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Resumo

A industria da cortica portuguesa é hoje a maior do mundo neste sector, e uma
das mais lucrativa industrias no panorama econOmico portugués. Com o
desenvolvimento da industria, também cada vez mais utiliza¢des sdo conhecidas para
este produto natural. Os acessorios e pecas de vestudrio feitos em cortica sdo hoje
uma realidade que comeca a dar 0s primeiros passos, e pretendem chegar a um
publico mais abrangente.

Nesse sentido sentimos que era importante aferir quais os fatores que
influenciam a atitude do consumidor perante bens de consumo. Determinar também
se a influéncia que estes fatores poderdo exercer sobre a atitude do consumidor
podera traduzir-se num comportamento de compra.

Para esse efeito foi seguido o modelo da Theory of Reasoned Action, um
modelo de predi¢cdo da intencdo de comportamento. A acrescentar a este modelo
foram adicionadas ainda diversas variaveis que, no nosso entender, poderao
influenciar as percec¢des do consumidor.

Para consumar o nosso estudo foi formulado um gquestionario destinado aos
consumidores residentes em Portugal Continental, que depois foi divulgado nas redes
sociais. Os dados constantes nas respostas, bem como os dados sociodemograficos
recolhidos, foram tratados com a ferramenta estatistica SPSS 20, e analisados de
acordo com a metodologia descritiva usual (frequéncias, médias, desvio-padréo,
nameros minimos e maximos). O efeito das variaveis independentes nas
dependentes foi determinado através de uma analise de variancia (ANOVA).

Os resultados obtidos demonstram que existem diversos fatores que podem
influenciar positivamente a atitude dos consumidores, que por sua vez exerce uma
influéncia significativa na intencéo de compra. Estes factos, se explorados pela gestao
das empresas, podem tornar possivel entregar ao cliente um produto com maior valor

percebido e, com isso, expandir os seus mercados.

Palavras-chave: Atitude, Theory of Reasoned Action, Produtos em Cortica,

Consumidor.
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Abstract

The Portuguese cork industry is the biggest of the world in its sector, and one
of the most lucrative industries in the Portuguese economical panorama. With the
development of the industry, more ways of using this natural product are also
discovered. Accessories and fashion products made out of cork are a reality that is
starting to take its first steps, and they intend to reach broader audiences.

With that in mind we felt that it would be important to identify which factors would
influence the customer’s attitude regarding consumer goods. And also determine if the
influence that these factors could have over the customer’s attitude might translate
into a purchase.

For that we followed the Theory of Reasoned Action model, a model that allows
for the prediction of behavioural intention. To add to this model several variables that,
in our understanding, could influence the customer’s perceptions were added.

In order to consummate our study a survey aimed at consumers residing in
Portuguese mainland was made, which was later spread across social media. The
data gathered in the answers, as well as the social demographic data of the
respondents, were treated with the statistical tool SPSS 20, and analysed according
to usual descriptive methodology (frequencies, means, standard deviations, minimum
and maximum numbers). The effect of the independent variables on the dependent
ones was determined through an analysis of variance (ANOVA).

The obtained results demonstrate that there are many factors that might
positively influence attitude exist, and that attitude can, in turn, exert a significant
influence over purchase intentions. If these facts are explored by management it can
be possible to deliver a product that will be greater in perceived value by the customer,

and expand their markets.

Keywords: Attitude, Theory of Reasoned Action, Cork based Products,

Consumer.
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1. Introducéo

1.1. Tematica

Para Kotler as empresas enfrentam, hoje em dia, o seu maior desafio de
sempre: mudar de uma filosofia de produto e vendas, para uma de marketing. E,
segundo o autor, isso consegue-se centrando o foco no consumidor, e na relagdo com
este.

Hoje em dia os consumidores estdo mais educados e informados do que
nunca, e confirmam a veracidade das afirmacdes das empresas, e procuram
alternativas superiores. Torna-se por iSso importante tentar responder a pergunta:
Como é que estes formulam as suas decisdes?

Segundo Kotler, as decisdes do consumidor comecavam por ter em conta o
valor percebido que um produto ou servigo tinham para este. Mas até mesmo o autor
admitiu que o modelo postulado era demasiado racional, e a realidade do
comportamento do consumidor nem sempre € assim.

Para contrariar este facto o autor identifica outros fatores que podem influenciar
a escolha de um consumidor, como a satisfacdo, produto e atendimentos
personalizados, e um servico de Costumer Relationship Management (CRM).

Ainda assim todos estes fatores assentam num critério racional, que a maioria
dos consumidores nao respeita na hora de tomar as suas decisées de compra. Para
além disso todos estes fatores partem das decisdes de marketing da empresa, que
por mais bem estruturadas que estejam, podem néo ser eficazes junto do consumidor,
por motivos que a empresa nhdo compreende.

Torna-se, assim, imperativo analisar quais os fatores psicologicos que levam a
que um consumidor tenha atitudes contraditérias nas suas decisées de compra.
Comecam entdo a crescer cada vez mais correntes tedricas e modelos que tentam
prever o comportamento dos consumidores e a sua decisdo de compra, e quais 0s
fatores que contribuem para uma maior ou menor propensdo a aceitacdo de
determinados produtos

Este estudo pretende examinar a relacao dos diferentes fatores que conduzem
a aceitacdo de determinados bens de consumo por parte dos consumidores.
Incidiremos o foco do nosso estudo numa categoria de produto que ganha cada vez

mais relevancia no panorama econémico portugués: os produtos em cortica.
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Tendo em conta que os produtos em cortica ainda sao relativamente novos e
desconhecidos na maioria dos mercados, encontrando-se a industria ainda numa fase
embrionaria, a esmagadora maioria dos consumidores ainda nao teve oportunidade
de entrar em contacto com estes, tornando-se assim impossivel medir o seu nivel de
adocdao e aceitacado do produto.

O estudo e o desenvolvimento de modelos de aceitacdo foi ganhando
importancia ao longo de toda a década de 1990. Investigacdo em aceitacao
proporcionou o0 aparecimento de importantes perspetivas na explicacdo do sucesso
ou falhanco de novos e diferentes produtos ou servicos (Silberer & Wohlfahrt, 2001).

Véarios modelos, como os propostos por Bauer et al. (2005;181), Grimmer &
Bingham (2013) ou Egbue & Long (2012) tentam entender e identificar diferentes
fatores que podem influenciar as atitudes e perce¢des dos consumidores, e as suas
intencdes de compra para com determinado produto.

Com o nosso estudo procuraremos definir um modelo apoiado na TRA (Theory
of Reasoned Action) (Ajzen & Fishbein, 1980), que nos permita apurar a atitude dos
consumidores para com o0s produtos em cortica, e quais os fatores que mais

contribuem para uma atitude mais positiva ou negativa perante esses produtos.

1.2. Problema de Partida

E possivel constatar na literatura cientifica a existéncia de diversos estudos
gue se debrucam sobre, com diferentes modelos e sob diferentes perspetivas, 0s
condutores ou as barreiras a aceitacdo de um determinado produto por parte dos
consumidores (Grimmer & Bingham ,2013; Egbue & Long, 2012; Bull, 2012; Ozaki,
Sevastyanova, 2011; Hjelmar, 2010).

No entanto, no que toca a cortica existe um vazio, em diversas areas, mas
principalmente, no que diz respeito ao nosso estudo, relativamente ao perfil do
consumidor deste tipo de produto. O que representa uma falha grave numa industria
tdo importante para Portugal, com um volume de exportacdes que em 2015 devera
atingir a marca dos mil milh6es de euros (APCOR, 2013), sendo o pais o maior
exportador mundial deste produto.

Mas a industria da cortica ja ndo se limita somente a rolha ou aos pisos em
cortica. Neste momento cada vez existem mais aplicacbes dadas a cortica, que vao

desde o revestimento térmico, ao mobiliario, vestuario e calcado ou acessorios de

Mestrado em Marketing 11



ongmis Schol A Aceitacdo de Bens de Consumo — O Caso dos Produtos em Cortica

moda. E a cada dia que passa mais aplicacbes sdo descobertas para este produto
100% natural.

Como ja foi referido o0 nosso pais € o maior exportador mundial de cortica, com
uma quota de mercado, que em 2010, segundo dados do International Trade Centre,
se cifrava nos 61,3%.

Este facto torna-se mais importante quando temos em conta 0 seu potencial
mercado. Sendo a cortica um produto 100% natural, reciclavel, e cuja extragcdo nao
requer o abate do sobreiro sendo, de facto, a extracdo da cortica responsavel pela
plantacdo de milhares arvores e preservacdo do montado alentejano, podemos
classificar os seus produtos como “verdes”.

O mercado de produtos verdes tem registado um enorme crescimento ao longo
da ultima década e, com uma, cada vez maior, parte da populacdo a apresentar
preocupacdes ambientais, produtos que oferecem opcdes de qualidade, e com um
impacto minimo no meio ambiente, sdo cada vez mais requisitados.

Em 2008 era estimado que o mercado de consumidores verdes, em todo o
mundo, tinha um poder de compra de cerca de 500% mil milhdes de dolares
americanos (Ferraro, 2009). Para atestar este crescimento num contexto europeu, em
2010, os gastos com bens de consumo verdes no Reino Unido, tinham crescido 18%
nos ultimos dois anos. Tendo o mercado de consumidores éticos um valor estimado
de 43,2£ mil milhdes, contra uns estimados 36,5£ mil milhdes do ano anterior (The
Co-Operative Bank, 2010).

Estamos em crer que isto representa, de facto, uma oportunidade Unica para o
crescimento dos mercados dos produtos em cortica, e estando a industria da cortica
em expansdo e evolucdo, e com Portugal na vanguarda na mesma, parece-nos
importante que a literatura cientifica apresente um maior interesse pelo estudo desta
industria. Importancia essa reforcada por ainda nos encontrarmos numa fase inicial
do desenvolvimento de novas aplicacdes e na exploracdo de diferentes mercados, e
onde estudos que apontem para guais 0s aspetos que Sao mais ou menos apelativos
para diferentes tipos de consumidor, e quais os mercados que tém atitudes mais ou
menos favoraveis poderiam permitir uma adaptacdo da comunicagao das empresas,

e traduzir-se numa melhor e mais eficaz segmentacéo e selecdo dos mercados.
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1.3. Objetivos

O tipo de estudo empirico que se pretende desenvolver serd um estudo de
caso aplicado aos produtos em cortica.

A fundamentacgédo e sustentacdo do estudo serda uma reformulacdo do modelo
construido por Bauer et al (2005;181). Este modelo permite aferir a relacéo existente
entre diferentes variaveis, baseadas no Consumidor e na Inovacao, e o modelo de
aceitacao desenvolvido por Ajzen e Fishbein (1980), e identificar quais as variaveis
gue desempenham um maior papel na adogédo de um comportamento por parte do
consumidor.

Os objetivos especificos da nossa investigacao serao:

e Determinar se uma atitude mais positiva para com o produto tem uma
influéncia positiva na intencdo comportamental (neste caso, efetuar a
compra de um produto);

e Aferir o grau de correlacdo entre a percecdo subjetiva de cada
consumidor das normas sociais, com a sua atitude para com o produto
e a sua intencdo comportamental;

e Perceber se um maior grau de capacidade de inovacdo da parte do
consumidor leva a um maior conhecimento do produto;

e Entender se um maior conhecimento do produto se traduz numa atitude
mais positiva para com este;

e Determinar se maiores niveis de percecdo de vantagem relativa e de
compatibilidade conduzem a uma atitude mais positiva para com o
produto;

e Tentar aferir se um maior grau de envolvimento ambiental por parte do
consumidor conduz a uma atitude mais positiva para com os produtos
considerados verdes;

e Encontrar o tipo de relacdo entre a performance ecoldgica percebida de
uma empresa, por parte do consumidor, e a sua atitude para com essa

empresa e 0s seus produtos.
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1.4. Estrutura da Dissertacao

No segundo capitulo deste trabalho — Reviséo da Literatura — iremos comecar
por efetuar uma definicdo do conceito de Comportamento do Consumidor e explicar
a relevancia desta area de estudos para o Marketing moderno. Em seguida faremos
a definicdo dos conceitos essenciais ao nosso estudo, tais como Comportamento,
Atitude e Normas Sociais.

Passaremos entdo para uma explicacdo da TRA, que servira de base ao
modelo que iremos apresentar e testar. Dai passaremos para o Estado da Arte, onde
faremos um levantamento dos artigos mais recentes e mais relevantes, que se
dedicam ao estudo e analise de comportamento do consumidor.

Concluiremos este capitulo com um enquadramento tedrico, onde iremos
proceder a formalizacdo das nossas hipéteses e construcdo do nosso modelo.

O capitulo seguinte serad dedicado a Metodologia, onde comecaremos por
explicar os procedimentos e todo o desenho da nossa investigacdo. Em seguida
faremos um levantamento das medidas e instrumento de recolha dos dados obtidos
e das varidveis do nosso estudo. Concluiremos este capitulo com a explicacdo de
como sera efetuada a analise e tratamento dos dados recolhidos.

No quarto capitulo do nosso estudo iremos proceder a analise e discussao dos
dados obtidos, onde iremos comecar por apresentar os dados recolhidos e proceder
a discussao dos mesmos, e finalizaremos com o teste as hip6teses colocadas.

No quinto, e ultimo, capitulo do nosso trabalho efetuaremos as conclusfées
finais do mesmo, comecando por discutir as suas implicacdes para a area de estudo
em questdo, em seguida discutiremos a relevancia do estudo e dos dados nele
obtidos para a gestdo das empresas, e concluiremos com a descri¢cao das limitagdes
com as quais nos deparamos ao efetuar este estudo e deixando algumas referéncias

para investigacdes futuras.
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2. Revisao da Literatura e Modelo Tedrico

2.1. Conceitos Essenciais

2.1.1. Theory of Reasoned Action

Compreender e prever o comportamento humano €, desde ha muito, um objeto
de particular interesse para investigadores de diversas areas. Com esse desejo de
entender mais veio a assuncdo de que o conhecimento das atitudes iria ajudar na
tarefa de entender o comportamento humano, sendo esta a base da maioria da
investigacdo socioldgica e do comportamento do consumidor.

