
g) a frota: ha necessidade de se retirar veiculos de circulagéo e incentivar a compra

de veiculos novos, menos poluentes, sendo que no Brasil ndo existe nada a respeito

da reciclagem de veiculos obsoletos e sucatas.
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5 METODOLOGIA

Neste capitulo, sdo apresentados os critérios de selecdo do material bibliografico
pesquisado, a estruturacdo da coleta de dados, a determinacdo da amostra e sua
composicao e a justificativa da técnica de analise dos dados selecionada. A data de
corte para pesquisa bibliografica e todas as demais informac¢des de qualquer ordem
contidas na tese limitam-se até Dezembro de 2014, sendo quando o dado n&o

correspondia a essa data, foi informado o ultimo dado encontrado disponivel.

5.1 Estrutura (Framework) da Pesquisa

A pesquisa foi planejada, estruturada e executada em duas etapas. Na primeira, de
carater exploratorio, foi realizado um levantamento de grande amplitude de artigos
académicos nacionais e internacionais, periodicos, livros, dissertacfes, teses,
documentarios em televisdo, reportagens de portais especializados e noticias em
geral, visando levantar a maior quantidade de informag&o sobre os temas central e
periférico da tese, bem como sua classificacdo conforme a temética encontrada. Para
Malhotra (2012) o objetivo de uma pesquisa exploratoria é fazer uma busca em um
problema ou uma situacao para oferecer informacdes e se obter maior compreensao.
Nesta etapa, a pesquisa foi apoiada em fontes de dados secundarios, 0s quais,
segundo Malhotra (2012) ajudam a identificar e definir melhor o problema, de forma a
propiciar uma melhor concepcédo de pesquisa. Ainda, para Hair et. al. (2005) a
pesquisa exploratéria € orientada para a descoberta, pois é indicada quando se possui
poucas informacdes sobre uma problematica de estudo. A segunda fase do Estudo
Exploratério, consistiu na triagem e leitura do material bibliogréfico, estabelecendo a
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base que formou todo o referencial tedrico para a Introducdo, na qual foram

apresentadas a contextualizacdo, a problematizacdo, bem como os objetivos e as

justificativas. Na sequencia do Estudo Exploratério, a terceira fase, definiu a

metodologia, estabelecendo e identificando as variaveis, o instrumento de coleta dos

dados e a técnica para a analise dos dados. Para a segunda etapa da pesquisa,

idealizou-se a realizacdo de dois Estudos Descritivos (survey) para a coleta de dados

primarios junto aos consumidores de automoveis.

Segundo Hair et. al. (2005), os planos de pesquisa descritiva em geral séo

estruturados e criados para medir caracteristicas descritas em uma questdo de

pesquisa. Os Estudos Descritivos incluem diversas fases, descritas no Quadro 15.

Importante ressaltar que a interpretacdo dos resultados devera se reportar, sempre,

ao referencial tedrico e ao vinculo aos objetivos da pesquisa.

Quadro 15 - Sequéncia dos Estagios da Pesquisa: Perfil, Objetivo e

levantamento de dados
secundarios

Resultados
Estagio da Perfil da Atividade Objetivo Resultado
Pesquisa
Contemplou guase
. D 3.000 ocorréncias
Pesquisa bibliogréafica .
) entre artigos, teses,
de grande amplitude, | . ~ .
: - dissertagbes e livros,
de artigos académicos, ;
Estudo exploratdrio- teses dissertactes sendo que o0s mais
12 Etapa o ' i
p fase 1 periodicos, relevantes a partir do
- resumo e palavras-
documentérios e

chave foram baixados
e ou selecionados para
utilizar como base do
referencial tedrico.

Elaborar a Introducéo,

Estabeleceram-se o0s

Estudo  exploratério- | COm —a contextuali- | objetivos  geral e
fase 2: zacao, especifico, hipoteses,
Triagem e leitura do | problematizagdo e | problema e
material justificativas da | justificativas

tematica abordada

Definir o instrumento | Foram identificadas as

Estudo
fase 3:
Definicao da
metodologia / Estudo
descritivo (Survey)

exploratorio-

de coleta de dados e a
técnica de pesquisa
para o tratamento dos
dados. Coleta dos
dados primérios

variaveis e a survey
para a coleta dos
dados. A  Analise
Fatorial e a modelagem
de Equacbes
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Estruturais foram as
técnicas escolhidas
para analisar os dados.

28 Etapa

Estudos Descritivos
Estatisticos (Selecao
da amostra, elaboracao
e teste do questionario,
trabalho de campo,
Tabulacdo, Tratamento
Estatistico dos Dados,
Analise e interpretagéo
dos resultados

Quantificacdo

variaveis

das

Apresentacao dos
resultados, analise e
conclusodes a luz do

referencial teérico

Fonte: elaborado pelo autor.
5.2 Critérios de selecdo do Levantamento Bibliografico na primeira etapa:

Estudo Exploratério, (dados secundarios)

O levantamento bibliografico para a fundamentacao tedrica do tema central da tese

consistiu na busca de artigos, periodicos, dissertacdes e teses em diversas bases

eletronicas de dados. As bases utilizadas foram Scielo, Spell, Portal CAPES,
PROQUEST, EBSCO e ENANPAD. Os critérios para selecao foram:

a) ter relevancia

b) possuir uma base de dados abrangente

c) ser nacional ou internacional

d) permitir download do texto completo

e) ser reconhecido e legitimado para a pesquisa académica

Assim, verificam-se no Quadro 16 os resultados nas bases a partir dos termos

pesquisados dentro do assunto Marketing:

Quadro 16 — Resultados Base Eletrénica de Dados

. : Portal
Termos Pesquisados Scielo | Spell | EBSCO | PROQUEST CAPES
Marketing Verde / Green Marketing 1 10 812 17 196
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Setor Automotivo / Automotive Industry 7 14 265 75 1
Consc!enma Ecolégica / Ecological 1 11 1 66 >
Consciousness

Carro Verde / Green Car 0 0 5 257 0
Carro Hibrido / Hybrid Car 0 0 13 127 0
Marketing Verde + Setor Automotivo / 0 0 1 1 0
Green Marketing + Automotive Industry

Total 9 35 1.097 543 199

Fonte: elaborado pelo autor, a partir das investigagdes realizadas.

Em funcéo da extensa quantidade de artigos, uma segunda triagem foi realizada para
selecionar os artigos que seriam mais relevantes e também os que mais tinham
aderéncia a tematica e aos conceitos a serem apresentados. Dessa forma, apesar da
consulta, nem todos necessariamente estao citados e ou referenciados, uma vez que
muitos artigos e autores apresentaram redundancia na busca nas bases pesquisadas.
Foram utilizadas bases de dados de revistas nacionais e internacionais. As citadas
na Revisdo Bibliografica passaram pelos seguintes critérios de selecéo:

a) ter sido avaliada e classificada na WebQualis CAPES até dezembro de 2012
b) oferecer mecanismos de busca

c) possuir Marketing, Administracdo, Automotivo ou Sustentabilidade no nome
d) ser de qualquer area de avaliacao

e) ser eletrdnica ou impressa

f) ter conceito de Al a B2

A excecao aregra em relacdo ao item c) foi a Harvard Business Review de conceito

Al que foi incluida pela sua relevancia.

Ainda, foram considerados na pesquisa as universidades cujos bancos de teses e

dissertacOes atendessem aos critérios:

a) possuir programa de Mestrado e ou Doutorado em Administragcéo
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b) possuir programa de Mestrado e ou Doutorado em Ecologia
c) permitir download da dissertacéo / Tese completo

d) terem sido avaliados e listados no programa da CAPES com conceito de 4 a 7.

Ainda, foram utilizadas outras fontes, como livros, revistas e documentarios em video.

5.3 Critérios de selecdo da Técnica de Pesquisa da segunda etapa: Estudos
Descritivos (survey)

Para cumprir a proposta deste trabalho, como técnica de pesquisa, foi selecionada a

Pesquisa de Survey, a qual:

“se refere a um tipo particular de pesquisa social empirica, mas ha muitos tipos de Survey.
O termo pode incluir censos demogréficos, pesquisas de opinido publica, pesquisas de
mercado sobre preferéncias do consumidor, estudos académicos sobre preconceito,
estudos epidemioldgicos etc. Surveys podem diferir em termos de objetivos, custos, tempo
e escopo” (BABBIE, 1999, p. 95).

Ainda, a Survey é utilizada quando se trata de descrever a situacdo atual de um
problema. Os dados séo coletados em um ponto no tempo, com base na amostra
selecionada para descrever uma populacdo num momento especifico. Hair et. al.
(2005) colocam que as surveys sédo usadas quando o projeto envolve a coleta de
informacdes de uma grande quantidade de individuos, sendo as informacdes

coletadas podem variar entre crengas, opiniées, atitudes e estilos de vida.

Esta metodologia possui grande importancia nas pesquisas de opinido e
levantamentos estatisticos que visam identificar determinadas situagfes e que em

muitas vezes servem de base de dados para outras pesquisas.

Neste estudo, sera realizado um Estudo Descritivo Estatistico, (survey), envolvendo
proprietarios de automoveis. O detalhamento do processo de pesquisa € apresentado

a sequir.

5.4 Universo e Amostra do estudo
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Malhotra (2012) define populagdo como a somatdria dos elementos que compartilham

algum conjunto comum de caracteristicas. Assim, para atender aos critérios do estudo

foi estabelecida a seguinte populacdo ou universo:

e Numero de veiculos registrados no DENATRAN (Departamento Nacional de
Transito): total de 34.389.278 unidades até dezembro de 2014.

Os dados correspondem aos veiculos da categoria de passeio, sendo excluidos os

utilitarios (veiculos de transporte e de cargas), motocicletas, caminhdes, 6nibus e

magquinas agricolas.

A amostra segundo Malhotra (2012), € o subgrupo de uma populacdo selecionado

para participacdo no estudo. No que diz respeito & amostragem, no levantamento

bibliogréfico realizado, foram encontrados alguns estudos relacionados ao setor

automotivo, dentre os mais relevantes; a amostragem ¢€ ilustrada no Quadro 17.

Quadro 17 — Estudos no setor automotivo: amostragem automéveis

SCHOEDLER, e
BATTISTELLA

de automoveis: classificacdo em fungéo
instrumental ou expressiva

Autor Trabalho Amostragem
MESQUITA e | Atributos determinantes da decisédo de 184 participantes
SOBRINHO compra: estudo de caso em uma
(2008) concessionaria de automoveis em Belo

Horizonte — MG
GROHMANN, Atributos importantes para o consumidor 400 participantes

NETO (2010)

desenvolvimento e teste de modelos
alternativos no setor automotivo

(2012)

GONCALVES Os impactos do amor a marca, do valor 314 participantes
FILHO; SOUKI; da marca na lealdade do consumidor e

MONTEIRO e das inten¢Bes de compra do cliente: o

automaoveis novos

TORRES; Modelo de avaliacdo da relacéo entre a 455 participantes
GONCALVES; reputacdo e o valor da marca: um estudo

GOSLING e no setor automotivo

VEIGA (2011)

SAMPAIO et al. Um estudo comparativo sobre o 43 participantes
(2004) comportamento do consumidor de
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decisdo de compra de automéveis novos

CARVALHO e A sustentabilidade na indUstria 184 participantes
HOURNEAUX JR. | automobilistica: vantagem competitiva ou

(2012) um sonho distante?

YAMAGUTI O comportamento do consumidor e a 15 participantes
(2005) influéncia da familia no processo de

FANTINI (2009)

Antecedentes e intengdes
comportamentais do amor a marca de
consumidores: um estudo empirico no
mercado automotivo

194 participantes

CARVALHO
(2006)

A influéncia do fator ambiental na decisdo
de compra de automdéveis premium: um
estudo com consumidores brasileiros

35 participantes

OLIVEIRA (2005)

A atividade de vendas na era das
relacbes uma andlise da percepcao da
forca de vendas de automével no
mercado de santos x comportamento de
compra de automovel novo

8 participantes

empirico no mercado automotivo

ESCUDERO Hierarquia de metas do consumidor de 240 participantes
(2006) automoéveis em Curitiba: um estudo na

categoria de utilitarios  esportivos

compactos.
FERNANDES Segmentacao psicografica de 357 participantes
(2007) consumidores no Brasil: um estudo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se notar que, nos estudos apresentados no Quadro 20, ndo existe um padrao

no que diz respeito ao tamanho da amostra.

E possivel, confrontando as amostras dos estudos realizados com a amostra proposta

para esta investigagdo, verificar que se trata de um numero representativo, o que &

também reafirmado estatisticamente pela férmula:

Z2 pgN

n

Sendo:

_ 1
d2(N— 1) + 225§ M

N = Tamanho da Populagao
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NC = Nivel de Confianca

C = Abscissa da Curva Normal Padrao, fixando um nivel de confianga:

Se NC =99%,Z = 2,57
SeNC =95,5%,Z =2
Se NC =95%,Z = 1,96

p = estimativa da verdadeira proporgao

4=1-19

d = erro amostral (maxima diferencga ente p e p (real e estimada)

Assim:

N NC z
34.389.278 95% 1,96

Fonte: Fonseca e Martins (1996, p.179).

p/\
0,50

q/\
0,50

0,05

384

Para se chegar ao numero de participantes dos automoveis, a partir de Arkin e Colton

(1963), o numero de respondentes dentro da margem de erro de 5% a partir do

universo dos automdveis convencionais, o recomendado seria de 400 respondentes,

conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Tamanho da Amostra

Tamanho da

1%

2%

3%

4%

5%

10%

Amostra
< 1.000 222 83
1.000 385 286 91
1.500 638 441 316 94
2.000 714 476 333 95
2.500 1250 769 500 345 96
3.000 1364 811 517 353 97
3.500 1458 843 530 359 97
4.000 1538 870 541 364 98
4.500 1607 891 549 367 98
5.000 1667 909 566 370 98
6.000 1765 938 574 375 98
7.000 1842 949 579 378 99
8.000 1905 976 584 381 99
9.000 1957 989 592 383 99
10.000 5000 2000 1000 600 383 99
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15.000 6000 2143 1034 606 390 99

20.000 6667 2222 1053 606 392 100
25.000 7143 2273 1064 610 394 100
50.000 8333 2381 1087 617 397 100
100.000 9091 2439 1099 621 398 100

>100.000 10000 2500 1111 625 400 100

Fonte: Arkin e Colton (1963)

Assim, para melhor atender as exigéncias de representatividade, o namero foi

arredondado para 450 participantes.

5.5 A Coleta dos Dados

A coleta dos dados foi realizada a partir de duas amostragens. A primeira amostra foi
probabilistica, a qual considera que segundo Malhotra (2012), cada elemento da
populacdo tem uma chance fixa de ser incluido na amostra. Para tanto, foram
selecionados 600 proprietarios de veiculos para responder a pesquisa. Esta etapa foi
realizada no periodo de 03 de fevereiro de 2015 a 10 de Marco de 2015, enviando o
questionario por e-mail aos 600 proprietarios da lista, obtendo 22 respostas. Em
virtude da baixa adesdo da primeira amostragem, optou-se por uma estratégia
alternativa para realizar a coleta dos dados. Assim, a segunda amostragem utilizada
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foi ndo probabilistica, em que, segundo Malhotra (2012) os elementos da amostra ndo
sao escolhidos aleatoriamente, pois “confia no julgamento do pesquisador”. Os
critérios para escolha dos elementos da amostra foram compostos por conveniéncia
e por bola de neve. Tais critérios de selecdo da amostra séo justificados por Malhotra
(2012) pelo fato de que a amostragem por conveniéncia ndo é recomendada para
estudos causais, mas pode ser utilizada em estudos exploratorios a fim de gerar
idéias, intuicdes ou hipdteses. Hair et. al. (2005) coloca que na amostragem por
conveniéncia os elementos estdo mais disponiveis para oferecer as informacdes
necessarias. A amostragem por bola de neve por sua vez, justifica-se a partir da
escolha de um grupo selecionado aleatoriamente, em que os respondentes indiquem

outros elementos que pertencam a populacéo (HAIR et. al., 2005; MALHOTRA, 2012).

A partir da segunda amostragem, a segunda etapa, de coleta dos dados, foi composta
por um banco de dados de professores doutores e de estudantes de pds-graduacéo,
sendo que foi solicitado que cada respondente indicasse outras pessoas a responder
a pesquisa. O critério para inclusdo desses elementos na amostra foi a consideracao
de serem proprietarios de veiculos de passeio pelo fato de que os elementos de
interesse sdo o0s proprietarios de automoveis, sendo que se a amostra fosse
probabilistica, existiria a possibilidade de alguns respondentes ndo possuirem
automovel, que ndo se adequariam a proposta deste trabalho. Em complemento,
neste trabalho interessa que os respondentes possuam automaovel justamente para
verificar a possivel transicao para o veiculo verde/hibrido. Assim, a coleta dos dados
da segunda amostragem foi realizada a partir de 11 de Marco de 2015 a 30 de abiril
de 2015, obtendo 439 respostas, com 341 respostas validas.

Para a coleta dos dados, 0s possiveis instrumentos de pesquisa podem ser
questionarios ou formularios. Segundo Marconi e Lakatos (2010) o questionario é
constituido por uma série ordenada de perguntas e respondido sem a presenca do
entrevistador e o formulario consiste em obter as informacfes diretamente do
entrevistado, face a face com o entrevistador. McDaniel e Gates (2003) o identificam
como “um roteiro formalizado destinado a colega de informagdes dos entrevistados”.
Ribeiro e Pizzinatto (2005) distinguem entre questionario e formulario, explicando que,
no primeiro, responde-se a questdes previamente formuladas, com perguntas abertas
(em que o entrevistado apresenta livremente suas opinides) ou fechadas (em que as
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alternativas de respostas ja séo previstas). No formuléario, marcam-se com um x as
opcoes de avaliacdo que mais se aproximam da opiniao do entrevistado”. Em funcao
do tipo de amostra e seu numero, o instrumento de pesquisa sera um questionario
fechado auto-administrado, pois preservando o anonimato, h4 uma maior liberdade
nas respostas, maior seguranca pelo fato das respostas ndo serem identificadas,
menos risco de distor¢do pela nao influéncia do pesquisador e por fim, uma maior
uniformidade na avaliacdo, pelo fato do instrumento de pesquisa apresentar uma
natureza impessoal (MARCONI e LAKATOS, 2010). Dessa forma, para a coleta dos
dados, foi utilizado um questionario fechado online utilizando a plataforma Qualtrics.

O instrumento de pesquisa esta aposto como Apéndice 3 a esta Tese.

5.6 A Confiabilidade do Instrumento de Coleta dos Dados

A primeira etapa da validagdo do instrumento de coleta de dados e das escalas
propostas, consistiu em um teste piloto com 7 respondentes para verificar a
concordancia entre as questfes propostas e a pertinéncia das escalas de percepcao
adotadas. Nenhuma sugestéo significativa foi dada no que diz respeito a formulagéo
das questdes, a locacdo delas dentro do instrumento, e nem sobre a alteracdo nas
escalas de percepcao adotadas.

A segunda etapa da validacdo do instrumento de coleta dos dados consistiu em
mensurar a confiabilidade interna dos construtos com apoio no coeficiente de
confiabilidade Alpha de Cronbach, sendo que os valores obtidos devem ser
interpretados entre 0 e 1, e conforme coloca Malhotra (2012), um valor de 0,6 ou
menos geralmente indica confiabilidade de coeréncia interna insatisfatoria. Para Hair
et. al. (2005) a analise do coeficiente Alpha de Cronbach pode ser visualizado a partir
do Quadro 18.

Quadro 18 — Andlise do Coeficiente Alpha de Cronbach

Variac8o do Coeficiente Alpha Intensidade da Associagéo
<0,6 Baixa
06a<07 Moderada
0,7a<0,8 Boa
0,8a<0,9 Muito Boa
0,9 Excelente

Fonte: Hair et. al. (2005, p. 200)
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5.7 Andlise e Tratamento dos Dados

A andlise e tratamento dos dados foram realizados em etapas que sdo expostas a

sequir.

5.7.1 Anélise Descritiva

A primeira parte da analise dos dados foi levantar as estatisticas descritivas do
trabalho, com apoio do SPSS Statistics 22, sendo que a partir dessa primeira analise
foi possivel identificar o perfil da amostra no que diz respeito ao construto Aspectos
Socioecondmicos (TITTERINGTON et. al., 1996; STRAUGHAN E ROBERTS, 1999;
STERN, 2000; PACO, 2005).

5.7.2 Andlise Fatorial

ApOs a etapa descritiva, foi utilizada a Andlise Fatorial, pois segundo Malhotra (2012)
esta técnica busca sintetizar as relacfes observadas entre um conjunto de variaveis
inter-relacionadas, buscando identificar fatores comuns sendo que na pesquisa de
marketing podem existir inimeras variaveis que na maioria delas séo correlacionadas,
portanto deve-se reduzi-las a um nivel gerenciavel. A Analise Fatorial pode ser
confirmatdria ou exploratoria. A confirmatdria é utilizada quando o pesquisador
conhece como as variaveis se comportam ou se relacionam, ja a exploratéria é
utilizada quando o pesquisador possui pouco ou nenhum conhecimento quanto a

estrutura dos fatores (FAVERO et. al, 2009).

Para tanto, foi realizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) que a partir do construto
ECCB, foram extraidos fatores para identificar os niveis de consciéncia ecolbgica
apresentados na formulacdo do problema (Consumo Verde, Consumo Sustentavel,

Consumo Consciente e Ndo Consumo), de maneira semelhante ao que Goncalves-
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Dias et. al. (2009) realizaram com alunos de graduacdo em Administracédo. A escolha
dessa escala deu-se em funcéo de que Roberts (1996) caracteriza os consumidores
ecologicamente conscientes como aqueles que compram produtos e servicos que
consideram ter impacto positivo (ou menos negativo) no meio ambiente. Ainda, o autor
coloca que a escala ECCB contém uma variedade de comportamentos escolhidos
dentro do dominio do consumo ecologicamente consciente, reduzindo assim a

potencial lacuna entre atitudes e comportamentos favoraveis ao meio ambiente.

Para verificar se é possivel a aplicacdo da analise fatorial, é necessaria a utilizacédo
de dois testes, sendo o primeiro o esfericidade de Bartlett que visa identificar a
significancia entre as variaveis, e 0 segundo o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) busca
identificar se a correlacdo entre cada par de variaveis pode ser explicada pelas outras
variaveis que formam o construto. O indice varia entre 0 e 1, sendo que valores iguais
ou menores que 0,5, evidenciam que a andlise fatorial é insatisfatéria (PESTANA e
GAGEIRO, 2005). Na analise fatorial realizada neste trabalho, os valores do teste de
Bartlett e o KMO foram respectivamente 5.076 e 0,942, mostrando que a analise
fatorial € adequada (MALHOTRA, 2012). Os valores podem ser visualizados a partir
da Tabela 3.

Tabela 3 — KMO e Bartlett Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. 0,942
Approx. Chi-

Bartlett's Test of Sphericity Square 5076,489
df 435,000
Sig. 0,000

Fonte: Output SPSS, a partir dos resultados da pesquisa.

Assim, os fatores extraidos a partir do construto da ECCB, foram denominados como
(1) Consumo Verde; (2) Consumo Sustentavel; (3) Consumo Consciente e (4) Nao
Consumidor. Os fatores extraidos a partir da analise fatorial podem ser visualizados a

partir da Tabela 4, sendo que as colunas com nameros tem o significado citado acima.
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Tabela 4 — Fatores ECCB

Construto - ECCB 1 2
P1 - Eu normalmente faco um esfor¢o consciente para limitar o uso 0,590
de produtos que séo feitos ou utilizam recursos escassos.
P2 — Eu n&o irei comprar produtos que tenham embalagens em ,508
excesso.
P3 - Quando tem a possibilidade de escolha, eu sempre opto pelo ,663
produto que contribui para uma menor quantidade de poluigéo.
P4 — Se eu conseguir entender o potencial dano ao meio ambiente que ,627
alguns produtos causam, eu néo irei compra-los.
P5 — Eu tenho trocado produtos por motivos ecolégicos. ,601
P6 — Eu ja convenci amigos ou familiares para nao comprar produtos ,506
que causam danos ao meio ambiente.
P7 — Eu tenho comprado produtos porque causam menos poluigao. ,653
P8 — Eu ndo compro produtos em embalagens aerossois. 476
P9 — Toda vez que possivel, eu compro produtos com embalagens ,686
reciclaveis.
P10 — Quando eu compro algum produto, eu sempre faco um esforgo ,685
consciente para escolher aquele que é menos poluidor.
P11 — Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu , 716
escolho sempre aquele que é menos prejudicial para as pessoas e ao
meio ambiente.
P12 — Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas ,491
que desrespeitam o meio ambiente.
P13 — Eu tento sempre comprar produtos que possam ser reciclados. ,658
P14 - Eu geralmente compro os produtos mais baratos, a menos que ,396
causem impacto na sociedade.
P15 - Eu ndo compro produtos para a minha casa que prejudicam o ,591
meio ambiente.
P16 — Eu fago todo esforgo para comprar produtos de papel feitos com ,501

papel reciclado.
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P17 — Eu uso detergentes biodegradaveis. 441
P18 — Eu compro papel higiénico feito de papel reciclado. , 704
P19 — Eu compro papel reciclado. ,697
P20 — Eu compro toalhas de papel feitas com papel reciclado. , 784

P21 - Eu tento comprar utensilios domésticos que gastem menos ,523
energia.

P22 — Eu separo embalagens para reciclagem. ,425

P23 — Eu comprei um eletrodoméstico porque ele utiliza menos ,469
energia que outras marcas.