Como ja foi referido, as atitudes sdo assumidas como desempenhando um
papel importante na teoria do comportamento humano, constituindo esta o elo fulcral
entre o que as pessoas pensam e o que fazem. Portanto ndo sera de estranhar que,
ao longo dos anos varias teorias e modelos tenham sido formuladas tendo como foco
a compreensao das atitudes, o que as constitui e como sao formadas, por forma a
tentar prever mais eficazmente o comportamento do sujeito em analise. Ainda assim
existiram outras, que ofereciam uma abordagem alternativa, como é o caso da teoria
proposta por Labaw (1980), onde diversos aspetos comportamentais da vida do
sujeito sdo tomados em conta e formam a base deste modelo em forma de
guestionario, pois considerava que a analise das atitudes nao constituia um bom
preditor de comportamentos.

Ainda assim de todas as teorias propostas ao longo do tempo aquela que redne
0 maior consenso até aos dias de hoje é a TRA, proposta por Icek Ajzen e Martin
Fishbein (1980).

A TRA é essencialmente uma série de conceitos e hipoteses interligados,
proposta por psicélogos sociais por forma a entender e prever o comportamento
humano. Desde a sua introducédo a investigacdo comportamental esta teoria tem sido
aplicada ao estudo de uma variedade de situagdes, e é hoje uma das mais influentes
teorias sobre comportamento humano voluntéario (Trafimow & Finlay, 2002).

Como o nome da teria indica, esta € baseada na assuncédo de que os seres
humanos normalmente se comportam de uma forma sensivel e racional, isto €, tém
em conta a informacdo disponivel e implicita ou explicitamente consideram as
implicagcbes das suas acgoes. A teoria postula que a intencdo de uma pessoa efetuar

7

(ou nédo efetuar) um comportamento é a determinante imediata desta acao;
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excetuando acontecimentos imprevistos, é esperado que as pessoas ajam em
concordancia com as suas intencdes (Ajzen, 1988, p.117).

O antecedente imediato de qualquer comportamento € a intencéo de o efetuar.
Quanto mais forte a intencdo mais esperado é que a pessoa tente e, logo, maior sera
a possibilidade de que o comportamento seja efetuado, sendo assim a principal
preocupacao identificar os fatores por detras da formacdo e mudanca da intencéo
comportamental (Fishbein & Manfredo, 1992).

A intencdo de uma pessoa em comportar-se de determinada forma é baseada:
na sua atitude para com o comportamento em questao e a sua percecao das pressoes
sociais para que elas se comportem dessa forma, isto €, as normas subjetivas. A
contribuicao relativa de atitudes e normas subjetivas varia de acordo com o contexto
comportamental e o individuo envolvido. As atitudes sdo determinadas pelas crencas
acerca das consequéncias de efetuar o comportamento e a avaliagdo dessas
possiveis consequéncias. A norma subjetiva esta dependente das crencas acerca de
como 0s outros sentem que o individuo devia comportar-se e a sua motivacao em

obedecer a estes “outros” (Ajzen & Fishbein, 1980).

Behavioural —p Attitude toward the

beliefs and behaviour
outcome
evaluations

Relative importance of

attitude and subjecﬁve\ Intention ~ — Behaviour
norm
Normative
(subjective) —» o
beliefs and motivations Subjective norm

to comply

Figura 1 - Modelo TRA. Fonte: Ajzen & Fishbein (1980).

A TRA servird de base ao modelo que pretendemos construir para 0 nosso
estudo pois, para além de ir de encontro ao enquadramento que se pretende dar é,
no nosso entender, e tendo em conta a investigacao existente, a forma mais fiavel de

prever o comportamento de individuo.

2.1.2. Comportamento do Consumidor e Marketing Moderno
Do ponto de vista do marketing moderno o consumidor esta hoje no centro de
tudo, e é ele o ator mais importante. Segundo Kotler (2006, p.140) os gestores que
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acreditam que o consumidor € o unico verdadeiro “centro de lucro” consideram que
organizacéo tradicional de uma empresa — com o presidente no topo, gestdo no meio,
e pessoal da «linha da frente» e clientes no fundo — é completamente obsoleta, tendo
as empresas bem-sucedidas em termos de marketing invertido completamente esta
piramide.

Com um poder cada vez maior a sua disposicdo, e uma cada vez maior
tendéncia e facilidade em procurar o produto com maior valor percebido, ao invés de
se manter fiel a um produto ou marca, o consumidor tornou-se no “‘mestre do
mercado” e ignorar o estudo das necessidades, comportamentos e motivos levara
muitas vezes a mas decisdes, que poderao resultar no colapso de uma organizacao
(Al-Jeraisy, Khaled, p.39, 2008). Torna-se, portanto, imperativo para qualquer
empresa ou organizacdo formular uma imagem completa de todos os tragos
psicoldgicos, sociais e econdmicos dos seus potenciais consumidores, para poder
melhor entender, e até prever, 0 seu comportamento. Comportamento esse que 0S
consumidores demonstram tanto na procura como na utilizacdo, avaliacdo e até no
descartar de certos produtos e servicos, sempre ha procura de vir a satisfazer as suas
necessidades (Schiffman & Kanuk, 2009), e ndo sé as necessidades correntes, como
outras que se encontrem “dormentes” e que, em alguns casos, o préprio consumidor
ainda ndo tem consciéncia que tem.

O conhecimento das caracteristicas do consumidor permite a gestdo de
marketing de uma empresa conceber estratégias adaptadas ao consumidor e que
atinjam os beneficios pretendidos, tanto para a organizagcdo como para 0s proprios
clientes. Logo os estudos de marketing moderno que visam investigar o
comportamento do consumidor, ndo so6 visam identificar o tamanho de um mercado e
estimar o poder de compra dos consumidores, mas também utilizar varios aspetos de
outras ciéncias.

A atividade do marketing de qualquer empresa nos dias de hoje procura
escolher a o mix apropriado para si e para 0s seus consumidores, equilibrando da
melhor forma possivel os quatro P’s (produto, preco, distribuicdo e comunicagao).
Quanto melhor for o estudo e entendimento do consumidor, das caracteristicas do
mercado, dos segmentos que o compdem, e do seu alvo por parte de uma
organizacdo maiores serdo as hipéteses de desenvolver estratégias de sucesso, de

aumentar lucros e cortar prejuizos.
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Conhecer o consumidor, a forma como faz os seus processos de deciséo,
como interage com o ambiente que o0 envolve e as suas hecessidades sao
fundamentais para avalia, definir e prever o comportamento deste, e determinantes
para o sucesso de qualquer empresa. Com um mercado cada vez mais global e
competitivo, e com consumidores cada vez mais exigentes e informados, ignorar o

cliente € um passo em direcao ao precipicio.

2.1.3. Atitude

O Dicionario de Lingua Portuguesa define atitude como 0 modo de ter o corpo
(pose ou postura), demonstracao de intencéo, quer por gestos ou postura do corpo,
ou 0 modo de proceder, o que equivale a comportamento.

Descrito como “o mais distintivo e indispensavel conceito na psicologia social
contemporanea” (Allport, 1968, p.59) ndo deixa de ser caracterizado por uma série de
defini¢des distintas e ambiguas, ndo existindo um modelo de definicdo ou de medicao
universalmente aceites dentro das ciéncias sociais.

E ainda mais dificil encontrar uma definicdo de atitude que n&do venha
associada também ao conceito de comportamento. Tal € a relagdo entre atitude e
comportamento que o campo da psicologia social foi originalmente designado como
estudo cientifico das atitudes (Thomas & Znaniecki, 1918; Watson 1925), porgque era
a presuncao de todos de que a atitude era o conceito chave para entender e prever o
comportamento humano.

Para Allport (1935), atitude € um estado mental ou neural de prontiddo,
organizado através da experiéncia, exercendo uma influéncia direta ou dinamica
sobre as respostas do individuo a todos os objetos e situa¢cdes com as quais este se
relaciona. Embora esta abordagem conceptual represente o principio de uma
definicdo mais ampla de atitude, na nossa opinido, ndo € capaz de explicar de que
forma as atitudes estao relacionadas com o comportamento do individuo, nem como
esta atitude pode ser medida.

Chegavamos aos anos 60 e 70 ainda sem uma definicdo clara de atitude, e
com o estudo sobre esta a ser cada vez mais alvo de criticas, devido ao facto de cada
vez mais haver evidéncias de que as pessoas nem tinham comportamentos
consistentes em diferentes situagbes, nem se comportavam de acordo com as

atitudes que lhes haviam sido medidas.
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Sem uma clara definicdo de atitude era natural que ndo houvesse uma
abordagem clara que permitisse a medicao das atitudes, conduzindo a uma panoplia
de abordagens que permitiam a medicao das atitudes. Exemplo disso foi o artigo de
revisdo sobre a matéria que Fishbein & Ajzen (1975) elaboraram sobre as publicagfes
na matéria entre 1970 e 1968, e onde encontraram mais de 500 modelos diferentes
utilizados para medir atitude. No entanto estes concluem que “apesar de existirem
bastantes definicdes diferentes de atitude propostas, a maioria dos investigadores
concorda que a atitude de uma pessoa representa a sua avaliagdo da entidade em
questao”.

Os mesmos autores introduzem a ideia de medidas correspondentes de atitude
e comportamento, e definem atitude como uma predisposicdo aprendida para
responder de forma favoravel, ou desfavoravel a um determinado objeto (Ajzen &
Fishbein, 1975, p.6). No inicio da década de 1990 Eagly & Chaiken (1993) definem
atitude como uma “tendéncia psicoldgica que é expressa através da avaliagdo de uma
entidade particular com um certo grau de favorecimento ou desfavorecimento”.
Embora esta definicdo ndo seja muito diferente da apresentada anos antes por Ajzen
e Fishbein, no nosso entender estd um pouco mais incompleta, visto ndo deixar
espaco para entender a existéncia de fatores externos que conduzem ao processo de
formacdo da atitude do individuo em relacdo a um objeto em patrticular.

Por este motivo escolheremos a definicao oferecida por Ajzen e Fishbein para
a definicho de atitude no nosso estudo, pois esta refere um processo de
aprendizagem na formacdo das atitudes, deixando entender que existem fatores
externos que influenciam a percecao do objeto por parte do individuo, e a sua atitude

para com ele.

2.1.4. Comportamento

Apesar da Psicologia se descrever a si prépria como a “ciéncia do
comportamento”, € surpreendente constatar que, até a data, ainda nao existe uma
convergéncia dentro desta area de estudos sobre uma definicdo universal de
comportamento.

Talvez por a ideia do que constitui um comportamento seja instintiva para
gualquer ser humano, 0 seu conceito ndo € tdo explorado como possamos esperar,

e a suas definigcdes, na maior parte dos casos vém de dicionarios de psicologia.
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De facto Bergner (2010) ao fazer um levantamento de 26 dicionarios de
psicologia, tanto em livro como online, constatou que apenas sete destes ofereciam
definigdes de “comportamento”, o que é revelador de um certo desinteresse pela
matéria. Das fontes que produziram uma definicho de comportamento, o autor
observou que a formulagcdo mais comum nestas publicacdes pode ser tipificada da
seguinte forma: “comportamento € qualquer movimento publico do organismo, que
geralmente inclui tanto comportamento verbal como movimentos fisicos”.

Simplificando um pouco mais as coisas, de acordo com esta definicdo
comportamento é, essencialmente, uma acao fisica ou verbal observavel. Definicbes
similares a esta podem ser observadas no The Oxford Dictionary of Psychology
(Colman, 2006), King (2008), Levitis, Lidicker & Freunda (2009), ou Statt (2003), que
define comportamento como qualquer ato de um humano ou animal.

Segundo a abordagem conceptual da Psicologia todo o comportamento pode
ser descrito como uma tentativa por parte de um individuo em interferir no estado de
alguma coisa, seja efetuar uma mudanca de um estado de acontecimentos para outro,
seja manter o estado de acontecimentos vigente (Ossorio, 2006). Por exemplo o
professor pede aos alunos para fazerem siléncio, ou uma senhora Ié um livro, ou
compra uma mala. Em todos os casos os intervenientes estédo a tentar no estado de
acontecimentos de algo, seja restaurar o siléncio a sala de aula, obter conhecimento
em relacdo a um assunto que ndo dominamos, ou melhorar a sua aparéncia exterior.
E importante notar que esta definicio também considera calculos mentais como
comportamento

Mas também outras areas da ciéncia tentaram, ao longo dos anos, oferecer
uma definicdo para o que constitui um comportamento. E o caso da Biologia onde
Tinberg (1955) comega por definir comportamento como “o total dos movimentos
feitos pelo animal inteiro”. Mais tarde, também no dominio da Biologia, Beck et. al
(1991) definem comportamento como “uma atividade externamente visivel de um
animal, em que um padrédo coordenado de atividades neurais, sensoriais e motoras
responde a condi¢des externas ou internas em mudanga”.

Esta ultima definicdo, apesar da diferente linguagem e enfoque, acaba por ndo
diferir muito do conceito de Ossorio (2006), em que um individuo intervém no seu

meio ambiente para modificar, ou manter, o estado de algo.
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Talvez por todos os seres humanos saberem instintivamente o que constitui
um comportamento, nenhuma destas definicdes podera ser considerada e incorreta,
e estas acabam por diferir em muito pouco entre elas, para além da forma, ou do
campo tedrico em que séo efetuadas.

No entanto consideramos que, para o propésito do nosso trabalho, aquela que
melhor assentara no nosso entendimento e nas necessidades do nosso estudo,

devido a sua maior abrangéncia, sera a definicdo oferecida por Ossorio (2006).

2.1.5. Normas Sociais

As normas sociais existem em todas as sociedades e variam entre grupos
sociais, e governam uma variada gama de fenémenos que podem ir desde o direito
de propriedade, contratos, negociacdes e formas de comunicagdo, até ao proprio
conceito de justica. Estas acabam por manter a uniformidade dentro de um grupo
social, pois a sua funcdo € a de coordenar as expectativas em interagcdes multiplos
equilibrios. Desta forma, normas sociais sdo regras de costume de comportamento,
gue coordenam as nossas interagcdes com os outros (Durlauf & Blume, 2008). Para
Bicchieri (2006) estas representam uma espécie de graméatica das interacdes sociais,
gue tal como uma gramatica distingue o certo do errado dentro de uma sociedade ou
de um grupo.

Para Lewis (1969) uma norma social tem origem quando um modo particular
de fazer as coisas se estabelece como a regra, e este acaba por continuar em vigor
porque nos preferimos conformarmo-nos com a regra do que ir contra esta, dada a
expectativa de que os outros também se irdo conformar.

Todos nds regemos a nossa vida, de forma instintiva, em concordancia com
uma série de normas sociais, e apesar de nem falarmos nestas, todos nés sabemos
0 que uma norma social é.

Talvez seja por isso que no dominio da sociologia ou da psicologia 0 mais
explorado ndo seja o0 conceito de norma social em si, porque esse é quase
autoexplicativo e ndo proporciona qualquer debate, mas no impacto que estas tém
em diferentes aspetos da sociedade, ou no impacto que a violacdo de uma destas
normas podera acarretar para o infrator.

Ainda assim, a exploragdo e o interesse pelas normas sociais vem do seéc.

XXVIII, quando David Hume ([1739], 1978) foi o primeiro a chamar a atengéo para o
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papel central que as normas sociais representavam na construcdo de uma ordem
social. E de facto, estas tém validade numa série de aspetos da nossa sociedade,
nomeadamente economicamente. As normas coordenam as expectativas dos
individuos, e por isso reduzem o0s custos de transacdo em interacées com multiplos
equilibrios (Warneryd, 1994). Isto quer dizer que numa situagcéo onde dois individuos
podem ter expectativas diferentes, as normas sociais proporcionam uma ancora e um
ponto de referéncia, oferecendo a solucéo para a coordenacédo de um problema. Por
exemplo numa situacdo em que dois amigos jogaram juntos na lotaria e tentam agora
dividir o prémio, mas ambos podem achar que a outra parte ndo teve tanta
preponderancia para a obtencdo do prémio, mas a norma social dita que o prémio
deve ser dividido em partes iguais. Neste aspeto em particular normas podem ser
consideras uma forma de capital social (Coleman, 1987)

No entendimento de Posner e Rasmusen (1999) uma norma € uma regra social
gue nao depende do governo para promulgacédo ou implementacao. E isto ainda se
torna mais verdade quando constatamos que podem existir punicbes para aqueles
gue nao respeitam determinadas normas sociais. Falhar em cumprir com as normas
sociais, mesmo algumas que possam ser consideradas inécuas, como por exemplo
usar um chapéu dentro de uma sala de aula, pode levar outros a achar que o individuo
em falha ndo tem respeito por estas, o que pode levar a que outros desconfiam do
prevaricador em interacdes mais importantes no futuro (Posner, 2000).

Dentro das definicbes aqui apresentadas por varios autores, podemos
constatar que nao existe propriamente um debate sobre o que constitui uma norma
social. Embora diferentes autores possam utilizar diferentes formas de caracterizar
uma norma social, reduzidas ao essencial todas estas definicbes apontam na mesma
direcao.

Ainda assim a definigdo de norma social que utilizaremos no desenvolvimento
do nosso estudo sera a postulada por Durlauf e Blume (2008) pois, ho nosso
entender, consegue encapsular tudo o que uma norma social representa e a
importancia que o respeito por estas normas tem para a relacéo do individuo com a

sociedade que o rodeia.

Mestrado em Marketing 22



! A Aceitacdo de Bens de Consumo — O Caso dos Produtos em Cortica

2.1.6. Capacidade de Inovagéo

Inovacao desde ha muito € um tema de bastante interesse para a Gestao, em
geral, e para o Marketing, em particular. Aliado ao conceito de inovacdo sempre
esteve o conceito de invencgao, por forma a ser feita uma distincao entre os dois. Por
invencéo considera-se a criagdo de um novo dispositivo ou processo, e por inovagao
a introducéao de mudanca através de um novo método, costume, dispositivo, etc. Uma
nova forma de fazer ou renovar algo que ja existe (Webster's New World Dictionary,
Second College Editio, 1982).

Mas entdo o que define a capacidade de inovar, ou “inovatividade”, e a
distingue de inovacdo? Para Serrat (2009) a capacidade de inovar é exploracdo bem-
sucedida de novas ideias; é o resultado de um processo criativo que envolve a
geracédo e implementagcédo de novos produtos, servigcos procedimentos e processos.

Tal como no caso da dicotomia entre inovagao e invencao, quando explorado
o conceito da “inovatividade”, a literatura cientifica moderna tende a debrucgar-se
sobre os lacos desta com a criatividade, entendo as semelhancas e as diferencas
entre os dois conceitos. Muitas vezes a criatividade é vista como parte essencial da
inovacédo. A inovacao acaba sempre por implicar criatividade, mas a criatividade por
si s6 ndo € suficiente para uma capacidade de inovacdo sustentada (Styhre &
Borjesson, 2006; West, 2004).

A capacidade de inovacao pode ser definida como a capacidade de adaptar
novas ideias e coloca-las em prética, para desenvolver novos produtos (Styhre,
Borjesson, 2006; West, 1997; Rogers, 2003). Outros autores veem a capacidade de
inovacdo como a capacidade de um sujeito atrair novas ideias do exterior e introduzi-
las no sistema em vigor, bem como a capacidade de apresentar, de forma eficaz,
estas ideias ao publico (Grewal, Megta e Kardes, 2000; Larssen, Wetherle, 1999).
Ambas as definigbes encaram o conceito sob 0 mesmo espectro, onde “inovatividade”
€ a capacidade captacdo e adaptacdo de novas ideais a uma realidade especifica,
embora existam diferengas entre elas — na primeira definicdo oferecida, a nogéo da
capacidade de inovar esta muito ligada ao desenvolvimento no produto, ao passo que
na segunda definicdo esta muito mais ligada ao sentido de mudanca num sentido que
€ muito mais abrangente.

Desde ja, mediante os conceitos explorados, podemos efetuar uma distingao

entre inovacao e “inovatividade”: inovagcao é a aplicagdo bem-sucedida de ideias
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criativas emergentes, enquanto que “inovatividade” reflete a capacidade de avaliar e
implementar estas ideias (Lebedeva, Gigoryan, 2013).

Por fim temos os autores que distinguem entre dois tipos de “inovatividade”:
inata e efetiva (Im et al., 2003). “Inovatividade inata” refere-se a capacidade de inovar
que faz parte da personalidade de cada individuo, e que varia de uns para outros.
Enquanto que “inovatividade efetiva” se refere a adogao efetiva de uma inovagao por
parte de um individuo em particular.

Esta ultima abordagem, ao separar a capacidade de inovar em dois tipos
proporciona uma abordagem muito interessante e relevante no &mbito do nosso
estudo. Ao passo que as definigdes anteriores olham para a “inovatividade” como
sendo a implementacdo efetiva de ideias que derivam de uma capacidade do
individuo em adaptar e implementar essas ideias, Im et al. (2003) separam a
propensédo do individuo para a inovagdo da implementacao efetiva dessa inovacao.

Desta forma esta construcdo acaba por ser a que mais se adequa aos objetivos
do nosso estudo devido a essa mesma separacdo, pois s6 0 conceito de
“‘inovatividade inata” sera utilizado no nosso estudo, pois a maior parte dos produtos
em cortica ainda ndo chegou ao mercado das massas, ndo existindo, por isso, um
grande conhecimento dos mesmos. Logo a ideia de “inovatividade efetiva” n&o nos
parece relevante nesta altura. A importancia estara em analisar o impacto que um
maior grau ou propensao de “inovatividade” tera no conhecimento dos produtos em
cortica, pois consumidores caracterizados por uma elevada capacidade de inovagao,
estdo normalmente muito abertos a novas experiéncias e tendem a “fazer uso

construtivo da informagao recebida” (Leavitt e Walton, 1975).

2.1.7. Conhecimento Existente

Definir conhecimento nao é tarefa facil. Diferentes campos do saber e areas da
ciéncia exploram, sob diferentes perspetivas, 0 que constitui o conhecimento. De
entre todas as areas sob a qual é possivel definir e explorar o conceito de
conhecimento, a Filosofia € aquela cuja fundagao assenta exatamente na “teoria do
conhecimento”. E por isso que, dentro da Filosofia, nasce a Epistemologia, um ramo
dedicado especificamente a natureza e alcance do conhecimento.

E assim que nasce a defini¢do classica de conhecimento, que afirma que uma

afirmacao necessita de trés critérios para ser considerada como real conhecimento:
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crenca verdadeira e justificada. Mas esta definicdo tem vindo a ser contestada, com
muitos filésofos, com o exemplo mais conhecido a ser Grettier (1963), a alegar que
estes trés critérios ndo sado suficientes.

Mas para além de todas as dificuldades em definir claramente o que é
conhecimento por parte da Filosofia, e chegar a uma definicdo universal, mais dificil
ainda se torna definir conhecimento quando, diferentes dominios da ciéncia
identificam e exploram diferentes tipos de conhecimento. Por exemplo, num artigo
publicado por Reif & Allan (1992), pelo menos oito diferentes terminologias ou tipos
de conhecimento sao apresentados, como por exemplo: conhecimento geral,
conhecimento suplementar, conhecimento de caso-especifico ou conhecimento
conceptual.

Mas, a falta de uma definicdo universal (a parte da que podemos encontrar no
dicionario), e todos estes diferentes tipos e classificagdes de conhecimento assentam
no ponto de vista epistemoldgico de que os elementos do conhecimento séo
caracterizados pela funcao que estes desempenham no desenvolver de uma tarefa.
Isto quer dizer que diferentes classificacdes, ou ontologias, de tipos de conhecimento
séo concebidos para diferentes tipos de tarefas (Gott, 1989).

E é desta forma que podemos chegar ao conceito de “conhecimento existente”
que se apresenta como um fator de extrema importancia para empresas e para
consumidores mas, também ele, pode ser caracterizado pela funcdo que
desempenha na execucao de determinada tarefa.

Por exemplo, se olharmos para o conhecimento do ponto de vista das
empresas, este € considerado um facilitador da definicdo dos problemas e criacdo de
alternativas, avaliacdo e escolha (Cohen & Levinthal, 1990; Hedberg, Nystrom &
Starbuck, 1976). Embora alguns também argumentem que este € um inimigo das
empresas. Contudo, uma relacdo positiva entre o “conhecimento existente” de uma
empresa e a performance de um novo produto ja foi estabelecida (Cooper &
Kleinschmidt, 1986; Montoya-Weiss & Calantone, 1994). Da perspetiva do
consumidor, sabemos que um dos fatores psicolégicos basilares do comportamento
do consumidor & o conhecimento de um individuo (Bauer et. al, 2005). O
“‘conhecimento existente” afeta os processos cognitivos relacionados com a decisao
de um consumidor, e logo é também uma determinante muito importante da decisao

de aceitacdo (Moreau et al. 2001), fazendo com que a inovagao se pareca menos
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complexa se o consumidor j& possuir um certo grau de conhecimento acerca desta,
ou sobre um produto similar (Sheth, 1968).

Conhecimento € um conceito muito vasto, e ao mesmo tempo vago. Dai surge
a necessidade de criar diversos tipos de conhecimento, que sejam relevantes para
diferentes funcdes e fenomenos. Mas € exatamente o conceito de conhecimento
existente por parte do consumidor, apresentado por Moreau et. al (2001), capaz de
influenciar o seu processo de decisao e aceitacdo de um produto que € de extrema
relevancia para o estudo que pretendemos desenvolver. Através dele poderemos
aferir se o grau de conhecimento que um consumidor tem de um produto se reflete

na aceitacdo que tera do mesmo.

2.1.8. Vantagem Relativa e Compatibilidade

Ao contréario das outras definicdes ja exploradas nesta investigacao, decidimos
juntar Vantagem Relativa e Compatibilidade pois, para além de serem conceitos
relativamente mais pequenos em termos de exploracdo, ambos tém como origem a
mesma fonte e ndo podem, de certa forma, ser dissociados um do outro. E Rogers
(1962, Diffusion of Innovations) quem, na exploracdo da sua teoria acerca de como
as inovagbes sao difundidas, introduz os conceitos de Vantagem Relativa e
Compatibilidade ao estudo do comportamento do consumidor, e atribui-lhes um papel
chave para a adoc¢ao de inovagdes por parte dos consumidores.

Para Rogers (1962) vantagem relativa é o grau ao qual uma inovacdo uma
inovacao é percebida pelo consumidor como sendo melhor do que a ideia a que esta
se sobrepde, ou que vem substituir. A vantagem relativa tem multiplos fatores que a
podem influenciar, como econdmicos ou sociais, e estes podem ajudar a explicar a
velocidade de adogéo de determinada inovacao.