P24 - Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor ,618
poténcia para reduzir o consumo de energia elétrica.

P25 — Eu comprei ldmpadas mais caras que consomem menos ,720
energia.

P26 — Eu compro lampadas eficientes para economizar energia. 772
P27 — Para economizar, eu dirijo meu carro menos quando possivel. ,807

P28 — Eu sempre tento utilizar eletrodomésticos antes das 10:00 AM ,451
ou ap6s 22:00h.

P29 - Eu tenho tentado intensamente em reduzir a quantidade de ,443
eletricidade que eu uso.

P30 — Para diminuir a dependéncia do petréleo, eu dirijo o minimo , 716
possivel.

Fonte: Output SPSS.

Obs.: as questdes foram numeradas sequencialmente em funcdo da aderéncia aos fatores
extraidos do Construto ECCB, nao seguindo, portanto, a ordem numérica do questionario aposto
como Apéndice 3.

Os fatores foram extraidos pelo método Andlise dos Componentes Principais, o qual,
segundo Malhotra (2012) leva em conta a variancia total dos dados, sendo assim
recomendado quando a maior necessidade for determinar o nimero minimo de fatores
que respondem pela maxima variancia dos dados para utlizar em analises
multivariadas subsequentes. A rotacdo dos fatores foi realizada pelo método direct
oblimin ou rotacdo obliqua que sdo mais adequados a pesquisa, pois segundo
Malhotra (2012), é utilizado quando os fatores na populagéo tendem a ser fortemente

relacionados.

5.8 A Construcéo do Modelo Hipotético

Para se testar as hipéteses propostas neste trabalho, foi utilizado um modelo te6rico
utilizando a técnica SEM — Structural Equation Modeling, ou modelo de equacdes
estruturais, que ao longo do trabalho é referenciado apenas como SEM. Segundo Hair
et.al. (1998), a adocéo da técnica SEM justifica-se pois examina uma série de relacdes
de dependéncia simultaneamente, sendo que se torna muito util guando uma variavel

dependente se torna independente nas relagdes de dependéncia subsequentes. Os
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autores ainda colocam que esta técnica proporciona uma eficiéncia estatistica e
também permite que haja uma transicdo entre uma analise exploratéria para uma

confirmatoria.

Outra vantagem da SEM é que € possivel incorporar construtos ou variaveis latentes
na analise. Segundo Hair et.al. (1998) um construto ou variavel latente € um conceito
teorizado e néo observado que ndo pode ser medido diretamente, mas pode ser
representado ou medido por duas ou mais variaveis observaveis ou mensuraveis.
Segundo os autores, a utilizagdo dos construtos ou variaveis latentes na modelagem
tem justificativa pratica e tedrica na melhoria da estimacdo estatistica, melhor
representando os conceitos tedricos e melhor explicando os conceitos que estdo
sendo testados. Dessa forma, pelo perfil do trabalho, juntamente com as hipéteses

propostas, a técnica SEM se justifica.

Para a criagdo do modelo, foi utilizado um roteiro em sete estagios para modelagem
sugerido por Hair et.al. (1998). Os estagios para a constru¢cao do modelo foram:

a) Estagio 1 — Desenvolver um modelo tedrico; b) Estagio 2 — Construir um diagrama
de caminhos; c) Estagio 3 — Converter o diagrama de caminhos; d) Estagio 4 —
Escolher o tipo de matriz de entrada de dados; e) Estagio 5 — Avaliar a identificacédo
do modelo; f) Estagio 6 — Avaliar estimativas de modelo e de ajuste e por fim, g)

Estagio 7 — Modificacdo do modelo.

a) Estagio 1 — Desenvolver um modelo tedrico: neste estédgio, foram definidos os
construtos e as suas relagcées dentro do modelo, pois conforme Hair et. al., (1998) a
intensidade e convic¢do na causalidade entre as variaveis ndo repousam nos métodos
analiticos escolhidos, mas sim na justificativa tedrica. Assim, a partir do construto da
consciéncia ecolégica e da escala ECCB (Ecologically Conscious Consumer
Behavior) de Straughan e Roberts (1999) foram extraidos os quatro niveis de
consumo (verde, sustentavel, consciente e ndo consumo) estabelecendo as relagbes

entre os niveis de consumo e a Intencédo de Compra do carro verde.

Como primeira relacao, tem-se o nivel de consumo Verde impactando na Intencao de
Compra do carro verde; sendo:
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Consumo Verde (VE) = P1 a P15

A segunda relacdo, o nivel de Consumo Sustentavel impactando na Intencdo de

Compra do carro verde, sendo:

Consumo Sustentavel (SU) = P16 a P20

A terceira relacédo, o nivel de consumo Consciente impactando na Intencédo de Compra

do carro verde, sendo:

Consumo Consciente (CO) = P21 a P26

A quarta relacdo, o nivel de consumo N&o consumo impactando na Intengédo de

Compra do carro verde, sendo:
N&o Consumo (NO) = P27 a P30

A quinta relacdo do modelo foi a partir do construto Imagem a partir da escala de
Imagem de Oliver e Lee (2010) com a intencé&o de compra do carro verde, sendo:

Imagem (IM) = P37 a P42

A sexta relacdo, foi entre o construto Status a partir da escala SCS (Status
Consumption Scale) de Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) com a inten¢do de compra
do carro verde, sendo:

Status (ST) = P32 a P36

A sétima relacdo, foi entre o construto Itens Mais Valorizados com a intencdo de

compra do carro verde, sendo:

Itens Mais Valorizados (IT) = P49 a P63

71



A oitava relacao, foi entre o construto Disposi¢cdo a Pagar a partir de Griskevicius,
Tybur e Van Der Bergh (2010); Mittal (1995) com a intencéo de compra do carro verde,

sendo:

Disposicao a Pagar (WP) = P43 a P48

A nona relacdo, foi entre o construto Aspectos Socioecondmicos a partir de
Titterington et. al. (1996); Straughan e Roberts (1999); Stern (2000) e Paco (2005)

com a intencao de compra do carro verde, sendo:

Aspectos Socioecondmicos (SE) = P67 a P73

Por fim, o construto Intencdo de Compra (IC) = P31

Para cada construto, foi criada uma categoria de andlise que representa 0s
posicionamentos dos consumidores entrevistados, variando numa escala Likert, de 1
a 5, sendo 1- Discordo Totalmente / 2- Discordo Parcialmente / 3- Indiferente / 4-
Concordo / 5- Concordo Totalmente. A excecao foi em relacdo ao construto Aspectos
Socioecondmicos em que o respondente assinalou no instrumento de coleta de dados,

os itens idade, renda, escolaridade entre faixas pré-estabelecidas.

Para a formulacdo de H1: O nivel de consciéncia ecoldgica dos consumidores de
veiculos influencia na intencdo de compra do carro verde/hibrido, partiu-se do
principio de que os consumidores podem ter um posicionamento em favor ou contra
do meio ambiente (BEDANTE e SLONGO, 2004), criando uma filosofia de vida que
ird refletir no seu estilo de vida (KOTLER e KELLER, 2006), gerando assim o nivel da
consciéncia ecolégica, representada pela escala ECCB — Ecologically Conscious
Consumer Behavior de Straughan e Roberts (1999). Para verificar essa relagdo, H1

foi separada em quatro, sendo:
Hla: o nivel de consumo verde influencia naintencdo de comprado carro verde;
parte-se do principio que uma maior consciéncia ira corresponder a uma maior

intencdo de compra.
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H1b: o nivel de consumo sustentavel influencia na inten¢cdo de compra do carro
verde; parte-se do principio que uma consciéncia moderada ira corresponder a uma

intencdo de compra moderada.

Hlc: o nivel de consumo consciente influencia na intencdo de compra do carro
verde; parte-se do principio que uma consciéncia baixa, ira corresponder a uma

intencdo de compra baixa.

H1d: o nivel de consumo ndo consumo influencia na intencdo de compra do
carro verde; parte-se do principio de que ndo havendo nenhuma consciéncia, ndo

havera qualquer intencdo de compra.

Para a formulacdo de H2: A intencdo de compra do veiculo verde pode ser
motivada por outros atributos ndo relacionados a consciéncia ecoldgica, partiu-
se do principio de que a intencao de compra do veiculo verde pode ser influenciada
pela imagem que projetaria na pessoa por utilizar o veiculo verde/hibrido (OLIVER e
LEE, 2010), pelo Status que o veiculo verde/hibrido proporciona ao seu proprietario
(EASTMAN, GOLDSMITH e FLYNN, 1999), por fatores socioeconémicos
(TITTERINGTON et. al. (1996); STRAUGHAN e ROBERTS (1999); STERN (2000);
PACO (2005), e por fim por fatores intrinsecos ao automoével que podem motivar e ou
influenciar na intencdo de compra, poténcia, design (PORTO, 2005) qualidade
(SAMPAIO et. al., 2004), conforto, consumo de combustivel (BHUNNOO, OOGARAH-
HANUMAN e RAMSARAN-FOWDAR, 2011), praticidade, facilidade de revenda,
tempo de garantia (GROHMANN, SCHOEDLER e BATTISTELLA, 2012). Para

verificar essa relacéo, H2 foi separada em quatro, sendo:

H2a: a intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por imagem;
parte-se do principio de que quanto maior for o nivel de imagem projetada ao
proprietario ou possivel comprador, maior sera a intencéo de compra do verde/hibrido.

H2b: aintencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por Status; parte-
se do principio de que quanto maior for o Status proporcionado ao proprietario ou

possivel comprador, maior sera a intencao de compra do verde/hibrido.
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H2c: a intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por fatores
socioecondmicos; parte-se do principio de que quanto maior for o nivel

socioeconémico, maior sera a intencdo de compra do veiculo verde/hibrido.

H2d: a intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por
caracteristicas intrinsecas ao automaovel; parte-se do principio de que quanto maior
for a valorizacédo das caracteristicas intrinsecas ao automaovel, maior sera a intencao

de compra do veiculo verde/hibrido.

Para a formulacdo de H3: A Intencdo de compra do veiculo verde aumenta a
medida que aumenta a disposicao a pagar, partiu-se do principio que os fatores
como prego (MELLO e BRITO, 2001) em conjunto com a disposi¢cao a pagar pelo
veiculo verde/hibrido, implicara de maneira positiva na intencdo de compra, pois
supde-se que se 0 consumidor possui uma maior disposi¢cao a pagar por um produto
ecologicamente correto, ele possui uma maior consciéncia ecologica e por fim,
aumentara a sua intencado de compra. Assim, quanto maior a disponibilidade a pagar,
maior a intengcédo de compra. Os construtos podem ser verificados no Quadro 19.
Quadro 19 — Construtos Instrumento de Coleta dos Dados

Questdes Construto Fonte
Consciéncia Ecologica Escala ECCB (Ecologically
Consumo Verde, | Conscious Consumer Behavior) —
1a30 Consumo  Sustentavel, | Straughan e Roberts (1999)

Consumo Consciente e
Nao Consumidor

Adaptado pelo autor a partir de

31 Intencdo de Compra Oliver e Lee (2010)

Escala SCS (Status Consumption
32a36 Status Scale); Eastman, Goldsmith e Flynn

(1999)

Adaptado pelo autor a partir de
3ra4z Imagem Oliver e Lee (2010)

Elaborado e adaptado pelo autor a
43 2 48 Disposicao a Pagar partir de Griskevicius, Tybur e Van

Der Bergh (2010); Mittal
(1995)
Elaborado e adaptado a partir de

Iltens Mais Valorizados no

49 a 63 Automével Grohmann; Schoedler; Battistella
(2012)
Elaborado e adaptado a partir de
64277 Aspectos Titterington et. al. (1996); Straughan
Socioecondmicos e Roberts (1999); Stern (2000) e

Paco (2005)
Fonte: Elaborado pelo autor, a partir da pesquisa bibliografica dos autores citados.
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Obs.: a numerac¢éo dos construtos, neste Quadro, segue a do instrumento de coleta de dados,
Apéndice 3.

b) Estagio 2 — A construcédo do diagrama de caminhos de relagdes causais: neste
estagio foi estabelecido o diagrama de caminhos cuja concepcéo deu-se a partir do
software AMOS versao 22 na sua interface grafica; apesar de Hair et. al., (1998)
utilizar o software LISREL, o software AMOS foi usado pelo fato de ser integrado ao
SPSS e também por ter uma interface mais amigavel. O diagrama de caminhos é
resultado do que foi exposto na constru¢cdo do modelo teérico, apresentando os
construtos e as suas relacdes, visando assim, responder as perguntas do modelo. O

diagrama pode ser visualizado na Figura 3.
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Figura 3 — Diagramacao do Modelo Teorico
Fonte: Elaborada pelo autor, a partir do software AMOS.

c) Estagio 3 - Conversao do diagrama de caminhos em um conjunto de modelos
estrutural e de modelacao: neste estagio a partir das definicbes das relacdes entre
as variaveis observadas e variaveis ndo observadas, traduz-se o modelo em
equacOes estruturais, em que cada variavel que possui uma ou mais setas
unidirecionais apontadas para si, forma com elas uma equacéao. Dessa forma, as

equacgdes sao:
75



e Para o construto Consumo Verde (VE)
P, = L,VE +e; , ondei=1,..,15 (2)

e Para o construto Consumo Sustentavel (SU)
P; = 4;SU + ¢; , ondei=16,..,20 (3)

e Para o construto Consumo Consciente (CO)
P; = 1;CO + ¢; , ondei=21,..,26 (4)

e Para o construto Ndo Consumo (NO)
P, =A;NO +¢; , onde i=27,..,30 (5)

e Para o construto Imagem (IM)
P; = A;IM + e; , onde i=37,...,42 (6)

e Para o construto Status (ST)
P, = A;ST +e; , ondei=32,..,36 (7)

e Para o construto Caracteristicas Intrinsecas ao Automaovel (IT)
P, = L;IT + e; , onde i=49,...,63 (8)

e Para o construto Disposi¢cédo a Pagar (WP)
P, = L,WP +¢; , ondei=43,..,48 (9)

e Para o construto Aspectos Socioeconémicos (SE)
P, = A;SE + e; , ondei=67,..,73 (10)

e Para o construto Intencédo de Compra (IC)
P, = A;IC + e; , ondei=31 (11)

d) Estdgio 4 — A escolha do tipo de matriz de entrada e estimacdo do modelo
proposto: neste estagio € escolhida a matriz de entrada dos dados no modelo, e para
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este trabalho foi escolhida a matriz de correlacdo, pois permite comparacoes diretas

dos coeficientes dentro do modelo. A Tabela 5 mostra a vista parcial da matriz.