No dominio dos fatores econémicos existem diferentes aspetos que pesam na
mente do consumidor na altura de adotar uma inovacdo, como por exemplo uma
descida do preco durante o processo de difusdo, como € o exemplo da calculadora
de bolso, que em 1972 custava cerca de 250% USD, mas desenvolvimentos
tecnoldgicos permitiram reduzir custos de fabrico e, poucos anos mais tarde, o preco
ja estava em 10$ USD pelo mesmo tipo de aparelho. E ébvio que uma reducdo do
preco durante o processo de difusao contribui para um aumento exponencial da sua

vantagem relativa, mas ndo explica tudo. Outras caracteristicas associadas a
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inovacdo podem evoluir e mudar a medida que esta se difunde. Para Griliches
(1957),um economista, os fatores sociologicos implicados na adocdo de uma
inovacdo tendiam a anular-se uns aos outros com o tempo, deixando as variaveis
econémicas como a principal determinante do padrdo de mudanca tecnoldgica.
Outros autores nao tardaram a insurgir-se contra as conclusdes de Griliches,
afirmando que a compatibilidade era a mais importante variavel para adocdo de
inovacdes. Mas numa analise ao estudo de Griliches (1957), outro economista, Dixon
(1980), levou a concluséao ja universalizada de que a rentabilidade e a compatibilidade
sdo complementes, e ndo substitutos, pondo assim um ponto final na controvérsia.

O aumento estatuto social é, sem duavida alguma, um dos maiores
impulsionadores da adocédo de uma inovacao. Para certas inovagdes, como novas
modas de vestuario, o prestigio social é praticamente o Unico beneficio que quem
adota a inovacdo obtém. E se uma inovacdo, ou moda, em particular se difunde
bastante, grande parte do estatuto social que vinha associado a ela acaba por
dissipar-se, e esta na hora de procurar uma nova moda. Mas modas de vestuario ndo
sd0 a Unica classe de inovacdo em que o estatuto social € a maior determinante da
sua adocao. Na maior parte dos casos a ado¢do de inovacfes altamente visiveis
(roupa, carro, corte de cabelo) tende a ser motivada por motivos de estatuto social.

Para Rogers (1962) certos individuos também estdo mais propensos do que
outros a estar motivados por inovacdes na procura de maior estatuto social. E, em
geral, a classe média-alta tende a mostrar uma maior preocupacao com o aspeto de
estatuto social por detras de uma inovacdo. Também é possivel observar que a
procura de estatuto social através de uma inovacdo € mais importante para 0s
inovadores, primeiros seguidores, e maioria precoce, € menos importante para a
maioria tardia e os atrasados.

A provar isto mesmo veio o estudo de Haak (1972), que entrevistou duas
amostras de empresarios na Holanda, uns que aceitaram assisténcia financeira sob
os termos de um novo programa do governo, e outros que rejeitaram essa mesma
assisténcia, apesar de serem elegiveis para a mesma.

As empresas que adotaram a assisténcia governamental eram normalmente
vendedores em segunda mao (incluindo lojas de penhores), e para eles a assisténcia
governamental era vista como uma forma de obter um maior estatuto

socioeconOmico. Mas para 0s empresarios que rejeitaram, pertencentes a uma classe
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mais burguesa, a assisténcia, seria uma vergonha aceitar a mesma, e que iSso
representaria uma ameaca ao seu prestigio social dentro da sua comunidade. Embora
tivessem opinides opostas em termos de significado social, ambos os grupos de
empresarios olharam para a inovagao primeiro pelas implicagdes que esta teria em
termos de estatuto social, e esse estatuto social era mais importante do que as
necessidades econdmicas, para 0s empresarios que rejeitaram a assisténcia.

A Compatibilidade € o nivel a que uma inovacdo é vista como sendo
consistente com os valores existentes, experiéncias passadas e necessidades dos
potenciais seguidores (Rogers, 1962). Desta forma, uma inovagcdo pode ser
compativel, ou incompativel, com: valores socioculturais e crencas; ideias
previamente introduzidas; necessidades do cliente da inovacgéao.

Varios exemplos podem ser dados para ilustrar como a incompatibilidade de
uma inovagdo com os valores e crencas de um individuo, ou de uma comunidade,
podem impedir a sua adocao. Por exemplo, os agricultores americanos colocam um
enorme valor no aumento da produtividade agricola, logo inovacées em matéria de
conservacgao dos solos é vista com antagonica a esse propoésito, sendo por isso essas
inovacOes adotadas a um ritmo muito lento. Ou como por exemplo, o facto de uma
senhora mostrar certas partes do corpo em publico ndo é culturalmente aceite em
determinados paises, principalmente no Meédio Oriente, irA obviamente ter
implicacées no bloqueio a adocédo de determinadas inovacdes no dominio da moda
de vestuario.

Outro possivel obstaculo a inovacdo vem associado ao velho ditado “old habits
die hard”, ou o mais portugués, “burro velho ndo aprende linguas”, e esta relacionado
com o facto de uma inovacdo nao s6 poder ndo ser compativeis com determinados
valores culturais, mas com ideias ja ha muito enraizadas numa sociedade. Evidéncia
disso mesmo vem de um estudo de difusdo de inovacdes (Fals Borda, 1960) no sei
de uma comunidade de camponeses colombianos. A principio 0s camponeses
aplicavam os quimicos fertilizantes por cima da semente da batata, tal como estavam
acostumados a fazer com o estrume natural, outros camponeses utilizavam
excessivamente os inseticidas em forma de spray, tal como estavam habituados a
regar as plantas. A utilizacdo errada de uma inovagdo de acordo com ideias ja

enraizadas nos seus métodos de cultivo, e as consequéncias negativas desta
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utilizacdo, fizeram com que os camponeses fizessem uma avaliacdo negativa da
inovacao.

E a importancia de um contacto negativo com uma inovagao pode ter impacto
no futuro, pois uma experiéncia negativa com uma inovacéo pode condenar a adogao
de futuras inovacfes (Arensberg & Niehoff, 1964). Este negativismo em relacdo a
inovacdo é um aspeto indesejavel quando se fala em compatibilidade, pois quando
uma ideia falha, os potenciais usuarios de uma inovacdo podem olhar inovacdes
futuras com apreensao.

Finalmente um outro obsticulo a inovacao esta associado a compatibilidade
de uma inovacdo com as necessidades do individuo. Um dos indicadores da
compatibilidade € o nivel ao qual uma inovacédo vai de encontro a uma necessidade
sentida pelos clientes (Rogers, 1962). Agentes de mudanca procuram
constantemente, e de diversas formas, aferir as necessidades do cliente, por forma a
saber que rumo dar aos seus processos de inovacado, por forma a que estes vao de
encontro ao que o cliente procura, e também gque tragam o maximo retorno possivel.

Mas nem sempre um cliente pode reconhecer que tem uma necessidade até
gue tenha conhecimento de uma inovacgéo e das consequéncias desta. Nestes casos
0s agentes da mudanca procuram ser eles a criar uma necessidade junto do cliente.

A compatibilidade de uma inovag¢do com as necessidades de um cliente, ou
utilizador, € de extrema importancia, pois quando as necessidades do cliente sao
atingidas, a taxa de adocao de uma inovacgao €, normalmente, mais acelerada.

As dimensdes de vantagem competitiva e compatibilidade propostas por
Rogers (1962) serao utilizadas no nosso estudo, pois permitem ndo so a elaboracéo
de uma analise mais detalhada dos fatores que influenciam a aceitacao de um produto
gue enriguecera o nosso estudo, mas podera também ser bastante (til para empresas
do sector dos produtos em cortica analisaram quais 0s aspetos mais importantes para

0S seus possiveis clientes, e com isso afinar o seu targeting e o seu posicionamento.

2.1.9. Envolvimento Ambiental e Performance Ecoldgica Percebida

O consumismo verde, que se refere a preferéncia do individuo por empresas e
produtos que causem um menor impacto ambiental (Moisander & Pesonen, 2002),
representa a maioria da investigagcdo em comportamento ético do consumidor (Auger

et. al, 2003; Papaoikonomou, Rya, & Valverde, 2011). Numa recente analise
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bibliografica Leonidou e Leonidou (2011) indica-nos que a investigacdo ambiental
publicada em revistas de gestdo registou um crescimento exponencial, embora isto
seja menos verdade no caso das publicacdes focadas em marketing. Apesar disto,
Kotler (2011, p.32) aponta a profunda influéncia que a agenda ambiental devera ter
no marketing, tanto na teoria como na pratica. Opinido semelhante também de
Schlegelmilch e Obeserder (2010, p.13) que comentam a importancia cada vez maior
do marketing verde e ética, e da “conduta ecolégica das empresas’.

Muitos consumidores procuram tomar decisdes de compra baseados no papel
de uma empresa na sociedade, refletido nas suas politicas de responsabilidade
social, e no seu nivel de responsabilidade ambiental (Auger et. al, 2003; Marin, Ruiz
& Rubio, 2009; Moisander & Pesonen, 2002). O consumismo verde e a performance
ecoldgica de uma empresa sao, respetivamente, contabilizados dentro do espectro
mais largado do consumo ético e da Responsabilidade Social Corporativa (CSR)
(Carrington, Neville & Whitwell, 2010). Segundo Klein & Dawar (2004) o registo
ecoldgico, ou a performance ecologica, de uma empresa € uma das mais
frequentemente utilizadas aplicacdes do indice de CSR.

Apesar do mercado verde estar neste momento em crescimento, 0 Seu
tamanho continua a ser alvo de debate, e no primeiro relatério do Banco Cooperativo
de Consumismo Etico, elaborado por Cowe & Williams (2000) refere um “sindrome
30:3”, que representa o facto de um tergo dos consumidores alegar preocupagao com
a responsabilidade social de uma empresa, produtos éticos representam uma quota
de mercado de 3%, no melhor dos cenérios.

E neste sentido que Grimmer & Bingham (2013) introduzem o conceito de
envolvimento ambiental (EA), que ndo € mais do que o grau de importancia que um
consumidor atribui a performance ecol6gica de uma empresa. Como nos é explicado
no Elaboration of Likelihood Model (Modelo de Probabilidade da Elaboracéo - MPE),
envolvimento refere-se ao grau de relevancia pessoal e importancia do objeto em
analise (Petty & Caccioppo, 1990). Desta forma é possivel distinguir entre os
consumidores com elevado, ou aqueles cuja intencdo de compra é grandemente
influenciada pelas suas preocupacdes ambientais, e aqueles com um baixo nivel de
EA, aqueles cuja intengdo de compra € minimamente influenciada por preocupacoes

ambientais ou ecolégicas (Bhate, 2001; D’Souza & Thangian, 2005)
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Segundo o MPE consumidores que encaram um objeto como sendo importante
e pessoalmente relevante, como por exemplo o estado do ambiente e questdes
ecoldgicas, ira ter um maior grau de envolvimento. Logo, dentro desta logica,
consumidores com um maior EA serdo mais propensos a reparar ou estar ao corrente
de informacgdes relevantes acerca da performance ecoldgica de uma empresa, devido
ao facto de estas questdes serem mais salientes para eles (Klein & Dawar, 2004). Por
estes motivos € expectavel que consumidores com elevado EA indiquem maiores
intencbes de compra relativamente a empresas com uma performance ecolégica
superior, pois é provavel que exista um certo grau de consisténcia entre as suas
atitudes e o seu comportamento, ou intencées de comportamento. Por outro lado,
individuos com um grau de EA baixo deverao estar menos inclinados a basear a sua
intencdo de compra com base na performance ecolégica da empresa, portanto
mostrardo uma intencdo de compra menor relativamente a essas empresas, talvez
preferindo empresas com uma pior performance ecologica, mas com produtos de
mais valor ou qualidade (Papaoikonomou, Ryan & Ginieis, 2001; Picket-Baker &
Ozaki, 2008).

Para a nossa investigacao escolhemos explorar os conceitos de envolvimento
ambiental e performance ecoldgica percebida que, como demonstram Grimmer &
Bingham (2013), ndo podem ser dissociados um do outro. Acreditamos que estes dois
conceitos serdo de suma importancia para o nosso estudo, pois tendo um enfoque
muito particular nos produtos em cortica, e sendo a cortica um produto natural e numa
altura em que a industria corticeira reforca ndo s6 as caracteristicas naturais e
sustentaveis do produto mas também o impacto positivo que a prépria indastria tem
no meio-ambiente, serd importante observar se podemos estar perante uma

vantagem competitiva para certos segmentos do mercado.

2.2. Estado de arte

Para Kotler (2006) as empresas enfrentam, hoje em dia, o seu maior desafio
de sempre: mudar de uma filosofia de produto e vendas, para uma de marketing. E,
segundo o autor, isso consegue-se centrando o foco no consumidor, e na relagdo com
este. Hoje em dia os consumidores estdo mais educados e informados do que nunca,

e confirmam a veracidade das afirmacdes das empresas, e procuram alternativas
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superiores. Torna-se por isso importante tentar responder a pergunta: como € que
estes formulam as suas decisbes?

Segundo Kotler, as decisdes do consumidor comegavam por ter em conta o
valor percebido que um produto ou servigo tinham para este. Mas até mesmo o autor
admitiu que o modelo postulado era demasiado racional, e a realidade do
comportamento do consumidor nem sempre € assim. Para contrariar este facto o
autor identifica outros fatores que podem influenciar a escolha de um consumidor,
como a satisfacao, produto e atendimentos personalizados, e um servico de CRM.

Ainda assim todos estes fatores assentam num critério racional, que a maioria
dos consumidores nao respeita na hora de tomar as suas decisées de compra. Para
além disso estes partem das decis6es de marketing da empresa, que por mais bem
estruturadas que estejam, podem néo ser eficazes junto do consumidor, por motivos
gue a empresa nao compreende.

Torna-se, assim, imperativo analisar quais os fatores psicologicos que levam a
gue um consumidor tenha, por vezes, atitudes contraditorias nas suas decisdes de
compra. Comecam entdo a crescer cada vez mais correntes teéricas e modelos que
tentam prever o comportamento dos consumidores e a forma como formulam a sua
decisdo de compra.

O objetivo principal deste estudo é identificar quais os fatores que mais
influenciam o consumidor, nas suas atitudes e comportamentos, perante bens de
consumo, em geral, mas mais concretamente perante produtos fabricados em cortica
e, depois, perceber de que forma esses fatores conduzem a uma aceitagcao deste tipo
de produtos, tanto da parte do consumidor individual como do mercado onde este se
insere.

Aceitacdo ndo € mais do que a condicdo em que um produto, ou servico,
satisfaz as necessidades e desejos de um numero suficiente de consumidores que
permita continuar, ou até aumentar, a sua producéo. Quando esta situacdo acontece
considera-se que o produto foi aceite no mercado. Aceitacdo €, portanto, a palavra-
chave do nosso estudo, mas a multiplicidade de fatores que podem conduzir a essa
aceitacdo ndo s&o menos importantes. Alids, sdo estes que nos permitem
desenvolver e fundamentar o nosso trabalho, e sdo eles que tém permitido a
psicélogos e investigadores em ciéncias sociais desvendar alguns dos mistérios do

comportamento dos consumidores.
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Recentemente foi analisada a influéncia dos media na formacgé&o, ou mudanca,
de atitudes e comportamentos, que posteriormente conduzem a aceitacdo de
produtos e até de outras culturas. Nesse estudo (Lita & Cho, 2012) foi analisado o
impacto da “onda cultural” coreana na sociedade indonésia. Com o florescimento das
redes sociais e a facilidade de acesso a grandes quantidades de informacéo através
dos diversos meios de comunicacao, as condi¢cdes foram criadas para o aparecimento
dessa onda cultural coreana (designada em coreano por hallyu), que é uma forma
extraordinaria de cultura pop, introduzida pelos media como uma forma de
nacionalismo comercial (Lee, 2011). Consequentemente podemos caracterizar uma
onda cultural como sendo uma cultura regional que se propaga e se torna numa
tendéncia a escala global, de certa forma, como uma moda.

O estudo de Lita e Cho (2012) confirmou a validade das teorias de
comportamento de consumo intercultural, cultivacdo e de acéo social, que sugerem
gue o impacto cultural € o maior fator na influéncia do comportamento do consumidor
nao sé no que diz respeito aos objetos e produtos, mas também no que concerne
elementos mais abstratos, como o valor ou o comportamento. Logo, chega-se a
conclusédo de que quanto mais um individuo esta envolvido na onda cultural que é
espalhada pelos media, especialmente a televisdo, mais propenso esta a comprar
produtos correspondentes a essa cultura, ou a aprender mais sobre esta, o que por
sua vez ira afetar a sua atitude e comportamento perante esta, e perante os produtos
dai originarios. Outro aspeto significante deste estudo € o facto da percecéo que o
individuo tem de um produto estar associado a onda cultural, influenciar positivamente
a sua vontade de comprar o produto com base no seu pais de origem. Ou seja,
confirmando assim a teoria do efeito de pais de origem, que postula que a aceitacao
de um produto por parte de um mercado esta diretamente ligada a atitude dos
consumidores para com o pais de fabrico desse produto.

N&o podemos hoje ignorar os fatores ecolégicos e ambientais quando
estudamos os comportamentos e tendéncias do consumidor moderno. Por este
motivo cada vez podemos observar mais investigadores a debrucarem-se sobre as
inclinagbes de consumo verde, ou sustentavel. Esta é uma tendéncia que tem
crescido cada vez mais nas ultimas décadas, com o crescimento dos estudos sobre
as alteracdes climaticas e o impacto ambiental que as sociedades de consumo

modernas tém no meio ambiente. Por esse motivo Kates (2000), por forma a reduzir
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a destruicdo causada pelo consumismo propés o principio dos 3 R’s: reduzir, reutilizar
e reciclar.

Tudo isto viria a encontrar cada vez mais seguidores em diversos
consumidores, que viriam a adotar o chamado consumismo verde que, segundo
Ottoman (1993), poderia ser o ponto de partida para uma “revolugcdo verde”. O
consumidor verde nao resulta de um controlo governamental, ou de outro género,
mas antes dos valores possuidos pelo préprio consumidor. Logo o consumidor cada
vez mais desempenha um papel critico na protecdo do ambiente, e na promogao
destas praticas.

Chan (1999) afirmou que o consumismo verde estava significativamente
relacionado com a preocupacédo pelo ambiente e inten¢cbes comportamentais, e que
uma consciéncia ecoldgica e a promocédo de protecdo ambiental e de consumo verde
pelos governos sdo ambos bons preditores de um comportamento de consumo verde.
Logo uma educacdo do consumidor pode conduzir a uma mudanca de
comportamentos de consumo e a uma incorporacao de comportamentos sustentaveis
no seu dia-a-dia.

Wu e Chen (2014) aplicaram um framework da Theory of Planned Behavior
(TPB) — um complemento, formulado por Icek Ajzen (1985), a TRA — para explorar a
consciéncia ecolégica dos consumidores e da forma como isso afeta o seu
comportamento de compra. Segundo a TPB, muito a semelhanca da TRA, o melhor
preditor de comportamento € a intencao de efetuar o mesmo, sendo este influenciado
por trés fatores: atitude, normas subjetivas, e controlo de comportamento percebido.

O estudo destes dois investigadores chegou a algumas conclusdes
importantes, como a relacéo positiva entre o beneficio percebido e atitude. O que vem
confirmar o que ja havia sido postulado por Rohm e Swaminathan (2004) e Chiou et.
al (2005). Logo podemos concluir que a incerteza afeta a avaliagdo do consumidor
das préticas de consumo verde. Contudo € importante notar que a influéncia do
beneficio percebido é muito maior do que o risco percebido. O que demonstra uma
certa predisposicao por parte dos consumidores em procurar solucdes ecoldgicas,
mais do que procurarem “desculpas” para ndo as adotarem.

Outra conclusdo importante € a relagdo significativamente positiva entre
atitude, norma subjetiva, controlo de comportamento e intengdo comportamental. Isto

vem nao so6, desde ja, confirmar o que que é afirmado na TPB como ainda o0s
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resultados obtidos em investigacbes passadas (Cheng, Lam & Hsu, 2006; Baker, Al-
Gahtani & Hubona, 2007; Cronan & Al-Rafee, 2008). Por ultimo, intencdo de
comportamento e o controlo de comportamento estdo relacionados de uma forma
bastante positiva com o comportamento de facto, o que demonstra a validade e a
contribuicdo destes fatores como preditores de comportamento de consumidor.

Estes resultados indicam que niveis mais altos de consciéncia ecolégica levam
a uma maior influéncia dos fatores mediadores de atitude, normas subjetivas e
controlo de comportamento sobre a intengcdo de comportamento e, com iSso, sobre o
comportamento de facto. Logo, segundo Wu e Chen (2014), as empresas devem nao
s6 comunicar especificamente os aspetos verdes dos seus produtos, mas também
trabalhar simultaneamente para aumentar a consciéncia ecologica dentro dos seus
mercados-alvo.

.Um dos conceitos mais importantes na literatura em marketing € o de valor
percebido. Valor percebido refere-se ao valor de um produto a ser percebido pelo
cliente, na forma de beneficios e custos que os consumidores esperam experienciar
(Zeithaml, 1988). Ou seja, cada consumidor tem uma percecao distinta e subjetiva do
valor de um produto, que elabora ao considerar o que s&o, para Si, 0S custos e
beneficios da mesma.

Um estudo desenvolvido por Hamid (2014), que visava aferir a relacdo entre
atitude, valor percebido e produtos verdes concluiu que a probabilidade de comprar
produtos verdes aumenta quando existe uma atitude mais positiva para com estes. E
uma maior percecao de valor dos produtos verdes iria garantir que estes seriam, de
facto, comprados pelo consumidor.

No entanto, apesar disto, os inquiridos deste estudo elaborado em duas
cidades paquistanesas, ndo demonstraram nenhuma inclinagéo por produtos verdes.
Estes resultados sdo semelhantes a um estudo conduzido na China, onde o0s
consumidores, apesar de conhecerem a importancia de produtos ecolégicos, nao
estdo preparados para desenvolver um nivel consideravel de envolvimento com este
tipo de produtos (Chan, 2001). Um dos principais fatores para que isto suceda € o alto
custo percebido destes produtos.

Isto indica que existem mercados (paises em desenvolvimento, sobretudo)
onde a percec¢do de valor destes produtos ndo € baixa, o que € precisamente o inverso

no que se refere a percecéo de custo dos mesmos. Isto sera importante na selecao

Mestrado em Marketing 35



ongmis Schol A Aceitacdo de Bens de Consumo — O Caso dos Produtos em Cortica

de mercados para uma empresa exportadora de produtos em cortica que esteja a
procura de internacionalizar-se. E demonstra que, por forma a poder penetrar nestes
mercados, devem ser feitos esforcos para melhorar a percecdo que estes tém do
valor dos produtos. Por outro lado, por forma a diminuir o custo percebido, tal como
Moorthy and Srinivasan (1995) recomendam, descontos séo ideais para estimular a
compra de produtos verdes, e esta pode ser uma estratégia a utilizar pelos
departamentos de marketing das empresas.

E inegavel que no que concerne tanto a atitude dos consumidores, 0s seus
comportamentos de compra e até ao nivel de politicas e a¢des governamentais
perante produtos e praticas ecologicas, existe uma diferenca entre os paises
desenvolvidos do ocidente e as economias emergentes. Essa diferenca comeca
mesmo ao nivel da investigacdo, com Diamantopoulos et. al (2003) a concluir que a
maior parte dos estudos acerca de comportamentos ecoldgicos tinha lugar nos EUA,
Australia, Alemanha, Franca, Dinamarca e Reino Unido.

Como ja foi referido a percecdo de custo desempenha um papel fulcral na
reticéncia em adotar comportamentos ecolégicos nas economias emergentes.
Exemplo disso é o caso da Grécia, onde um estudo sobre o consumo de comida
organica neste pais (Fotopoulos & Krystallis, 2002) mostrou niveis muito baixos da
compra desse tipo de produtos por parte dos consumidores gregos, apesar da grande
consciencializacdo que estes possuiam acerca do assunto.

Um estudo conduzido no México, que se debrucou exatamente sobre
comportamentos de consumo ecoldgicos numa economia emergente, conclui que,
independentemente da regido de habitacdo ou da condicdo socioecondémica, 0s
consumidores mexicanos ndo demonstraram niveis elevados de comportamentos
ecolégicos, nao havendo mesmo qualquer diferenca em termos de reciclagem entre
familias de baixo ou de alto rendimento. E as familias mais americanizadas do norte
do pais ndo demonstraram maiores niveis de consumo de produtos organicos por
comparacao com as do sul (Carrete, Castafio, Felix, Centeno & Gonzélez, 2012).

Para os autores do estudo este veio confirmar que a familia esta no centro da
sociedade mexicana, sendo a maior parte dos comportamentos ecolégicos, como a
economizacdo de 4gua ou luz mais devido a aspetos econdémicos e determinados
pela importancia da familia. Sendo o bem-estar da familia um conceito muito mais

concreto que a nocao abstrata de sociedade, esta parece ser mais importante do que
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tudo, sendo a protecdo do meio natural considerada apenas como um instrumento
gue serve o proposito de manter a seguranca, bem-estar e integracéo da familia.

Um dos fatores apontados pelos proprios consumidores inquiridos neste
estudo também acaba por ir de encontro a nocao de percecdo de valor ja explorada
neste estudo. Diversos consumidores assumiram alguma dificuldade em perceber o
que torna um produto “verde”, e uma das razdes que os investigadores apontam para
isto seré a falta de informacéao tangivel fornecida pelas empresas, logo tém uma maior
dificuldade em atribuir um maior valor a determinados produtos, por comparagao com
outros. Um dos pontos mais positivos deste estudo € o facto das criancas inquiridas
apresentarem maiores niveis de preocupacdo e adocdo de comportamentos
ecoldgicos, independentemente de classe social. Fenbmeno que vai de encontro a
resultados ja obtidos no estudo de Easterling et. al (1995), que afirmou que as
criancas seriam um catalisador para o consumo verde dentro do ambiente familiar, e
gue os autores atribuem a escola, onde conhecimento, atitudes e préticas
relacionadas com a protecao e preservacao ambiental sdo formadas.

Estes resultados vém demonstrar que, apesar de uma maior atencdo, ainda
existem diversas barreiras a ultrapassar dentro das economias em desenvolvimento,
por forma a que os produtos verdes sejam percebidos como tendo um valor superior.
Apesar disso as preocupacfes ecologicas tém crescido cada vez mais nas
sociedades ao redor do globo, com um recente estudo da BBC em 22 mercados,
espalhados por 6 continentes, a descobrir que 72% dos inquiridos demonstrava
preocupacdo com as alteragBes climaticas, e que 61% destes tinha comprado
produtos verdes no ultimo ano (BBC World News, 2008).

Ainda assim, dentro das sociedades desenvolvidas, apesar das percecdes de
valor de produtos verdes serem maiores do que em paises em desenvolvimento, de
um maior nivel de informacgé&o dos consumidores, e apesar de aparentes similaridades
entre elas, existem diferencas no nivel de preocupacdo que 0s seus consumidores
manifestam em as questdes ecoldgicas.