Tabela 5 — Matriz de Correlacéao realizada pelo AMOS

Fonte: elaborado pelo autor com o software AMOS.

par_1 par_2 par_3 par_4 par_5 par_6 par_7 par_8
par_1 1
par_2 0,517 1
par_3 0,461 0,594 1
par_4 0,339 0,454 0,437 1
par_5 0 0 0 0 1
par_6 0 0 0 0 0,627 1
par_7 0 0 0 0 0,541 0,608 1
par_8 0 0 0 0 0,503 0,579 0,702 1

e) Estagio 5 — Avaliacdo da identificacdo do modelo estrutural (graus de

liberdade): neste estagio a partir da matriz de entrada de dados foi verificada a

identificacdo do modelo, pois segundo Hair et. al. (1998), um problema de

identificacdo faz com que o modelo ndo tenha habilidade de gerar estimativas. A

diferenca entre o numero de correlacbes ou covariancias e o numero real de

coeficientes no modelo proposto é chamada de graus de liberdade, pois segundo Hair

et. al. (1998), quanto maior for o grau de liberdade, mais robusto sera o modelo no diz

respeito a sua representatividade. Seu calculo da-se pela férmula:

1
gl=
2

Onde:

p = numero de indicadores endégenos

g = numero de indicadores exdgenos

[(p+q)(p+tg+1)]—t
(12)
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t= numero de coeficientes estimados no modelo proposto.

Dessa forma, os graus de liberdade do modelo proposto, foram calculados a partir do
software AMOS, e o resultado foi de 2.132 graus de liberdade. O resultado desse

estagio, pode ser verificado na Tabela 6.

Tabela 6 — Graus de Liberdade do Modelo

Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 2278
Number of distinct parameters to be estimated: 146
Degrees of freedom (2278 - 146): 2132

Fonte: output software AMOS.

e) Estagio 6 — Avaliacéo de critérios de qualidade do ajuste: neste estagio, foram
verificados a partir do modelo identificado, os critérios que informam quéo ajustado
esta o modelo. A partir do output do AMOS, quando o modelo esta adequado, aparece
a mensagem que o “minimo foi atingido” conforme verificado na Tabela 7.

Tabela 7 — Adequacédo do Modelo

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 5572,145
Degrees of freedom = 2132

Probability level =,000
Fonte: output software AMOS.

Entretanto, outros critérios sdo necessarios para verificar a qualidade do modelo
proposto. Tais critérios foram observados a partir de Hair et. al., (1998); Lemke (2005);

Hooper, Coughlan e Mullen (2008) e Malhotra (2012), como sendo:

a) a relacdo CMIN/DF em que CMIN é o valor do Chi-quadrado e na qual DF
(Degrees of Freedom) representa os graus de liberdade, segundo Hair et. al.,

(1998) este valor deve ser < 5. Inicialmente o modelo apresentou um valor de
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2,614 como mostra a Tabela 8, portanto, a construcdo deste modelo a partir deste

indicador mostra uma boa adequacao.

Tabela 8 — indice CMIN/DF

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 146 5572,145 2132 0,000 2,614
Saturated model 2278 0,00 0,00
Independence model 67 14758,906 2211 0,000 6,675

Fonte: output software AMOS.

b) o indice que mede o valor residual médio derivado do ajuste da matriz de
variancia-covariancia do modelo para a matriz de variancia-covariancia dos dados
amostrais RMR (Root Mean Square Residual) (LEMKE, 2005) ou RMSR (HAIR
et. al., 1998); para demonstrar que o modelo esta bem ajustado o RMR deve ser
pequeno, 0,05 ou menos (LEMKE, 2005). Esse indice tem amplitude de 0 a 1, e
resulta da raiz quadrada da média dos residuos ao quadrado. Para o modelo
proposto, 0 RMR apresentou um valor de 0,186, indicando que o modelo ndo esta
bem ajustado. J&4 o GFlI (Goodness-of-Fit Index) é a medida da quantidade
relativa de variancia e covariancia, tendo um indice de 0 a 1, sendo que quanto
mais proximo de 1 segundo Lemke, 2005 significa um bom ajuste.

O célculo do GFI é obtido com aplicacéo da formula:

Fi
GFI=1-—
Fo

sendo:
F, = funcao de adequag¢ao minima do modelo estimado

Fy = fungdo de adequagao do modelo basico sem nenhum parametro livre

(MALHOTRA, 2012)
No modelo o resultado do GFl foi 0,676, significando um ajuste moderado.

c) O indice AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit) € o GFI ajustado pelo numero de
graus de liberdade do modelo especificado. Quanto maior o nUmero da amostra,
maior tende a ser esse valor, pois 0 GFl pode subestimar o ajuste para uma
amostra pequena (GARSON, 2015). No modelo, o valor do AGFI foi de 0,654,
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significando um ajuste moderado. O célculo do AGFI é obtido com aplicacdo da

formula:
AGFI = [1— (p(p + 1)/2gD)(1 — GFI)

onde:
p = numero total de varidveis observadas

gl = graus de liberdade do modelo

(MALHOTRA, 2012)

d) O indice PGFI (Parsimony Goodness-of-Fit Index) leva em consideracédo o
namero de parametros estimados, ou seja, a complexidade do modelo em uma
avaliacdo geral. Geralmente esse indice apresenta um valor baixo. No modelo, o
resultado apresentado foi de 0,633, representando um valor moderado. O calculo
do PGFI é obtido com aplicagédo da férmula:

d
PGFI = GFI—
dp

sendo
d = graus de liberdade do modelo avaliado

d, = graus de liberdade do modelo referéncia

(GARSON, 2015)
Os resultados de RMR, GFI, AGFI e PGFI podem ser visualizados na Tabela 9.

Tabela 9 — indices RMR, GFI, AGFI e PGFI

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0,186 0,676 0,654 0,633
Saturated model 0,000 1,000

Independence model 0,257 0,250 0,227 0,242

Fonte: output software AMOS.

e) O indice NFI (Normed Fit Index) é derivado da comparacdo entre o modelo
hipotético e o modelo de independéncia, variando de 0 (nenhuma adequacéo) a 1
(adequacéo perfeita). (HAIR et. al., 1998). No modelo, o valor de NFI foi 0,622,
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mostrando uma adequacdo moderada. O calculo do NFI € obtido com aplicacdo da

formula:
2 2
X" null — X" proposed
NFI = PP
X null
onde:

x%,uu = chi — quadrado do modelo de referéncia

xzproposed = chi — quadrado do modelo hipotético

(HAIR, ET. AL., 1998)

f) O indice CFI (Comparative Fit Index) leva em conta o tamanho da amostra, pois o
NFI subestima o ajuste em amostras pequenas, sendo que o valor mais préximo de 1
indica um melhor ajuste. No modelo, o CFl apresentou um resultado de 0,726,
representando um bom ajuste (LEMKE, 2005). O calculo do CFlI é obtido com

aplicacdo da formula:

CFI = (2, = Glyrop )/[( /Gl ) = 1]
onde:

xzpmp = chi — quadrado do modelo proposto
Ilprop = graus de liberdade do modelo proposto

x2,uu = chi — quadrado do modelo de referéncia
9lawn = graus de liberdade do modelo de referéncia

(MALHOTRA, 2012)
Os valores de NFI e CFI podem ser visualizados na Tabela 10.

Tabela 10 — indices NFI e CFI

Model NFI CFl
Default model 0,622 0,726
Saturated model 1,000 1,000
Independence model 0,000 0,000

Fonte: output software AMOS.

g) O indice PRATIO (Parsimony RATIO) mostra a razdo da parcimdnia inicial, ndo é
um teste goodness-to-fit mas € usado como o PNFI, que recompensa modelos
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parcimoniosos (modelos com poucos parametros). O PRATIO é obtido com aplicacéo

da férmula:
PRATIO = d
= )
onde:

d = graus de liberdade do modelo proposto

di = graus de liberdade do modelo de referéncia

h) O indice PNFI (Parsimonious Normed Fit Index): € uma modificacdo do NFI, leva
em consideracdo o numero de graus de liberdade para se atingir o nivel de
adequacao, sendo que segundo Hair et. al.,(1998) quanto maior o valor de PNFI,

melhor. O PNFI é obtido com aplicacdo da férmula:

dfproposed

PNFI =
dfnull

X NFI

onde:
Afproposea = graus de liberdade do modelo proposto

dfnun = graus de liberdade do modelo de referéncia

(HAIR ET. AL., 1998)
Os indices PRATIO e PNFI podem ser visualizados na Tabela 11.

Tabela 11 — indices PRATIO e PNFI

Model PRATIO PNFI
Default model 0,964 0,600
Saturated model 0,000 0,000
Independence model 1,000 0,000

Fonte: output software AMOS.

i) O indice RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) € uma medida que
tenta corrigir a tendéncia da estatistica X2 de rejeitar qualquer modelo especificado
com uma grande amostra. Segundo Hair et. al., (1998) valores entre 0,05 e 0,08 sao

considerados aceitaveis. No modelo estimado, o valor do RMSEA foi de 0,063, ficando
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dentro do aceitavel, entretanto, um valor menor do que 0,05 indica um melhor ajuste.

O valor do RMSEA pode ser visualizado na Tabela 12.

Tabela 12 — indice RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI1 90
Default model 0,063 0,061 0,065
Saturated model

Independence model 0,119 0,117 0,121

Fonte: output software AMOS.

Por fim, os resultados dos IM — Index of Modification ou Indices de Modificac&o,
mostram quais seriam as mudanc¢as que deveriam ser realizadas para melhorar a
qualidade do modelo. Os valores informados na Tabela 13 representaram 0s maiores

indices, sendo que ao atribuir covariancia entre os termos de erro, o valor da

estatistica x2 diminui.

Tabela 13 - indice de Modificacado

M.l. Par Change

e72 <--> e74 53,651 0,34

e7l <> e74 7,153 -0,119
e69 <--> e72 12,183 -0,113
e69 <> e71 7,982 0,086
e66 <--> eb67 9,931 0,157
e62 <--> eb4 6,318 -0,104
e62 <--> €63 6,467 0,095
e60 <--> eb4 5,269 0,092
e60 <--> €63 6,703 -0,094
e60 <--> eb6l 12,164 0,184
eb8 <> eh9 4,772 0,087
e52 <--> e57 10,325 -0,11
eb2 <--> €56 7,304 0,123
e51 <--> eb54 11,587 0,08

ed7 <--> e48 12,223 0,132
e46 <--> eb2 18,557 0,225
e38 <--> €39 48,924 0,271
e35 <-> e36 52,814 0,098
e34 <--> e39 4,336 -0,06
e34 <--> e38 10,773 -0,092
e34 <-> e35 34,153 0,099
e33 <--> e38 7,772 -0,118
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e33
e33
e32
e30
e30
e28
e27
e27
e26
e26
e26
e25
e25
e25
e25
e20
el6
el4
el3
el3
ell
el0
e9
e9
e8
e8
e8
e8
e7
e7
e7
e’
e3
e2

e36
e34
e3d4
e39
e3l
e34
e35
e28
e36
e35
e33
e36
e35
e27
e26
e22
el7
el8
el6
eld
el2
ell
el2
ell
el2
ell
ell
e9
el2
ell
ell
e8
eb6
eb6

12,194
17,962
12,573
33,25
11,597
11,262
11,671
31,277
11,869
15,229
12,483
11,963
11,636
18,645
45,924
18,113
32,712
11,72
17,73
38,262
151,106
21,002
37,057
25,093
34,748
82,341
12,224
101,655
14,339
23,308
20,57
112,859
16,353
11,016

-0,088
0,133
0,053
0,189
0,072
-0,057
-0,056
0,092
-0,064
-0,075
0,125
-0,067
-0,068
0,102
0,185
0,25
0,315
0,183
-0,216
0,306
0,284
0,104
-0,14
-0,113
-0,151
-0,229
-0,088
0,253
-0,107
-0,134
-0,126
0,326
-0,169
0,123

Fonte: output software AMOS.