Um recente estudo de Hanson (2013) que visava comparar a atitude dos
consumidores americanos e canadianos perante as praticas ecolégicas das
empresas, 0 marketing verde e os comportamentos ecoldgicos obteve resultados que
a investigadora considerou surpreendentes, com 0s consumidores canadianos a

obter menores resultados que o0s seus homodlogos americanos em matéria de
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ambientalismo. Isto apesar de estudos passados apontarem uma similaridade entre
os consumidores destes dois paises, no que diz respeito a atitudes ecoldgicas (Clarke
& Stewart, 1997; Frizzell, 1997). O facto dos consumidores canadianos demonstrarem
menores niveis de atitudes e comportamentos de consumo verde, aponta a autora,
pode advir do facto de os consumidores canadianos demonstrarem um maior nivel de
ceticismo em relacdo ao marketing verde, por comparacdo com 0S seus Vvizinhos
americanos, pois em termos comparativos os consumidores de ambos os paises
demonstram niveis similares de preocupac¢do ambiental. A autora também aponta
uma possivel explicacdo para este fenomeno, que diz respeito ao timing em que a
amostra canadiana foi recolhida, pois foi numa fase mais prematura da recessao
global e de maior incerteza, ao passo que guando a amostra americana foi recolhida
0s sinais de recuperacdo jA& eram mais evidentes. Logo, é possivel que o0s
consumidores canadianos estivessem mais preocupados com fatores econémicos
naguela altura.

Estes resultados vém demonstrar desde ja a volatilidade que os
comportamentos de consumo verdes por parte dos consumidores, até mesmo 0s que
manifestam maior preocupacdes ecoldgicas, mediante a situacdo econémico-social
gue os consumidores enfrentam. Reitera também a importancia de efetuar estudos
de mercado de forma regular, perante essa mesma volatilidade, para aferir as
possiveis alteracbes em atitudes e comportamentos ecolégicos por parte dos
consumidores em diferentes alturas. Também é importante notar que, em matéria de
marketing verde, alguns consumidores sdo naturalmente mais céticos e reticentes
gue outros, 0 que deve requerer atencao por parte das empresas, pois significa que
estas terdo de efetuar um esforco adicional em termos de comunicacéo por forma a

melhorar a sua percecéao de valor, e reforcar os seus pontos de diferenciacéo.

2.3. Formulacéo de Hipoteses

23.1. H1

Nos primordios da investigagdo relacionada com a atitude, a maioria dos
investigadores aceitava quase como uma certeza absoluta que o comportamento era
guiado pelas atitudes sociais. Como ja referimos a area da psicologia social até foi
definida como “o estudo cientifico das atitudes” por diversos autores (Thimas &

Znaniecki, 1918; Watson, 1925). Nesta altura, aplicando métodos de avaliacdo das
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atitudes ainda recém-desenvolvidos foi possivel concluir que os estudantes de
seminarios tinham atitudes mais favoraveis para com a igreja comparativamente a
outros estudantes universitarios (Thurstone & Chave, 1929); grupos de treino militar,
veteranos do exército e grupos politicos conservadores tinham atitudes mais
favoraveis para com a guerra do que unides ou sindicatos de trabalhadores e
profissionais de quadros superiores (Stagner, 1942); empresarios mostraram-se
muito mais opostos a proibicdo de bebidas alcoodlicas do que os Metodistas (Smith,
1932), entre muitos outros exemplos.

Ainda assim outros investigadores comecaram a contrariar esta visao de que
as atitudes fornecem informacéo sobre como as pessoas se comportam no mundo
real. Varios estudos foram apontando as incongruéncias existentes entre as atitudes
e 0s comportamentos dos sujeitos em investigacdo (Corey, 1937; Bernberg, 1952;
Vroom, 1964; Himelstein & Moore, 1963; Linn 1965) O mais famoso destes estudos
“contracorrente” tera sido o de LaPiere (1934), onde este acompanhou um casal
chinés nas suas viagens através dos Estados Unidos e registou se lhes era garantido
0 servico em restaurantes e acomodacdo em hotéis, motéis e estalagens. Apds a sua
viagem, LaPiere enviou uma carta a cada estabelecimento que estes tinham visitado,
perguntando se estes aceitariam clientes de etnia chinesa nos seus
estabelecimentos. LaPiere concluiu, tal como tinha previsto, que ndo existia
consisténcia nenhuma entre as suas atitudes simbdlicas (resposta a carta) e o seu
comportamento real. O casal chinés recebeu um tratamento cortés em quase todos
o0s estabelecimentos mas, no entanto, as respostas a carta foram quase na totalidade
negativas.

Estes estudos concluiram que as atitudes eram normalmente muito maus em
termos de prever o comportamento real dos sujeitos, e durante anos esta visao
proliferou. Mas na década de 1970 varios psicologos sociais (Bannon, 1976; Liska,
1975; D.J. Schneider, 1976) procuraram um revivalismo do estudo da relacdo entre
atitudes e acdes. Segundo

A posicdo emergente comecou a ser de que a atitude era um dos muitos fatores
gue determinava 0 comportamento. Apesar de esta posicdo vir reafirmar a
importancia das atitudes, conduz a expectativa de que as atitudes irdo muitas vezes
nao estar relacionadas com o comportamento (Ajzen & Fishbein,1977). Os mesmos

autores desenvolveram ideias e informacéo que validam o conceito de atitude e a sua
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utilidade (Ajzen & Fishbein, 1973; Fishbein, 1967,1973; Fishbein & Ajzen, 1972, 1974,
1975). Estes argumentam que a atitude de um individuo para com um objeto
influencia todo o seu padréo de respostas para com esse mesmo objeto. No entanto
destacam que a “atitude para com um objeto ndo é necessariamente atitude para com
a adogao de um comportamento sobre esse objeto”. Desta forma, Ajzen (1988) afirma
gue se o investigador pretende prever o comportamento, deve ser a atitude para com
a adocao deste comportamento que deve ser medida.

Assim sendo poderemos formular a nossa primeira hipotese:

Hi: Quanto mais positiva a atitude para com os produtos em cortica, maior
sera a intencdo comportamental de adotar/comprar estes produtos.

2.3.2. H2e Hs

As normas sociais sdo um conceito central para um entendimento correto do
comportamento humano (Berkowitz, 1972; Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein,
1980; Ajzen, 1985). De uma forma simples, as normas sdo expectativas acerca do
comportamento (Heide & John, 1992), assumindo a forma de regras que um grupo
utiliza para definir valores, atitudes, crencas e comportamentos apropriados ou
inapropriados (Hechter & Borland, 2001).

As normas governam a maior parte das nossas vidas sociais e até mesmo
politicas, e uma norma estabelecida pode ter um enorme poder sobre o individuo.
Este poder, e esta influéncia normativa social é baseado na necessidade que o ser
humano tem de ser aceite pelos outros (Hechter & Borland, 2001). Para Pohja (2009)
as normas sociais sao regras partilhadas por um grupo, por forma a criar um
comportamento contextualmente limitado, ou seja depende sempre da situacao e dos
papéis dos participantes.

As normas sociais acabam por ajudar a estabelecer uma estrutura estavel a
interagdo humana, mas esta estrutura ndo sera necessariamente eficaz (North, 1990,
p.6). A norma € propriedade de um sistema social. As normas sociais sédo funcionais
ao regular a vida social e evoluem, especialmente, quando as ac¢Oes individuais
causam consequéncias negativas aos outros (Coleman, 1990).

Para Ajzen e Fishbein (1980) as normas sociais, tal como as atitudes, vao
exercer uma influéncia (positiva, ou negativa) sobre a intencdo de efetuar

determinado comportamento. Por vezes poderd existir uma confusdo entre normas
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sociais e atitudes. Esta confusdo advém do facto de ambas serem resultado de
processos de aprendizagem e a existéncia de uma rede de expectativas em
responder de uma forma consistente com todas essas aprendizagens. Mas ao
contrario das atitudes, que se aplicam a tudo, as normas sociais aplicam-se
especificamente aos comportamentos (Ajzen e Fishbein, 1980).

Segundo Pohja (2009), outra grande diferenca € o facto das atitudes, ainda
gue influenciadas pelo grupo, serem efetuadas de forma individual. As normas
sociais, no entanto, séo crencgas sobre um comportamento, geralmente aprovado, que
a maioria dos individuos partilha com o grupo mesmo que pessoalmente nao
concorde com estas.

Entdo, e seguindo a logica da construcdo da TRA, de Ajzen e Fishbein,

podemos chegar a nossa segunda hipétese:

H2: Quando mais positiva for a percecdo subjetiva das normas sociais em

relacdo aos produtos em cortica, maior sera a intencdo comportamental de

adotar/comprar este tipo de produtos.

Adicionalmente, e seguindo os resultados obtidos por Shimp e Kavas (1984),
gue foram capazes de provar uma relacdo causal entre a percecdo subjetiva das

normas sociais e a atitude para com o ato, poderemos formular a seguinte hipotese:

Hs: Quanto mais positiva for a perceg¢do subjetiva das normas sociais no que
diz respeito aos produtos em cortica, mais positiva sera a atitude para com
estes produtos.

2.3.3. Ha

Para Dobre, Dragomir e Preda (2009) inovatividade é a predisposicdo de um
consumidor em adotar um produto antes da maioria. Mas o debate sobre o que
constitui inovatividade j4 tem algumas décadas, com diferentes entendimentos e
teorias a surgirem ao longo das décadas de 1970, 1980 e 1990, com o objetivo de
compreender melhor o porqué de determinados consumidores responderem de forma
mais positiva e mais rapida a inovacao do que outros.

No entendimento de Hirschman (1980) inovatividade é um dos poucos
conceitos que é essencial para o entendimento do comportamento do consumidor.

Para este a tendéncia para a adocdo de novos produtos, ideias, bens ou servicos,
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desempenha um papel importante nas teorias que se debrucam sobre a lealdade para
com a marca, processos de decisao, preferéncias e comunicacao.

No entendimento do autor a partir do ponto de vista pessoal cada consumidor
€, regra geral, um inovador, cada um de nés adotando alguns produtos ou ideias
encarados por n0S como novos, através das nossas vidas e experiéncias.

Existem duas grandes teorias sobre a inovatividade. A primeira, elaborada por
Rogers e Shoemaker (1971, p.27) sublinha o facto de a inovatividade representar o
grau a que uma pessoa pode ser a primeira a adotar a inovagdo comparativamente
aos outros membros do sistema social a que pertence. A contribuicdo substancial
desta teoria para a clarificacdo do conceito de inovatividade é que este depende da
nocao de inovagao, vista como “uma ideia, pratica ou objeto visto como novo por cada
pessoa”. Apesar de cada consumidor ter diferentes perce¢cdes de novidade, os
autores afirmam que a diversidade da percecdo de novidade esta ligada as origens
cognitivas da inovatividade.

A segunda teoria, postulada por Midgley e Dowling (1978), afirma que
inovatividade € o grau a que uma pessoa esta recetiva a novas ideias e decide adota-
las independentemente das experiéncias e opinides das outras pessoas. Sob esta
perspetiva, inovatividade € um conjunto de tracos de personalidade possuidos, mais
ou menos, por todos os consumidores.

Encorajar a inovatividade do consumidor, tal como Hirschman (1981)
demonstra, esta dependente de duas dimensdes da inovacao: dimensédo simbdlica e
dimenséo tecnoldgica. A inovacao simbdlica refere-se a significados sociais que ndo
existiam anteriormente. A inovacao tecnolégica tem caracteristicas tangiveis que nao
haviam sido identificadas anteriormente.

Para Venkatraman (1991), a inovatividade é uma caracteristica latente,
materializada na preferéncia do consumidor por experiéncias novas e incomuns. No
seu nivel mais basico esta preferéncia motiva os consumidores a procurar por novos
desafios, sejam eles intelectuais ou emocionais. Desta forma o autor identifica dois
tipos de inovatividade: cognitiva e sensorial.

A inovatividade cognitiva refere-se a tendéncia do consumidor para pensatr,
racionalizar e resolver problemas ou outros exercicios mentais. O consumidor procura
novos desafios que possam estimular estas atividades mentais. A inovatividade

sensorial prende-se com a preferéncia dos consumidores por experiéncias que
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estimulem os seus sentidos. Alguns consumidores preferem estimulos cognitivos e
outros sensoriais, ao passo que outros consumidores procuram ambas.

A inovatividade do consumidor enquanto conceito é de especial relevancia
para o campo da teoria do consumidor em geral, como j& vimos, mas em particular
para o nosso estudo, pois estando os produtos em cortica a dar 0s primeiros passos
no mercado — principalmente no mercado internacional — importa aferir a relacao entre
a inovatividade do consumidor e a atitude para com estes produtos. Pois, tal como
Leavitt e Walton (1975, p. 549) postularam, os consumidores caracterizados por um
elevado grau de inovatividade estdo normalmente abertos a novas experiéncias, e
tendem a fazer um uso construtivo da informacéo que recebem.

Posto isto poderemos proceder a formulacdo da nossa proxima hipoétese:

Hs: Quanto maior o grau de inovatividade, maior sera o conhecimento do

individuo acerca dos produtos em cortica.

2.3.4. Hs

No seguimento do conceito de conhecimento existente de Moreau et.al (2001)
ja abordado neste estudo, é importante referir que este ndo é um conceito exclusivo
da parte do consumidor. As empresas também beneficiam de um maior grau de
conhecimento existente. Este crescente de conhecimento pode afetar ndo so6 a parte
financeira e econdémica da empresa (Levitt & March, 1988), como também levar a
novos resultados em termos organizacionais, por exemplo, o desenvolvimento de
novos produtos ou novas caracteristicas do mesmo (Kogut & Zander, 1992), pois sera
preciso um determinado nivel de conhecimento ou de know-how para desenvolver
novos conhecimentos, e este novo conhecimento ira, a dada altura, levar ao
desenvolvimento de novos produtos e servi¢os (Boland & Tenkaski, 1995; Hargadon
& Fanelli, 2002).

Os consumidores constituem uma boa parte do conhecimento adquirido
através do processo do consumo e da experimentagdo. O conhecimento adquirido
pelos consumidores € complementar ao conhecimento do produtor, e representa uma
potencial fonte de inovacao no design (Jeppesen, 2001). Esta no¢do vem de encontro
ao que ja havia sido postulado por Hayek (1945), quando este introduz a nocao de
gue o conhecimento esta disperso, e que torna-lo em algo util gira em torno da

coordenacao desses polos de conhecimento dispersos.
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No que diz respeito a influéncia que o conhecimento existente do consumidor
pode influenciar a posicdo do consumidor sobre um produto, ja varios estudos
demonstram que o envolvimento do consumidor com o produto pode influenciar o
processo de decisdo acerca de um produto, tal como o nivel até ao qual os
consumidores procurardo informacdes acerca do produto, o timing de ado¢éo desse
produto, a formacédo de preferéncias preferéncias e atitudes para com os produtos, e
as percecoes das alternativas na mesma categoria de produto e a lealdade para com
a marca (Bauer et al., 2006; Brisoux & Cheron, 1990; Celsi & Olson, 1988; Charters
& Pettigrew, 2006; lwasaki & Havitz, 1998; Leclerc & Little, 1997; Lin & Chen, 2006;
Park, 1996; Park & Young, 1986; Ram & Jung, 1994; Traylor, 1981).

O envolvimento com o produto reflete o reconhecimento de que uma categoria
de produto em particular pode ser mais ou menos central para a vida das pessoas, e
seu sentido de identidade e a sua relagédo com o resto da sociedade (Taylor, 1981).

Este conceito de nivel de envolvimento com o produto é especialmente
importante, pois estudos demonstram que o nivel de envolvimento com o produto é
influenciado pelo conhecimento subjetivo desse mesmo produto (Te'Heni-Harari &
Hornik, 2010). J& Greenwald e Levitt (1984) afirmam que o conhecimento subjetivo
do produto cresce a medida que o envolvimento com o produto aumenta.
Consumidores que possuem muito conhecimento sobre um produto em especifico
estdo mais propensos a encarar o produto como sendo importante do que
consumidores que possuem menos conhecimento (Lutz et. al, 1983).

Tal como ja referimos neste estudo, o conhecimento existente da parte do
consumidor € uma determinante muito importante no processo psicolégico da
formacdo de comportamentos, e esse conhecimento de um produto leva a uma
mudanca na percegcdo do consumidor, reduzindo a complexidade percebida do
produto, principalmente quando se tratam de novos produtos ou inovacdes (Moreau
et al. 2001, p.15; Sheth, 1968).

De acordo com a teoria da difusdo, € possivel presumir-se uma relacao
negativa entre a complexidade percebida de uma inovacdo e a sua aceitacdo por
parte do consumidor (Bauer et al.,, 2005). Entdo, indo de encontro ao modelo
conceptual de aceitacdo que se pretende construir neste estudo, pode ser presumido

gue um baixo nivel de conhecimento dos produtos em cortica podera conduzir a uma
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maior complexidade percebida, que se traduzira numa atitude negativa para com
estes produtos.

Desta forma, poderemos formular a nossa seguinte hipétese:

Hs: Quanto maior for o conhecimento existente acerca de produtos em

cortica, mais positiva sera a atitude para com estes.

2.3.5. He

Vérios tipos de compatibilidade tém sido discutidos na literatura que se debruca
sobre a tomada de decisbes, mais propriamente as decisfes tomadas pelos
consumidores.

A nocao de compatibilidade foi introduzida para ter em conta as violagdes do
principio de invariancia processual no processo de escolha (Tversky, Sattah & Slovic,
1988). Por outro lado a compatibilidade de escala foi apresentada por forma a ter em
consideracdo a descoberta de que um atributo medido em unidades similares as da
escala de resposta tendera a ter maior relevancia no julgamento (Slovic, Griffin &
Tversky, 1990; Tversky et. al., 1988). Ja o conceito de compatibilidade estratégica foi
desenhada para estabelecer uma relagdo entre a natureza da tarefa de decis&o (por
ex: quantitativa vs. qualitativa) e o tipo de decisdo estratégica evocada (Fischer &
Hawkins, 1993).

A ideia de compatibilidade foi ainda aplicada a relacdo entre a natureza da
escolha e o tipo de atributos que descrevem as alternativas de escolha — uma relagéo
denominada como “compatibilidade atributo-tarefa” (Nowlis & Simonsen, 1997).

Mais recentemente a nocdo de compatibilidade foi estendida para incluir a
relacdo entre os objetivos da decisdo e a natureza da tarefa de escolha, (no que é
definido como “compatibilidade de objetivo-tarefa”), onde o atributo mais proeminente
tende a receber um maior peso em tarefas que requerem a diferenciacdo entre as
alternativas do que em tarefas que, por outro lado, requerem equacionar as
alternativas (Fischer, Carmon, Ariely & Zauberman, 1999).

Mas ja em meados do séc.XX Rogers (1962) debrucando-se sobre o processo
de difusdo de inovacdes tinha lancado o conceito de compatibilidade, definindo
compatibilidade como o grau a que uma inovacéo é percebida como sendo compativel
com o sistema de valores e crencas do consumidor, a sua experiéncia e as suas

necessidades. Os consumidores estdo mais propensos a adotar um novo produto
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mais rapidamente se o produto for mais compativel com os seus valores e
necessidades, e ndo necessitarem de mudar algo para utilizar o produto (Ho & Wu,
2011). Desta forma, para potenciais consumidores do produto, um maior grau de
compatibilidade também significa um menor grau de incerteza e uma menor diferenca
entre os atributos do produto e as necessidades do consumidor.

Podemos entdo presumir que, um maior grau de compatibilidade entre as
necessidades e valores do consumidor, e os atributos do produto ird conduzir a uma
atitude mais positiva do consumidor para com o produto.

Desta forma, poderemos desenhar a nossa proxima hipotese:

Hes: Quanto maior for o nivel de percecéo subjetiva de compatibilidade,

mais positiva sera a atitude para com os produtos em cortica.

2.3.6. H7

O conceito de vantagem relativa surge associado, entre outros, ao conceito de
compatibilidade ja explorado neste estudo, e criado por Rogers (1962) no sentido de
elaborar um modelo encapsulando os varios fatores que influenciam a difusdo de uma
inovacao.

Para o autor vantagem relativa € o grau a que uma inovacao é encarada pelo
consumidor como sendo melhor do que o produto que esta vem substituir. E um
conceito subjetivo e ndo um atributo inato do sistema, podendo ser percebido de
forma diferente de individuo para individuo (Agarwal & Prasad, 1997). De forma
simplificada vantagem relativa ndo se refere a vantagem do objeto em questédo, mas
a percecao subjetiva de vantagem por parte de quem o adota.

A vantagem relativa pode ser medida em fatores econdmicos, como
conveniéncia, ganhos econdmicos ou baixo custo, ou em estatuto social. Acreditando-
se que uma inovacao que oferece uma maior vantagem subjetiva ao consumidor sera
mais facilmente aceite (Ho & Wu, 2011).

Para Moore e Benbasat (1991) o conceito de vantagem relativa € similar a
nocéao de utilidade postulada no Technology Acceptance Model (Modelo de Aceitacao
Tecnoldgica) (Davis et. al, 1989), onde utilidade é definida como sendo “a
probabilidade subjetiva de um utilizador entender que a utilizagdo de um sistema de
aplicacdo em especifico ird melhorar a sua performance laboral dentro de um contexto

organizacional’.
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Vérios estudos empiricos suportam a importancia da vantagem relativa na
previsdo da adocao de determinado comportamento (Adams, Nelson & Todd, 1992;
Davis, 1993), e também investigacdes acerca dos atributos percebidos das inovacdes
sugerem que a vantagem relativa tem uma relacdo positiva com a aceitacao e
intencdo de compra, sendo assim um dos fatores mais eficazes na sua previsdo
(Ozaki & Sevastyanova, 2011).

Podemos assim encarar a vantagem relativa como um excelente complemento

a TRA (Ajzen & Fishbein, 1980), e formular a nossa proxima hipotese:

H7z: Quanto maior for a perce¢cdo de uma vantagem relativa na adogcdo dos
produtos em cortica, mais positiva sera a atitude do consumidor para com

estes.

2.3.7. Hs

Podemos dizer que existem duas perspetivas por detras da crescente
importancia que a percecdo da performance ecolégica de uma empresa e de um
produto tem adquirido: a primeira vem dos responsaveis governativos e legisladores,
gue desejam instigar mudancas nos habitos e comportamentos daqueles que
governam; a segunda € a perspetiva das empresas, que querem acompanhar uma
mudanca de mentalidades da parte dos consumidores, e adaptar-se as crescentes
preocupacdes ecoldgicas, por forma a manterem ou aumentarem 0s seus lucros.

N&o sera por isso surpresa que para o Bio Intelligence Service (2012), uma
agéncia gue assiste a Unido Europeia na formulacdo de estudos e propostas de lei
de ambito ecoldgico, o raciocinio por detras da comunicacao da informacéo ecoldgica
aos consumidores é induzir uma mudanca comportamental para que estes tomem
decisOes mais inteligentes e sustentadas. Segundo estes, para que esta mudanca de
comportamento possa acontecer trés condicbes devem ser atingidas: conhecimento
adequado deve estar a disposicdo dos consumidores; estes devem ter uma atitude
positiva perante a mudanca; e deve haver acesso a alternativas (ecoldgicas)
suficientemente atraentes (OCDE, 2002).

Para Erdman (2008) a consciéncia ecoldgica é hoje uma expectativa, e
numerosas marcas em diversas categorias encontram-se numa corrida para ser
vistas como a “mais verde”. E isto tem sido cada vez mais evidente com empresas

como a Coca-Cola, General Electric Co., Toyota, IBM e outras aumentado cada vez
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mais o seu foco na sustentabilidade (Bush, 2008). Outro aspeto que podemos aqui
salientar na tentativa de serem percebidas como “verdes”, algumas marcas e
empresas apresentam hoje produtos e uma imagem, literalmente verde, sendo esta
cor o pano de fundo da McDonald’s, hoje em dia, substituindo o icénico vermelho e
dourado, tdo associado a esta marca durante largas décadas. Outro exemplo sera o
da Coca-Cola Life, um refrigerante feito com aglcares naturais, que assume um rétulo
verde, substituindo o habitual vermelho, exatamente no sentido de transmitir a ideia
de um produto mais saudavel e ambientalmente responséavel.

Estas decisdes e mudangas s&o cada vez mais importantes porque alguns
consumidores procuram fazer as suas decisdes de compra com base no papel da
empresa na sociedade e no seu nivel de responsabilidade ambiental (Auger, Burke,
Devinney & Louviere, 2003; Marin, Ruiz & Rubio, 2009; McEachern, Warnaby,
Corrigan & Szmigin, 2010; Moisander & Pesonen, 2002). O que demonstra que a
percepcdo que um consumidor tem da performance ecoldgica de determinado
produto, empresa ou industria € cada vez mais importante, tanto de um ponto de vista
ético como de um ponto de vista empresarial.

Podemos, entéo, formular a seguinte hipotese:

Hs: Uma percecdo mais positiva da performance ecoldgica das empresas que

produzem os produtos em cortica, conduz a uma atitude mais positiva

perante estes produtos.

2.3.8. Ho

Como ja foi dito por diversas vezes ao longo deste estudo, existe uma
tendéncia, transversal & maioria das sociedades modernas, em colocar cada vez mais
énfase as questdes ambientais, e de adotar praticas, produtos e servigos, ética e
ecologicamente sustentaveis. A preocupacdo dos consumidores com assuntos
relacionados com o ambiente € um tema mundial que leva a que, continuadamente,
haja uma mudanca de estilos de vida para que estes se tornem mais “amigos do
ambiente” (Suki, 2013).

Estas tendéncias ndo tem passado ao lado das empresas e, mais
concretamente, dos seus responsaveis de marketing, que tentam hoje ajustar nao
apenas o produto, mas todo o seu mix para poder acompanhar a vontade dos seus

consumidores e, porventura, até chegar a novos mercados. Os consumidores que
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procuram adotar praticas ecologicamente responsaveis tém sido, por isso, alvo de
cada vez mais estudos em relacdo ao seu comportamento. Um consumidor cujas
opcdes de compra séo regidas pelas preocupacdes ambientais € denominado de
‘consumidor verde” (Shrum et. al, 1995).

As preocupacgdes ambientais dos consumidores estdo relacionadas com o
interesse destes para com o0 ambiente biofisico que os rodeia e os problemas
associados a este (Suki, 2013). Estudos ja realizados, nos primérdios da investigacao
acerca de tendéncias de consumo verdes, demonstram que as mulheres mostravam
mais preocupac¢des ambientais do que os homens (Murphy et. al, 1978). Foi também
demonstrado que consumidores expressam cada vez mais preocupacdes ambientais
com base nas caracteristicas do produto, veracidade de alegacdes de se tratar de um
“produto verde”, informagao disponivel sobre o produto e os seus beneficios (Forkink,
2010; Luchs et. al, 2010).

E seguro dizer que, tal como em todos os aspetos da interacdo humana, ha
consumidores que demonstram um maior grau de envolvimento ambiental, e de
preocupacao com a compra de produtos ecoldgicos, do que outros. Para Grimmer e
Bingham ¢é possivel distinguir entre consumidores com um maior indice de
envolvimento ambiental, cujos comportamentos de compra sao fortemente
influenciados pelas suas preocupacfes ecoldgicas, dagueles com pouco grau de
envolvimento ambiental, que sdo minimamente influenciados por estas questfes
(Bhate, 2001; D’'Souza & Tanghian, 2005).