Estagio 7 — Interpretacdo e modificacdo do modelo: neste estagio a partir dos

indices do estagio anterior, foi verificado que o modelo precisa de ajustes.

Estabelecendo os ajustes necessarios, O modelo ajustado pode ser visualizado na

Figura 4.
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Figura 4 — Modelo Teorico Ajustado

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir do software AMOS.

Com a inclusdo desses parametros, o modelo foi recalculado e obtiveram-se 0s

resultados a sequir:

A estatistica qui-quadrado caiu de 5572,145 para 4406,036. A relacdo CMIN/DF de
2,614 foi para 2,126, ainda ficando abaixo de 5 (HAIR et. al., 1998). O RMR foi de
0,186 para 0,185, ficando estavel, se manteve distante do ideal. Os indices — GFI (de
0,676 para 0,738); AGFI (de 0,654 para 0,711); PGFI (de 0,633 para 0,671) —
apresentaram elevacao, indicando uma melhor adequacao, mesmo estando em uma
faixa moderada. Os indices NFI (de 0,622 para 0,701); CFI (de 0,726 para 0,814)
também apresentaram uma evolucéo, sendo que o CFI teve uma evolucdo maior,
chegando acima de 80% de adequacdo. O indice PRATIO (de 0,964 para 0,937)
apresentou uma leve diminuigdo; o indices PNFI (de 0,600 para 0,657) apresentou
uma melhora. Por fim, o indice RMSEA (de 0,063 para 0,053) apresenta um melhor
ajuste, situado no indice ideal minimo. Segundo Pereira (2013), 0 RMSEA é um dos
critérios reconhecidos como mais explicativos na modelagem em estruturas de
covariancias, levando em conta o erro de aproximag&o na populagdo. Segundo Hair

et. al., (1998), € o melhor indice a ser usado em uma analise confirmatdria com
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amostras grandes. Os valores podem ser visualizados no comparativo entre Modelo

Inicial (Default) e Modelo Ajustado (Adjusted) a partir da Tabela 14.

Tabela 14 — Resultados indices — Modelo Inicial x Modelo Ajustado

Defaut Adjusted
Likelihood-ratio chi-square (x2) 5572,145 4406,036
Degrees of Freedom 2132 2072
CMIN/DF 2,614 2,126
GFI 0,676 0,738
RMR 0,186 0,185
RMRSEA 0,063 0,053
AGFI 0,654 0,711
NFI 0,622 0,701
CFlI 0,726 0,814
PNFI 0,600 0,657
PGFI 0,633 0,671
PRATIO 0,964 0,937

Fonte: compilado pelo autor a partir do output software AMOS.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados a partir do tratamento

dos dados obtidos na pesquisa deste trabalho.

6.1 Resultados da Pesquisa de Campo

A partir das duas etapas de coleta de dados, obtiveram-se 461 questionarios
respondidos no total. Deste montante, a partir da inclusdo dos dados no SPSS para o
tratamento dos dados, houve a necessidade de excluir 120 retornos dos
respondentes, em funcdo de falhas no preenchimento, que prejudicariam a andlise

total dos dados; assim foram considerados 341 questiondrios validos.

6.2 Resultados da Confiabilidade do Instrumento de Coleta dos Dados

A confiabilidade interna dos construtos com uso do coeficiente de confiabilidade Alpha
de Cronbach e apresentou o resultado de 0,924 em 63 construtos do questionario.
Assim, pelo output gerado, o valor de 0,924 é significativo pois, conforme Malhotra
(2012) e Hair et. al. (2005), mostra a consisténcia do instrumento utilizado. Segundo

os critérios de Hair et. al. (2005), o resultado € excelente.

6.3 Perfil da Amostra

O perfil da amostra € apresentado a partir da andalise descritiva dos dados encontrados
na pesquisa, sendo separados nas categorias: género, faixa etaria, faixa de renda,
ciclo familiar, estado civil, Unidade da Federagdo (TITTERINGTON et. al. ,1996;
STRAUGHAN e ROBERTS, 1999; STERN, 2000; PACO, 2005) e propriedade de

marcas dos automoveis.

Quanto ao género, a maioria dos respondentes foi do sexo masculino, apesar de
existir um equilibrio entre os respondentes do sexo masculino e feminino, conforme

Grafico 1.
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Grafico 1 — Resultado por género

& Masculino

& Feminino

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa

Quanto a faixa etaria, a Tabela 15 ilustra que a maioria dos respondentes estdo

concentrados até 35 anos de idade (63,5%), representando uma amostra jovem.

Tabela 15 — Resultado por faixa etéaria

Idade % % Ac.
Até 25 26,3 26,3
+ de 25 até 35 37,2 63,5
+ de 35 até 45 17,9 81,4
+ de 45 até 55 9,2 90,6
+ de 55 até 65 6,7 97,3
Acima de 65 2,7 100
Total 100

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa

Quanto ao item Renda, a Tabela 16 ilustra que a maioria dos respondentes (66,7%)
se possuem renda acima de R$ 4.500,00, representando uma amostra com poder
aquisitivo elevado, e conforme a classificacdo do Governo Federal, sao respondentes

de classe alta.
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Tabela 16 — Resultado por faixa de renda

Renda % % Ac.

Até R$ 4.500,00 33,3 33,3

De R$ 4.501,00 a R$ 8.500,00 24,9 58,2
De R$ 8.501,00 a R$ 12.500,00 14,9 73,1
De R$ 12.501,00 a R$ 16.500,00 10,9 84
De R$ 16.501,00 a R$ 20.500,00 7,2 91,2
Acima de R$ 20.501,00 8,7 99,9

Total 100

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa.

Quanto as marcas de veiculos que os respondentes possuem, foi verificado que a
maior frequéncia se deu em relacdo aos veiculos da marca Chevrolet (19,7%).
Entretanto, marcas premium com modelos de alto valor agregado também

apareceram, conforme Tabela 17.

Tabela 17 — Resultado por marca

Marca Part (%)
Chevrolet 19,7%
Volkswagen 14,8%
Ford 14,2%
FIAT 10,1%
Honda 10,1%
Toyota 6,0%
Citroen 4, 7%
Nissan 4,4%
Hyundai 3,9%
Renault 3,6%
Mitsubishi 3,1%
Peugeot 2,3%
Audi 0,8%
KIA 0,8%
BMW 0,3%
Chery 0,3%
Jeep 0,3%
Mercedes-Benz 0,3%
Mini 0,3%
Volvo 0,3%

Total 100%

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa.

Apesar das quatro grandes marcas tradicionais do mercado brasileiro (Volkswagen,
Chevrolet, Ford e FIAT) representarem juntas 58,8% dos respondentes, dentre essas
marcas existem veiculos que se situam em uma faixa de preco préxima ao carro

verde/hibrido, mostrando que 62 respondentes desta pesquisa teriam condicdo
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financeira de adquirir um carro verde/hibrido, tendo destaque para as marcas Ford e
Toyota que possuem em seu portfélio de produtos, o carro hibrido, o Fusion e o Prius
respectivamente. A Tabela 18 mostra quais foram os modelos e as suas respectivas

faixas de preco.

Tabela 18 — Resultado por Marca e Faixa de Preco: Modelos Selecionados

Marca Modelo Quantidade Faixa de Preco
Audi A3 2 R$ 90 a 130 mil
BMW 320 1 R$ 130 mil
FORD Fusion 6 R$ 100 a 150 mil
Honda Civic 21 R$ 70 a 90 mil
Honda CRV 1 R$ 100 a 120 mil
Hyundai Azera 1 R$ 130 mil
Jeep Wrangler 1 R$ 160 mil
Mercedes-Benz C180 1 R$ 140 mil
Mitsubishi Pajero Dakar 1 R$ 150 a 180 mil
Mitsubishi Outlander 1 R$ 110 a 180 mil
Mitsubishi L200 Triton 2 R$ 115 a 150 mil
Toyota Corolla 17 R$ 70 a 100 mil
Toyota Hilux 2 R$ 110 a 170 mil
Volkswagen Jetta 3 R$ 70 a 110 mil
Volkswagen Passat 1 R$ 115 a 150 mil
Volvo XC 60 1 R$ 150 a 250 mil
Total 62

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa.

Em complemento, a Tabela 19 mostra que a maioria dos respondentes (77,2%) possui

até 2 veiculos.

Tabela 19 — Resultado por Numero de Veiculos

Quantidade % % Ac.
1 33,5 33,5
2 43,7 77,2
3 14,1 91,3
4 6,0 97,3
5 ou mais 2,7 100
Total 100

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa.
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Quanto ao estado civil e ciclo familiar, os respondentes sao casados em sua maioria
(46,7%) apesar de existir uma diferenca muito pequena entre o0s solteiros, que foi a

segunda maior frequéncia (44,7%) e nao possuem filhos (64%), conforme Tabela 20.

Tabela 20 — Resultado por Estado Civil e Ciclo Familiar

Estado
Civil %
Solteiro 44,7
Estado _Casa_do 46,7
. Divorciado 5,2
Civil
Separado 1,0
Outro 2,5
Filhos Sim 36,0
N&o 64,0

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa.

Por fim, quanto a Unidade da Federacé&o, os respondentes provém, em sua maioria
do Estado de Séo Paulo (87,4%), conforme Tabela 21.

Tabela 21 — Resultado por Unidade da Federacao

Unidade da Federacao Part (%)

SP 87,4%
PR 3,5%
MG 2,0%
MT 1,0%
DF 0,8%
RS 0,8%
SC 0,8%
CE 0,5%
ES 0,5%
MA 0,5%
PA 0,5%
AL 0,3%
BA 0,3%
Pl 0,3%
RJ 0,3%
TO 0,3%
Total 100

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa.

Importante destacar que, apesar da pesquisa ter sido realizada prioritariamente com
pessoas do Estado de S&o Paulo, os 12,6% restantes representam participacao de
respondentes oriundos de 15 outros Estados do pais.
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A partir dos resultados apresentados, chega-se ao o perfil da amostra deste trabalho,
sendo composto na sua maioria de pessoas do sexo masculino (54,7%), casadas
(46,7%), sem filhos (64%) com renda acima R$ 4.500,00 (66,7%), com até 2 veiculos
na familia (77,2%), do Estado de S&o Paulo (87,4%) e proprietarios veiculos das

quatro marcas tradicionais do mercado brasileiro (58,8%).

6.4 ltens Mais Valorizados Na Compra de Um Automovel

A Tabela 22 apresenta os itens mais valorizados na compra de um automével, a partir
do construto elaborado com base nos estudos de Mello e Brito, (2001), Porto (2005),
Sampaio et. al. (2004), Griskevicius, Tybur e Van Der Bergh (2010), Bhunnoo,
Oogarah-Hanuman e Ramsaran-Fowdar (2011) e Grohmann, Schoedler e Battistella
(2012); sao apresentadas as pontuacdes das respostas Nem um Pouco Importante
(N.P.1.), Pouco Importante (P.1.), Neutro (N), Importante (I) e Muito Importante (M.1.) e
por fim foi considerada a somatéria dos itens que obtiveram a classificacdo Importante

/ Muito importante na tabulag&o dos dados.

Tabela 22 — Itens mais valorizados em %

Itens N.P.I P.l. N . M.1. % I./M.I.
1° Seguranca 0% 0,5% 3,5% 27,5% 68,5% 96,00%
2° Qualidade 1,1% 1,1% 4,0% 354% 58,5% 93,88%
3° Conforto 0,8% 2,4% 3,7%  44,5% 48,5% 93,07%
40 Dirigibilidade 1% 2% 5% 44% 49% 92,80%
50 Preco 1,9% 2,1% 3,7%  35,8% 56,4% 92,25%
6° Consumo 0,5% 1,9% 53% 37,7% 54,5% 92,25%
7° Praticidade 0,5% 1,9% 13,2% 42,7% 41,7% 84,41%
8° Tecnologia 0,5% 29% 12,8% 46,3% 37,4% 83,69%
9° Facilidade de revenda 0,5% 2,4% 17, 7% 40,9% 38,4% 79,30%
10° Design 3,7% 6,1% 11.2% 49,7% 29,3% 78,99%
11° Tempo de garantia 1,3% 3,2% 19,0% 44,1% 32,4% 76,47%
12° Motor (cilindrada) 1,6% 40% 19,0% 43,9% 31,6% 75,40%
13° Poténcia 4,8% 11,2% 17,6% 46,8% 19,7% 66,49%
14° Emisséo de gases 5,1% 59% 275% 40,4% 21,1% 61,50%
15° Status 21,6% 13,1% 33,3% 21,1% 10,9% 32,00%

Fonte: adaptado do output SPSS

Observa-se que a maioria dos itens, recebeu avaliacdo 4 ou 5, sendo que o item mais

valorizado foi a segurangca com (96%) e o menos valorizado foi o Status (32%). De
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maneira semelhante a Sampaio et.al. (2004); Grohmann, Schoedler e Battistella
(2012); Carvalho e Hourneaux Jr. (2012) o item pregco foi considerado muito
importante. Coerentemente a Grohmann, Schoedler e Battistella (2012), os resultados
para os itens qualidade, dirigibilidade também tiveram as maiores frequéncias e a
menor foi para Status, porém este resultado difere de Griskevicius, Tybur e Van Der
Bergh (2010).

Preocupa e coloca em cheque os posicionamentos das pessoas em relagcéo a variavel
ambiental, pois a emisséo de gases que deveria ser um item que refletisse consciéncia
ecolégica, recebeu a segunda menor pontuacao entre os entrevistados: 61,5%. Ao se
comparar com o0 consumo, que ficou empatado em quinto lugar com o item preco
(92,25%), mostra uma situacdo em que o consumidor valoriza e ou da mais
importancia para o seu custo beneficio individual, sendo que a Emissédo de Gases
obteve um menor peso, evidenciando um fator menos altruista dos entrevistados. Ao
se observar apenas 0 consumo, em tese um automoével mais econdémico pode emitir
uma menor quantidade de poluentes, porém o que interessa na pratica € a questao
da eficiéncia do motor, pois motores mais novos e mais modernos podem emitir

menos poluentes do que um motor de um carro econdmico de uma década.

6.5 Resultados do Modelo Teérico

Os resultados apresentados neste topico contemplam as hip6teses propostas e os
objetivos deste trabalho. Os resultados foram separados e sdo apresentados a seguir.

6.5.1 As Hipdteses

A partir do modelo tedrico proposto, na modelagem SEM, testaram-se as hipoteses

estabelecidas levando aos seguintes resultados:

H1: O nivel de consciéncia ecoldgica dos consumidores de veiculos influencia
naintencao de compra do carro verde/hibrido: a validacéo desta hipétese, a partir
da extracdo dos fatores da andlise fatorial, permitiu verificar os niveis que influenciam
ou preponderam na Intengdo de Compra do veiculo verde.
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A varidvel dependente Intencdo de Compra (IC), em funcdo das variaveis
explicativas Consumo Verde (VE) — Hla, Consumo Sustentavel (SU) — H1lb,
Consumo Consciente (CO) — H1c e Nao Consumidor (NO) — H1d.

Assim, tem-se:

Hla: o nivel de consumo verde influencia na intencdo de compra do carro
verde; nesta hipotese esperou-se que uma maior consciéncia iria corresponder a uma
maior intencdo de compra, entretanto, o valor explicativo desse fator em relacdo a IC
correspondeu a uma correlacdo positiva baixa, apresentando um r de 0,196 e nao
significativo (p>0,05). Portanto, diferentemente do esperado, o nivel de Consumo
Verde que representa um alto envolvimento do consumidor em relagédo a consciéncia
ecoldgica nao influenciou de maneira significativa a intencdo de compra do carro

verde. Este resultado permite rejeitar Hla.

H1b: o nivel de consumo sustentavel influencia na intencdo de compra do carro
verde; nesta hip6tese esperou-se que uma consciéncia moderada iria corresponder
a uma intencdo de compra moderada, ou seja, ha mesma proporcao. Entretanto, o
valor explicativo desse fator em relacdo a IC correspondeu a uma correlacéo positiva
baixa, apresentando um r de 0,286 e significativo (p<0,05). Apesar de ter apresentado
uma correlacdo acima do consumo verde, o Consumo Sustentavel que representa
um envolvimento moderado do consumidor em relacdo a consciéncia ecoldgica, 0
valor encontrado néo influenciou de maneira significativa a intengdo de compra do

carro verde. Este resultado permite rejeitar H1b.

Hlc: o nivel de consumo consciente influencia na intencédo de compra do carro
verde; nesta hipétese esperou-se que uma consciéncia baixa, corresponderia a uma
intencdo de compra baixa. O valor explicativo desse fator em relagdo a IC
correspondeu a uma correlacéo positiva baixa, apresentando um r de 0,202 e nao
significativo (p>0,05). Verifica-se a partir desse resultado, que o nivel de Consumo

Consciente representa um envolvimento baixo do consumidor em relacdo a

94



consciéncia ecoldgica, ndo exercendo influéncia na IC. Portanto, esse resultado

permite rejeitar H1c.

H1d: o nivel de consumo n&o consumo influencia na intencdo de compra do
carro verde; nesta hipotese esperou-se que nenhuma consciéncia, corresponderia a
nenhuma intengdo de compra. O valor explicativo desse fator em relagdo a IC
correspondeu a uma correlacdo positiva baixa, apresentando um r de 0,082 e nao
significativo (p>0,05). Entretanto, verificou-se que o nivel de consumo Nao Consumo,
que representa nenhum envolvimento do consumidor em relagdo a consciéncia
ecolégica, representou um envolvimento quase nulo do consumidor em relacao a IC.

Portanto, a partir do resultado encontrado, ndo se rejeita H1d.

Assim, os resultados das correlagbes de H1 podem ser visualizados conforme Tabela
23.

Tabela 23 — Resultados H1

Estimate S.E. C.R. P Label
IC1 <- VE 0,196 0,138 1,418 0,156 par_59
IC1 <- NO 0,082 0,078 1,048 0,295 par_60
IC1 <- CO 0,202 0,119 1,698 0,089 par_61
IC1 <- SU 0,286 0,144 1,994 0,046 par_62

Fonte: output SPSS AMOS. Onde: S.E. (erro padréo) e C.R. (R critico)

A partir dos resultados obtidos, conclui-se que o nivel (ou os niveis) de consciéncia

ecoldgica ndo exerce(m) influéncia na intencdo de compra do carro verde/hibrido.

H2: A intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por outros
atributos néo relacionados a consciéncia ecoldgica; para validar esta hipotese, a

partir dos construtos estabelecidos, tem-se:

A variavel dependente Intencdo de Compra (IC) em funcdo das variaveis
explicativas: os construtos Imagem (IM) — H2a, Status (ST) — H2b, Fatores
Socioeconbmicos (SE) — H2c e por Caracteristicas Intrinsecas ao Automével (IT)
- H2d.

Assim, tem-se:
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H2a: a intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por imagem;
nesta hipotese esperou-se que o nivel de Imagem (IM) projetada ao proprietario ou
possivel comprador fosse significativa para explicar a intencdo de compra do carro
verde/hibrido. O valor explicativo desse fator em relacdo a IC correspondeu a uma
correlacao positiva moderada, apresentando um r de 0,403 e significativo (p<0,05). A
partir do resultado obtido, verifica-se que a Imagem (IM) exerceu alguma influéncia
direta no consumidor no que diz respeito a IC. Dessa maneira, a partir do resultado,

nao se rejeita H2a.

H2b: aintencdo de comprado veiculo verde pode ser motivada por Status; nesta
hipétese esperou-se que o nivel de Status (ST) proporcionado ao proprietario ou
possivel comprador fosse significativo para explicar a intencdo de compra do carro
verde/hibrido. O valor explicativo desse fator em relagdo a IC correspondeu a uma
baixa correlagdo, apresentando um r de 0,030 e néo significativo (p>0,05). A partir do
resultado obtido, verifica-se que o Status (ST) ndo exerceu nenhuma influéncia no
consumidor no que diz respeito a IC. Dessa maneira, a partir do resultado, permite-se

rejeitar H2b.

H2c: a intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por fatores
socioecondmicos; nesta hipotese esperou-se que o nivel de Socioeconémico (SE)
do consumidor exercesse influéncia direta na intengdo de compra, pois por se tratar
de um produto de alto valor agregado, quanto maior fosse o nivel socioeconémico,
maior seria a intencao de compra do veiculo verde/hibrido. O valor explicativo desse
fator em relacdo a IC correspondeu a uma baixa correlagcdo positiva, apresentando
um r de 0,092 e néo significativo (p>0,05). A partir do resultado obtido, verifica-se que
o Nivel Socioecondmico (SE) ndo exerceu nenhuma influéncia no consumidor no

gue diz respeito a IC. Dessa maneira, a partir do resultado, ndo se rejeita H2c.

H2d: a intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por
caracteristicas intrinsecas ao automovel; nesta hipotese esperou-se que quanto
maior fosse a valorizacdo das Caracteristicas Intrinsecas ao Automovel, maior
seria a intencdo de compra do veiculo verde/hibrido. O valor explicativo desse fator
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em relacéo a IC correspondeu a uma baixa correlacdo positiva, apresentando um r de
0,300 e nao significativo (p>0,05). A partir do resultado obtido, verifica-se que as
Caracteristicas Intrinsecas ao Automovel (IT) ndo exercem influéncia no
consumidor no que diz respeito a IC. Dessa maneira, a partir do resultado, permite-se

rejeitar H2d.

Assim, os resultados das correlacfes de H2 podem ser visualizados conforme Tabela
24,

Tabela 24 — Resultados H2

Estimate S.E. C.R. P Label
IC1 <- IM 0,403 0,073 5,498 el par_58
IC1 < ST 0,030 0,072 0,420 0,674 par_66
IC1 < SE 0,092 0,221 0,417 0,677 par_65
IC1 <- IT 0,300 0,157 1,910 0,056 par_64

Fonte: output SPSS AMOS. Onde: S.E. (erro padrao) e C.R. (R critico)

A partir dos resultados obtidos conclui-se que o Unico fator ndo relacionado a
consciéncia ecoldgica que pode influenciar na intencdo de compra do carro
verde/hibrido é o aspecto da Imagem (IM), sendo que os aspectos relacionados ao
Status (ST), Nivel Socioecondmico (SE) e Caracteristicas Intrinsecas ao
Automavel (IT), ndo foram representativos no que diz respeito ao carro verde/hibrido.

H3: A Intencdo de compra do veiculo verde aumenta a medida que aumenta a
disposicéo a pagar; para validar esta hipotese, a partir dos construtos estabelecidos,

tem-se:

A variavel dependente Intencdo de Compra (IC) em fungéo da variavel explicativa

Disposicao a Pagar (WP).

Nesta hipotese esperava-se que o fator preco em conjunto com a disposi¢ao a pagar
pelo veiculo verde/hibrido, exerceria influéncia na intencdo de compra, pois supds-se
que se o consumidor possuisse uma maior disposicdo a pagar por um produto

ecologicamente correto, ele possuiria uma maior consciéncia ecolégica e por fim,
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aumentaria a sua intencédo de compra. Assim, quanto maior a disponibilidade a pagar,

maior seria a intencao de compra.

O valor explicativo desse fator em relacdo a IC correspondeu a uma baixa correlacéo
negativa, apresentando um r de -0,244 e significativo (p<0,05). A partir do resultado
obtido, verificou-se que a Disposicao a Pagar (WP) exerceu influéncia no consumidor
no que diz respeito a IC. Dessa maneira, a partir do resultado, permite-se néo rejeitar
H3.

Assim, o resultado da correlacdo de H3 pode ser visualizado conforme Tabela 25.

Tabela 25 — Resultados H3

Estimate S.E. C.R. P Label
IC1 <- WP -0,244 0,094 -2,586 0,01 par_63

Fonte: output SPSS AMOS. Onde: S.E. (erro padrédo) e C.R. (R critico).

A partir do resultado, verifica-se que a disposi¢cdo a pagar pelo carro verde/hibrido
possui uma relacéo inversa a intencdo de compra, sendo que guanto mais barato for

o0 veiculo, maior ser& sua intengédo de compra.

6.5.2 Os Objetivos

Para validar os objetivos especificos deste trabalho, foi realizado o teste de
associacao por Chi-quadrado juntamente com a analise descritiva dos dados. Dessa

maneira:

O primeiro objetivo especifico (a) identificar os motivos da decisdo de compra do
consumidor de automoveis: a partir da analise descritiva, dentre os itens mais
valorizados pelos consumidores na hora de escolher um automével em primeiro lugar
esta o item seguranca, seguido por qualidade e conforto. O item preco aparece em
quinto lugar, e o item status aparece em ultimo lugar como fator influenciador na

compra de um automovel.
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O segundo objetivo especifico (b) verificar a influéncia da consciéncia ecoldgica,

na intencdo de compra de compradores de veiculos, por género; a partir da

analise de associacao por Chi-quadrado, verificou-se que o género foi significativo

(p<0,05) na intencdo de compra do carro verde. O escore Purchase Intention,

relacionado com a variavel Género, apresentou significAncia conforme mostra o

Tabela 26.

Tabela 26 — Género x IC

Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

23.595

,003

Fonte: output SPSS.

Ao observar os dados, verificou-se que o género masculino apresentou a maior

frequéncia no que diz respeito a intencdo de compra, conforme Grafico 1.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do output SPSS.
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O terceiro objetivo especifico (c) identificar atributos a serem considerados na

formulacdo de estratégias de marketing para compradores de carros

verdes/hibridos: a partir dos resultados do modelo tedrico e da andlise descritiva dos

dados, os resultados permitem afirmar que os itens que seriam mais valorizados no
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que diz respeito ao automével sdo seguranca, qualidade e conforto, associada ao

conceito da imagem com foco nos consumidores mais jovens e do sexo masculino,

conforme Gréfico 1 apresentado no objetivo especifico (b). O Gréfico 2 mostra a

distribuicdo das escalas de percepcéao por idade.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do output SPSS.

Por fim, o quarto objetivo (d) verificar a influéncia do nivel socioeconémico na

assuncao da consciéncia ecoldgica dos consumidores de veiculos: a anélise

deste objetivo consistiu na abertura dos itens socioecondmicos e foi evidenciado que

os itens género e idade foram os itens que apresentaram significancia para explicar o

escore do construto Consciéncia Ecolégica, conforme Tabela 27.

Tabela 27 — Teste Chi-quadrado:

Iltens Socioecondmicos

Item Chi-Square DF P Valor (<0,05)

Idade 32.151 20 ,042

Sexo 23.595 8 ,003
Estado Civil 14.169 16 ,586

100



Renda 14.505 20 ,804
Escolaridade 28.199 20 ,105
Ciclo Familiar 4,372 8 ,822

Fonte: output SPSS. Onde DF = graus de liberdade

Entretanto, com a extracdo dos quatro fatores, foi a partir do modelo teérico que se
verificou a relagdo entre o construto Aspectos Socioecondmicos e 0s construtos
Consumo Verde (VE), Consumo Sustentavel (SU), Consumo Consciente (CO) e Nao
Consumo (NO). Foi verificada a significancia (p<0,05) nos construtos Consumo
Consciente e Nao Consumo, conforme Tabela 28. Em outras palavras, o nivel
socioecondmico conseguiu explicar dois dos quatro itens que compdem a
Consciéncia Ecologica. Dessa forma, o Consumo Verde e o Consumo Sustentavel
gue demonstram um maior engajamento ambiental por parte do consumidor, podem

ser explicados por outros fatores que a pesquisa ndo abordou.

Tabela 28 — Teste Chi-quadrado: Itens Socioecondmicos

Estimate S.E. C.R. P Label
NO <--- SE 0,820 0,215 3,816 *kk par_67
SuU <--- SE 0,039 0,143 0,272 0,785 par_68
co <--- SE -0,380 0,145 -2,616 0,009 par_69
VE <--- SE 0,031 0,123 0,25 0,803 par_78

Fonte: output SPSS AMOS. Onde: S.E. (erro padrédo) e C.R. (R critico)

7 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos e apresentados neste estudo mostraram situacbes de
convergéncia e divergéncia com os diversos estudos pesquisados sobre a tematica
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da consciéncia ecolégica e da intencdo de compra de carros verdes. O objetivo geral
deste trabalho foi verificar o nivel de consciéncia ecoldgica do consumidor de veiculos
e a intencdo de compra do carro verde. Para atingir esse objetivo principal foi criado
um escore a partir do construto ECCB em que quanto maior o valor do escore, maior
seria a consciéncia ecologica, sendo que o mesmo tratamento foi dado ao escore
criado a partir do construto Intencdo de Compra. A partir do objetivo geral, todo o
trabalho foi delineado de forma a investigar as relacdes da consciéncia ecologica com
0s construtos criados para atingir os objetivos do trabalho e responder as hipoteses

formuladas, levando aos resultados que se discutem a seguir.

7.1 Andlise e Discussédo dos Resultados

No que diz respeito aos objetivos especificos do trabalho, o primeiro objetivo
especifico foi identificar os motivos de compra do consumidor de automaoveis; 0s
resultados deste trabalho, identificaram dentre os itens mais valorizados na compra,
0 item seguranca como 0 mais valorizado, porém os demais itens, ficaram
consonantes aos estudos de Mello e Brito, (2001), Porto (2005), Sampaio et. al. (2004)
e Grohmann, Schoedler e Battistella (2012).

O segundo, foi verificar a preponderancia da consciéncia ecologica, por género,
no processo de decisdo de compra do consumidor. O trabalho apresentou
resultados que foram diferentes do estudo de Ottman, (2012), pois apesar da
distribuicdo entre os géneros dos respondentes da pesquisa ter sido quase na mesma
proporcao, sendo 54,7% do sexo masculino e 45,3% feminino, observou-se, neste
trabalho uma maior diferenca em favor do sexo masculino. Esperava-se um
engajamento maior por parte das mulheres no que diz respeito ao meio ambiente em
relacdo a intencdo de compra, pois segundo Ottman (2012) nos EUA a partir do estudo
do Natural Marketing Institute — NMI, nos segmentos do consumidor verde LOHAS —
Lifestyle Of Health and Sustainability (segmento mais ativo e com consumidores mais
conscientes) e Naturalities (segmento comprometido com a sustentabilidade em
funcéo do estilo de vida saudavel e natural) representaram respectivamente 61% e
60% consumidores do sexo feminino, e 0s segmentos de consumidores menos

engajados: Conventionals (possuem consciéncia sobre as questdes ambientais mas
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nao possuem motivacdo para comprar alimentos organicos) e Unconcerned (menor
nocéo sobre as causas ambientais) representaram respectivamente 57% e 54% do
sexo masculino. Neste trabalho, observa-se que os respondentes do sexo masculino
obtiveram o maior percentual acumulado de percepcdo importante/muito importante
na ordem de 53,5% no que diz respeito a intencdo de compra do carro verde sendo
que as mulheres obtiveram 31,92% das escalas de percepg¢édo importante/muito
importante. Assim, os resultados deste estudo evidenciam que os consumidores do

sexo masculino denotam uma maior consciéncia ecoldgica que o sexo feminino.

O terceiro, foi identificar atributos a considerar naformulacdo de estratégias para
conquista de compradores de carros verdes. A partir dos atributos que foram
considerados importante/muito importante que influenciam a compra de um
automovel, em conjunto com as variaveis soécio-demograficas, os resultados indicam
que os atributos mais valorizados, sdo os da seguranca, da qualidade e conforto,

aliados ao perfil masculino e jovem, focando na imagem do possivel comprador.

Por fim, o Ultimo objetivo especifico foi investigar se o nivel socioeconémico
influencia na assuncdo da consciéncia ecolégica nas decisdes de compra.
Segundo Ottman (2012), observou-se noo estudo do NMI, diversos tipos de
consumidores; dentre eles, a categoria LOHAS representando 19% dos americanos,
apresentaram a segunda maior renda dos demais grupos, possuindo nivel de
escolaridade mais alto, sendo pessoas casadas e de meia idade; (esta Ultima, no
estudo, foi chamada de geracdo dos boomers). Em Portugal, no estudo de Paco
(2005), consumidores classificados como o0s verdes-ativos, 0s mais engajados,
representaram 35% da amostra, num perfil semelhante ao LOHAS de Ottman (2012),
ou seja, também constituiram essa categoria 0os consumidores de meia idade (entre
25-34 anos e 45-54 anos), com maior escolaridade, mais qualificados e de renda mais
elevada. A partir dessas consideracdes, neste estudo esperava-se que o nivel
socioecondémico influenciasse de maneira positiva a consciéncia ecoldgica. Entretanto
neste trabalho, os resultados mostraram que os itens do construto nivel
socioeconbmico (renda, escolaridade, numero de veiculos na familia) ndo se

associaram para a assuncao da consciéncia ecoldgica.
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Apresenta-se, a seguir, a discussao dos resultados em relacao as hipoteses propostas

H1: O nivel de consciéncia ecoldgica dos consumidores de veiculos influencia
naintencdo de compra do carro verde/hibrido.

No estudo de Frederico, Quevedo-Silva e Freire (2013) verificou-se que o nivel de
consciéncia ecoldgica esta ligado ao consumo ambiental, e como resultado a
consciéncia ecoldgica € significativa em funcdo do consumo ambiental, como
denominado o consumo ecologicamente correto ( de produtos verdes) pelos autores.
De maneira semelhante, a questdo da consciéncia ecologica e intencdo de compra
também pode ser verificada no trabalho de Dalla et. al. (2013), em que as pessoas
que possuiam uma maior preocupacao ambiental, escolheram condominios verdes.
A partir desses resultados, esperava-se que o fato se repetisse entre a consciéncia
ecoldgica e a intencdo de compra do carro verde/hibrido, porém neste trabalho os
resultados mostraram que os niveis de consciéncia ecoldgica dentro do modelo
tedrico proposto ndo explicaram a intencdo de compra dos consumidores do carro
verde / hibrido. (Vide Tabela 24, item 6.5.1). O resultado converge com o estudo de
Bedante (2004), segundo o qual o consumo sustentavel em relacdo ao nivel de
consciéncia ecoldgica nao foi significante, de modo que outros fatores, ndo abordados
em sua pesquisa, poderiam influenciar na consciéncia ecolégica. Ainda, segundo
Monteiro et.al. (2012), o consumidor com consciéncia ecoldgica busca estabelecer
uma relacdo coerente e responsavel com o meio ambiente, porém os resultados
obtidos no estudo evidenciaram que n&o € possivel afirmar que os consumidores

tenham essa consciéncia.

H2: A intencdo de compra do veiculo verde pode ser motivada por outros
atributos néo relacionados a consciéncia ecoldgica; os resultados deste trabalho
mostraram divergéncias e convergéncias em relagdo a estudos internacionais
pesquisados. Griskevicius, Tybur e Van Der Bergh (2010) evidenciaram que as
pessoas que compraram um automaovel hibrido nos EUA, valorizaram o item Status,
o mesmo resultado foi identificado em Janssen e Jager (2002), em que 0s autores
colocaram que o maior envolvimento na compra do automovel, esta relacionado a
identidade social e status. Entretanto, neste trabalho, o item néo foi significativo para
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explicar a Intencdo de Compra. Quanto ao item Imagem, Oliver e Lee (2010), colocam
qgue tanto na Coréia do Sul quanto nos EUA, os profissionais de marketing devem
focar na comunicacdo abordando o valor social do reflexo positivo na Imagem
projetada na propriedade de produtos verdes ou no consumidor que 0S procura,
mesmo que nos EUA os profissionais de marketing se limitem a referenciar que focar
no valor social desses produtos, seja algo desestimulador. Em consonancia a esses
autores, o item Imagem foi o mais significativo em relacéo a Intencdo de Compra do
carro hibrido. Choy e Prizzia (2010), colocaram que ndo foram percebidas diferencas
entre os entrevistados no que diz respeito ao género, porém neste trabalho, foi
verificado que o sexo masculino obteve a maior frequéncia no que diz respeito a

intencdo de compra.

H3: A Intencdo de compra do veiculo verde aumenta a medida que aumenta a

disposicéo a pagar.

A partir dos estudos de Sampaio et.al. (2004); Grohmann, Schoedler e Battistella
(2012); Carvalho e Hourneaux Jr. (2012) o item pregco foi considerado muito
importante. Ainda em complemento, nos estudos de Choy e Prizzia (2010), os
resultados evidenciaram que todos os respondentes, comprariam o automével
verde/hibrido caso custasse o mesmo que o0s veiculos tradicionais movidos a
combustdo. Em consonancia a esses estudos, neste trabalho o construto Disposicéo
a Pagar (WP) mostrou-se significativo (p<0,05) em relacédo a Intencdo de Compra,
apresentando uma relagéo inversa (-0,244), ou seja, se o preco for menor, a
disposicdo a pagar aumenta, evidenciando o comportamento da Lei da Oferta e
Demanda (VASCONCELOS;GARCIA, 2012).

Em suma, a partir do que foi exposto, no que diz respeito as hipoéteses, verifica-se 0

resultado apresentado na Tabela 29.

Tabela 29 — Resultados das Hipo6teses: Sintese

Hipdtese Correlagéo (r) (P Vvalor) Avaliacéo Situacgao
Hla 0,196 0,156 N&o Significativo Rejeitada

H1 H1lb 0,082 0,295 N&o Significativo Rejeitada
Hlc 0,202 0,089 N&o Significativo Rejeitada
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Hid 0,286 0,046 Significativo N&o rejeitada

H2a 0,403 0,010 Significativo N&o rejeitada
H2 H2b 0,030 0,674 N&o Significativo Rejeitada

H2c 0,092 0,677 N&o Significativo Rejeitada

H2d 0,300 0,056 N&o Significativo Rejeitada
H3 -0,244 0,010 Significativo N&o rejeitada

Fonte: output SPSS AMOS.

Em sintese, os resultados obtidos ndo déo sustentabilidade a questdo problema, ou
seja, a consciéncia ecoldgica ndo é fator preponderante na intencdo de compra de
veiculos verdes. Quanto aos outros fatores que influenciam a intencdo de compra, o
nivel socioeconémico ndo exerceu influéncia, tampouco o status e as caracteristicas
mais valorizadas no automdével, com destaque para o item seguranca obtendo a maior
preferéncia, sendo que unico fator que se mostrou significativo em relacdo a compra
do carro verde/hibrido foi a imagem. Outro resultado, vinculado a disposi¢cao a pagar,
apresentou relacdo inversa a intencao de compra (-24%), ou seja, quanto mais baixo
o valor do veiculo, maior a disposi¢ao a pagar e a intencado de compra.

7.2 Contribuicfes Tebricas

As contribuicbes tedricas deste trabalho poderdo auxiliar futuros pesquisadores,
docentes, estudantes e também profissionais de marketing no tocante a referéncia

conceitual dentro da teméatica ambiental.

Apods consulta ao referencial bibliografico pesquisado, a primeira contribuicéo teorica

deste estudo foi a proposta de definicdo de Marketing Verde, como sendo:

“Toda e qualquer pratica de marketing executada no ambito mercadolégico que consiste
em criar valor agregado em uma esfera ampla para as empresas, consumidores e
sociedade, de forma que de fato propicie um beneficio ambiental real, efetivo e

permanente de qualquer ordem, a curto, médio e longo prazo”.

A segunda contribuicdo teorica deste trabalho foi a proposta da definicdo de

consumidor verde como:
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‘o consumidor que possui comprometimento, consciéncia e atitude em prol do meio
ambiente, cujas acles refletem no seu estilo de vida responsavel e sustentavel,
comprando e utilizando produtos e servicos que impactam o minimo possivel ao meio

ambiente”.

A terceira contribuicdo apesar de nao ter sido objetivo do trabalho, foi a proposicao da
classificacéo dos tipos de consumo, em que foram apresentados a conceituacao e o
envolvimento de cada consumidor, semelhante ao que Johnson e Johnson (1995) fez
com os consumidores alemaes enquadrando-os como 0s que consideram que: “Nao
€ problema meu, Ndo ha problema, Adia o problema e Esquece o problema”; da
mesma forma, Calomarde (1991) classificou os espanhdis como: “Conscientes,
inativos, Incrédulos, Indiferentes, Anti-ecoldgicos e Indefinidos”; Ottman (2012) com
0s americanos classificando-os como LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability),
Naturalities, Drifters, Conventionals e Unconcerned; e Paco (2005) com o0s
portugueses classificando-os como “Verdes Ativos, Descomprometidos e
Indefinidos”). Ainda, foi verificado com base nos dados obtidos para este trabalho,
qual seria o nivel de envolvimento dentro da consciéncia ecolégica no que diz respeito
aos tipos de consumo. Semelhantemente a todos esses trabalhos, este estudo
apresenta como contribuicdo tedrica a classificacdo dos tipos de consumo: Verde,
Sustentavel, Consciente e Nao Consumo, cujos detalhamentos e especificacbes

constam do Item 2.1, Quadro 11.

Por fim, este trabalho também inovou metodologicamente, ao analisar uma
problematica pioneira (consciéncia ecoldgica e carro hibrido no Brasil), com uma
amostra significativa em conjunto com um tratamento dos dados a partir do método
SEM, dado que, dentre os estudos pesquisados sobre o setor automotivo no Brasil

nao foi identificada a jungdo dessa metodologia de analise a temética investigada.

7.3 Contribui¢cdes Gerenciais

A partir das contribuicbes tedricas apresentadas neste trabalho, e dos resultados da
pesquisa de campo, as contribuicdes gerenciais aqui apresentadas direcionam-se a

estratégias mercadoldgicas que se vislumbram como diretriz para os gestores da
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indUstria automobilistica que pretenda assumir o carro verde em seu composto de

produtos.

Os resultados mostraram que o marketing pode contribuir para incentivar a compra do
carro verde/hibrido, trabalhando o conceito da imagem para o proprietario e potenciais
compradores. Considerando que o conceito do carro verde para o mercado brasileiro
ainda é incipiente, pois existem barreiras tributarias que impedem uma oferta em
grande escala, e por se tratar de um produto de alto valor agregado, os resultados
permitem afirmar que mesmo com uma renda elevada, o veiculo verde é algo um
pouco distante, ficando na esfera conceitual, pois mesmo existindo o poder de
compra, a disposicdo a pagar aumenta somente se o0 preco for menor; em outras
palavras, o trabalho mostrou que mesmo com uma renda elevada dos respondentes
(66,7% acima de R$ 4.500,00) a possivel troca para o carro verde aconteceria se 0
preco fosse menor do que os que séo praticados no mercado, ou seja, o interesse
econdmico esté prevalecendo frente ao ambiental (Vide H3, Tabela 29).

Por fim, o carro hibrido no mercado brasileiro, além de incipiente, € caro e depende
exclusivamente de incentivos governamentais para sua producdo em grande escala,
dado que ainda ndo é produzido no Brasil, sendo importado em baixo volume. Esse
fato ainda é algo distante, pois percebe-se que o conceito do carro hibrido permanece
na utopia, sendo que para o grande mercado, ele pode ser encarado apenas como

mais um dentre muitos.

Portanto, por meio de Estratégias do Marketing Societal, estabelecem-se alternativas
estratégicas possiveis para as montadoras posicionarem o conceito e o produto carro
hibrido, pois envolve uma postura empresarial com ética e valores sociais; esse
enfoque do Marketing, pode também ser aliado também ao Marketing Social, por ser
a pratica do marketing voltado a ideias e causas, para influenciar o comportamento do
publico-alvo visando a melhoria do bem estar pessoal e da sociedade. Em outras
palavras, considerando que a imagem pessoal do consumidor ao possuir ou ter a
intencdo de compra do carro verde, esta um pouco distante da consciéncia ecoldgica
necessaria para ser considerado um consumidor potencial desse tipo de produto.
Estratégias Promocionais que enfoquem a responsabilidade social e ambiental na
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mente do consumidor podem despertar sua consciéncia ambiental e torna-lo um

comprador potencial desse tipo de veiculo.

7.4 LimitacOes e Recomendac®des para Estudos Futuros

O trabalho verificou se o nivel de consciéncia ecologica influencia na intencdo de
compra do carro verde/hibrido porém mesmo que o modelo proposto tenha
apresentado um bom ajuste, (Vide Tabela 14, coluna Adjusted, indices Chi-
squared, CMIN/DF, CFl e RMSEA), os resultados mostraram que 0s construtos
utilizados nao foram capazes de explicar integralmente a influéncia da consciéncia na
intencéo de compra do carro hibrido, por ter sido o trabalho limitado & utilizacdo em
funcdo do tipo de amostragem utilizada, pois a amostragem por conveniéncia, ndo
permite a generalizacéo dos resultados para o universo. Ainda, 0 momento econémico
de crise que a sociedade esta vivendo no momento em que a pesquisa foi realizada,
pode ter influenciado os resultados da pesquisa no que diz respeito a intencao de
compra do carro verde/hibrido. Como recomendacao para trabalhos futuros, seria a
reaplicacdo do modelo em um periodo de 5 ou 10 anos, pois no mercado brasileiro,
nesse espaco de tempo o carro hibrido completaria respectivamente 10 e 15 anos, o
que pode ser significativo para reavaliar as relagdes da consciéncia ecoldgica com a

intencdo de compra.

Ainda, futuros pesquisadores, podem a partir do modelo criado, buscar melhorias,
adaptacdes e inspiracdes para a criagdo de um novo modelo, com construtos
adicionais, que possam responder as perguntas propostas neste trabalho e a outras
gue certamente virdo com o passar do tempo e a evolucao da tecnologia, permitindo
um novo olhar sobre a tematica da influéncia da consciéncia ecologica na intencao de

compra de veiculos verdes.
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A
sustentabilidade
na inddstria
automobilistica:
vantagem
competitiva ou
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relacionadas a
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podem influenciar
a decisdo dos
consumidores da
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como amostra
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residentes na
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Paulo. Como
resultado, as
evidéncias foram
pouco
expressivas em
termos de
influéncia de
aspectos de
sustentabilidade
na percepcao dos
consumidores,
em detrimento de
fatores de ordem
econbmica, o que
pode
comprometer
possiveis
estratégias
voltadas a
sustentabilidade
por parte das
empresas do
setor.

Pesquisa qualitativa
— Survey.

Artigo /
Revista
ADM
USFM

YAMAGUTI
(2005)

(@]
comportamento
do consumidor e
a influéncia da
familia no
processo de
decisao de
compra de
automoveis

Comparativo com
o trabalho de
Mattar (1982) com
15 entrevistados
de compradores
de Honda e
Toyota. Verificou-
se que houve uma
mudanca no
processo de

Pesquisa qualitatitva
— Estudo descritivo
de caso.

Dissertac
ao de
Mestrado
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novos compra e
sugeriram que as
montadoras
revissem suas
operacdes para
conquistar esse
novo consumidor.
FANTINI Antecedentes e Identificou Pesquisa qualitativa | Dissertac
(2009) intencdes possiveis — descritiva. do de
comportamentais | antecedentes Mestrado
do amor a marca | geradores de
de Amor a Marcas, e
consumidores: u | confirmou o]
m estudo significativo
empirico no impacto da
mercado propaganda e da
automotivo influéncia pessoal
na geracdo de
fortes emocdes as
marcas
comprovando que
marcas amadas
geram um solido
Boca a Boca
Positivo.
CARVALHO A influéncia do Investigou o grau | Pesquisa Dissertag
(2006) fator ambiental de importancia | quantitativa — ao de
na decisdo de das Survey. Mestrado

compra de
automoveis
premium: um
estudo com
consumidores
brasileiros

caracteristicas de
eco-design do
produto e do

emprego de
tecnologia de
producao eco-
eficiente para a
tomada de
deciséo de
compra de

automoveis de
luxo no Brasil com
35 participantes.
Os resultados
indicaram que o
fator
ambiental/ecologi
co e pouco
valorizado nao
constituindo,

elemento de
agregacao de
valor aos
produtos no
sentido de
satisfazer as
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necessidades dos
clientes, pelo fato
de carecerem de
informacéo

suficiente para tal.

OLIVEIRA A atividade de Marketing de | Pesquisa qualitativa | Artigo /
(2005) vendas na era relacionamento a Revista
das partir das eGESTA
relacbes uma atividades de
analise da venda para
percepcéo da conquistar 0s
forca de vendas | consumidores.
de automovel no
mercado de
santos x
comportamento
de compra de
automével novo
ESCUDERO Hierarquia de | Analisou a | Pesquisa Disserta¢
(2006) metas do | hierarquia de | Quantitativa - do de
consumidor  de | metas dos | Survey Mestrado
automoveis em | consumidores de
Curitiba: um | automoveis
estudo na | utilitarios
categoria de | esportivos
utilitarios compactos e
esportivos sendo utilizado o
compactos. modelo de
Cadeias Meios-
Fim.
FERNANDES Segmentacgéo Classificou e a | Pesquisa Disserta¢
(2007) psicografica de | identificou os | Quantitativa - ao de
consumidores no | perfis de | Survey Mestrado
Brasil: um consumidores de
estudo empirico | automéveis  de
no mercado | Belo  Horizonte
automotivo. sob o aspecto
psicografico,
visando sua
utilizagéo
aplicada ao
estudo do
comportamento
do consumidor e
da segmentacao
de mercado.
MENDES Avaliacdo de | Apresentou de | Cenarios Tese
(2004) programas de | forma
controle de | condensada as
poluicdo principais

atmosférica  por

politicas publicas
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veiculos leves no
brasil

implementadas
no Brasil para o

controle do
problema da
poluicdo

atmosfeérica.
Levantou-se
novas hipéteses

sobre a
deterioracdo das
emissoes,
mostrando que os
efeitos do
PROCONVE
podem ser

menores do que
0S publicados em
estudos

anteriores,
indicando a
necessidade de
se criar novos
instrumentos  de
politica para
reduzir as
emissoes
veiculares.
FUCHS; Modelo Apresentou  um | Quantitativa — Teste | Artigo -
MACEDO- conceitual para | modelo conceitual | t. RAP
SOARES; RUSS | avaliacéo de | desenvolvido com
(2009) praticas e | base em
estratégias benchmarks
climaticas: internacionais,
resultados de sua | para auxiliar as
aplicacéo nos | empresas na
setores avaliacédo das

automotivo e de
papel e celulose
no Brasil

suas praticas e
estratégias
climéaticas,
aplicado no Brasil
em nos setores
automotivo e de
papel e celulose.
Identificou-se
quais as praticas

e estratégias
climaticas que
precisam ser
melhoradas
guando

comparadas com
as internacionais.
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