Desta forma poderemos formular a ultima hipétese do nosso estudo:

H9: Quanto maior o grau de envolvimento ambiental do consumidor, mais

positiva sera a sua atitude para com os produtos em cortica.

E com esta hipétese fica concluido o esquema global do nosso estudo, ficando

a configuracdo do nosso modelo com o seguinte aspeto:
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Figura 2 - Modelo Esquematico.
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3. Metodologia

Tratando-se de uma investigacdo focada na andlise das atitudes dos
consumidores, € nosso crer que a melhor forma de obter um retrato mais fiel dessas
mesmas atitudes sera a elaboracdo de um questionario direcionado para 0s
potenciais consumidores de produtos em cortica.

Este estudo é considerado descritivo, pois tenta descrever correlacdes
existentes expde as caracteristicas da populacéo, estabelecendo correlaces entre
variaveis. Mattar (1999) ressalta a inter-relacdo com o problema de pesquisa, ao
afirmar que a utilizacao desse tipo de pesquisa devera ocorrer quando o propésito de
estudo for descrever as caracteristicas de grupos, estimar a propor¢édo de elementos
gue tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos, dentro de uma
populacao especifica, descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre variaveis.

No presente trabalho, o estudo qualitativo esta presente na fase inicial, uma
vez que se pretende recolher informacdes, que poderdo ser relevantes na
compreensao e solucao do objetivo apresentado, através de um questionario. Strauss
e Corbin (1998) conceituam pesquisa qualitativa como qualquer tipo de pesquisa que
produz descobertas ndo obtidas por procedimentos estatisticos ou outros meios de
guantificacdo, e onde a parte principal da andlise € interpretativa.

Os dados obtidos nesse questionario serdo o foco da nossa investigacao, e
permitirdo tracar um mapa, primeiro dos fatores mais determinantes na aceitacdo de
bens de consumo, e no que concerne a nossa investigacdo em particular, que
contribuem para a aceitagéo dos produtos de cortica.

Na segunda fase, o estudo é de carater quantitativo onde as informacdes
recolhidas pelos questionarios na fase qualitativa inicial permitirdo medir relacdes
entre variaveis por associacao e obter informacdes.

Quanto aos meios, o estudo € bibliografico e de campo. O estudo é
bibliografico, uma vez que existe o recurso a multiplas dissertacdes, artigos, livros,
jornais e bases de dados online, para desenvolver e suportar os objetivos propostos
neste estudo. E é de campo uma vez que ha a utilizacdo de instrumentos como
guestionarios.

Os dados secundarios relativos a este trabalho serdo obtidos através de

analise documental. A pesquisa a estes dados é facilitada com o uso da Internet,
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contudo deve-se confirmar a seguranca da fonte de informacao para melhor qualidade
da pesquisa.
No que diz respeito aos dados primarios esses corresponderdo, como €

natural, aos questionarios por nds elaborados e recolhidos.

3.1. Populagcao e Amostra

Este questionario sera langado online, em diversas redes sociais, e 0 seu
publico-alvo serdo os habitantes de Portugal Continental e das regides autbnomas de
Madeira e Acores. Desta forma pensamos poder obter um resultado mais fiel de quais
sdo as percecfes dos consumidores portugueses, 0 que consideramos importante
pois a esmagadora maioria das empresas desta industria séo originarias de Portugal,
e estes dados podem ser de extrema importancia para decisdes de estratégia de
negocio para muitas delas.

Neste caso poderemos caracterizar a hossa amostragem como sendo uma
amostra aleatoéria simples. Apesar de, no nosso entendimento, uma amostragem
estratificada poder permitir uma representacdo mais precisa das caracteristicas dos
consumidores portugueses, podendo identificar possiveis padrdes, semelhancas e
diferencas com base em diferentes parametros. No entanto, o facto de ndo ser
possivel controlar o fluxo e origem das respostas, estratificar os dados obtidos seria
tarefa impossivel. Ainda assim uma amostragem aleatéria simples permitira tracar

uma imagem precisa e fidedigna das caracteristicas da populacéo-alvo.

3.2. Questionario

A investigacdo por questionario assenta no pressuposto de que o
comportamento expresso de forma escrita ou verbal num questionario € uma fonte
exploravel e fiavel da realidade social (Moreira, 2007).

O nosso questionario foi elaborado por forma a testar todas as variaveis e
hip6teses consideradas. Com base no questionario ja desenvolvido por Bauer et. al
(2005), foi possivel criar um questionario adicionando novas medidas, suportadas por
diferentes autores, por forma a avaliar as diferentes variaveis acrescentadas ao nosso

modelo.
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O questionério foi alvo de um processo de desenvolvimento e validagao, onde
foram testadas diferentes escalas, acabando o questionario por se fixar em 26
perguntas de caracter fechado, na qual era pedido aos inquiridos que indicassem o
seu grau de concordancia com as afirmacdes apresentadas, podendo escolher a
partir de uma escala de Likert de 5 pontos (Discordo Totalmente; Discordo;
Indiferente; Concordo; Concordo Totalmente).

Juntamente com o questionario foi efetuada a recolha de alguns dados
sociodemograficos acerca dos individuos inquiridos (Sexo, Estado Civil, Idade, Zona
de Residéncia).

Antes da realizacdo do questionario seguia um pequeno texto apresentado aos
inquiridos os objetivos do estudo, e garantindo a confidencialidade dos dados
fornecidos, durante todo o processo de investigacao.

Antes da publicacao e divulgacédo do questionario achadmos relevante efetuar
um pré-teste, por forma a avaliar as questdes e identificar possiveis problemas. Foram
efetuados dois pré-testes, com um total de 10 questionarios efetuados, que
permitiram corrigir a forma como a escala das perguntas era apresentada, e também
melhorar a estrutura frasica de algumas questbes, que acabavam por confundir
alguns inquiridos.

O questionario esteve disponivel online entre os dias de 12 de Abril de 2015, e
20 de Abril de 2015.

O questionario encontra-se presente no Anexo I, juntamente com as fontes das

medidas utilizadas para cada pergunta.

3.3. Procedimentos de analise de dados

Os questionarios serdo elaborados e recolhidos utilizando a ferramenta Google
Docs, uma plataforma grétis que permite efetuar e recolher os dados de forma segura
e completa, por forma a proceder-se ao posterior tratamento desses dados.

Os dados obtidos serdo tratados utilizando os programas estatisticos IBM
SPSS Statistics 20, e Microsoft Excel 2013.

Os dados serédo posteriormente analisados de acordo com a metodologia
descritiva usual (frequéncias, médias, desvios-padrdo, nuUmero maximo e numero

minimo).
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O efeito das variaveis independentes (por ex.: Inovatividade) na variavel
dependente (Atitude para com o Ato) sera determinado através de uma analise de
variancia (ANOVA).
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4. Resultados

Durante os oito dias em que o questionario esteve disponivel, foram recebidas
78 respostas. Todas as respostas recolhidas foram consideradas validas.

Relativamente aos dados sociodemograficos, é possivel observar que houve
uma maior participacdo de membros do sexo feminino, representando 64% dos
guestionérios recolhidos, sendo que individuos do sexo masculino representam 36%
da nossa amostra.

No que diz respeito ao estado civil, a esmagadora maioria dos inquiridos
respondeu ser solteiro, com apenas 24% dos inquiridos a declarar-se como casado,

5% divorciados e 1% viavos (Grafico 1).

60,0%=

40,0%=

Percent

20,0%

Casado (a) Divorciado (&) Solteiro (a) Wilivo (&)

Estado civil

Grafico 1 - Estado Civil dos Inquiridos.

O facto de a grande maioria dos inquiridos ser solteiro acaba por ser, em parte,
explicado pela distribuicdo de idades dos nossos inquiridos (Gréfico 2). Com 50% a
indicar ter entre 15-25 anos. Os individuos entre os 25-30 representam 9% da nossa
amostra, e igual representacao apresentam os inquiridos entre os 30-35. Os inquiridos
com idades compreendidas entre 35-40 compdem 14% da nossa amostra, enquanto
gue a representacdo entre os 40-45 é apenas de 5%, sendo metade da amostra de
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inquiridos entre os 45-50, que € de 10%. Por fim, a amostra de inquiridos com mais

de 50 anos representa apenas 2,6% do total.
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Gréfico 2 - Distribuicéo por Faixa de Idade e Género.
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Em termos da distribuicdo geografica dos inquiridos € possivel observar que

mais de metade (51,3%) destes identificaram a sua zona de residéncia como sendo

a regidao Norte de Portugal, ficando as regides Centro e Sul com percentagens

praticamente iguais de 24,4% e 23,1%, respetivamente (Tabela 1). Relativamente as

Regides Autdnomas s6 um inquirido (1,3%) se identificou como sendo residente nos

Acores, e nenhum dos individuos constantes da nossa amostra se identificou como

sendo residente na Madeira.

Tabela 1 - Distribui¢cdo da Populacdo Inquirida por Zona de Residéncia.

Zona de Residéncia

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Acores 1 1,3 1,3 1,3
Centro 19 24,4 24,4 25,6
Valid Norte 40 51,3 51,3 76,9
Sul 18 231 231 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Relativamente a consisténcia interna do questionario, o coeficiente a de
Cronbach apresenta um valor de 0,882, o que revela uma escala interna a rogar o
muito bom. Foi também usado o coeficiente a de Cronbach para testar a fiabilidade e
consisténcia interna de cada uma das nossas variaveis nossas variaveis. Os
resultados de cada uma das variaveis encontram-se presentes no Anexo |l.

Como é possivel observar, todas as variaveis, exceto uma (Percecéo
Ecologica Percebida) apresentam valores bons, ou muito bons, sendo que no que diz
respeito a variavel que apresenta um coeficiente de consisténcia considerado fraco,
o resultado (0,687), apesar de insatisfatorio, e por ja se encontrar perto do limite do
razoavel fixado em 0,7, permite que a variavel seja considerada valida.

Nesta altura torna-se entdo importante observar alguns dados estatisticos
acerca das nossas respostas, tais como a amplitude, média, desvio padrdo e
variancia. A analise destes dados pode permitir chegar a diversas conclusdes acerca
dos padrbes de resposta e tendéncias dos respondentes.

Ao observarmos os dados constantes na Tabela 2 € possivel chegar a algumas
conclusdes sobre as inclinagdes dos sujeitos da nossa amostra. Podemos comecar
por destacar a excelente média obtida para a variavel de Envolvimento Ambiental,
12,9, num méximo de 15. Este facto indica que 0s nossos respondentes manifestam
uma grande afinidade e preocupacdo com assuntos ecoldgicos. A corroborar esta
média bastante positiva estdo também os valores de desvio padrdo e variancia,

indicando que uma dispersao muito pequena dos valores em relacdo a média.

Tabela 2 - Dados Estatisticos Descritivos obtidos das diferentes variaveis.

Descriptive Statistics

N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation ~ Variance

Inovatividade 78 11,00 4,00 15,00 9,5897 2,39282 5,726
Conhecimento_Existente 78 8,00 2,00 10,00 6,0000 1,99350 3,974
Normas_Sociais 78 12,00 3,00 15,00 9,6154 2,42942 5,902
Atitude_Ato 78 13,00 7,00 20,00 14,6026 3,43526 11,801
Intencdo_comportamento 78 11,00 4,00 15,00 10,5385 2,70013 7,291
Vantagem_Relativa 78 16,00 4,00 20,00 14,1282 2,86655 8,217
Compatibilidade 78 8,00 2,00 10,00 6,4359 1,84876 3,418
Envolvimento_Ambiental 78 7,00 8,00 15,00 12,9359 1,86798 3,489
Performance_Ecoldgica 78 7,00 3,00 10,00 6,9103 1,42506 2,031
Valid N (listwise) 78
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Uma varidvel muito importante para o nosso estudo é a de atitude para com o
ato, que também acaba por registar resultados muito positivos em termos de média,
com 14,6, de um maximo de 20. No entanto, observando também os numeros obtidos
para o desvio padrdo (3,43) e variancia (11,8), € possivel ver uma maior dispersédo
dos valores por comparagcdo com outras variaveis. Isto indica-nos que as respostas
estdo mais dispersas em relacdo a meédia, havendo por isso respondentes com
atitudes muito positivas, e outros com atitudes negativas no que diz respeito a atitude
para com o0 ato. Estes resultados demonstram que, embora, no geral, 0s
consumidores se demonstrem favoraveis a compra de produtos em cortica, muitos
ainda nao estéo inclinados a tomar esse passo.

No que diz respeito a Inovatividade, a média para esta variavel é relativamente
positiva (9,58, num maximo de 15), indicando que a maioria dos consumidores se
consideram moderadamente inovadores, o que pode representar um fator favoravel
no que diz respeito a ado¢cdo de um novo produto. JA no que concerne o0
Conhecimento Existente, a média também é razoavelmente positiva, com um 6/10,
indicando que, no geral, 0s sujeitos consideram ser relativamente conhecedores dos
mais recentes produtos considerados “verdes” Mas € possivel ver, analisando as
medidas de dispersdo que nem todos se consideram assim tdo informados em
relacdo a este tipo de produtos.

Relativamente a influéncia das Normas Sociais, € possivel concluir que os
sujeitos da nossa amostra consideram que a utilizacdo de produtos traz beneficios
em termos de como séo vistos pela sociedade, e por aqueles que lhes sdo mais
préximos. Esta tendéncia € demonstrada pela média de 9,61/15. No entanto ainda é
possivel observar que alguns dos respondentes ndo consideram haver grandes
beneficios em termos de estatuto social, na ado¢éo de produtos em cortica, tal como
€ evidenciado pelos valores de desvio padréo e variancia.

Para a variavel da Compatibilidade, no geral, e embora os valores estejam
longe de ser esmagadores (6,43/10), os individuos consideram a utilizacdo de
produtos em cortica compativel com as suas personalidades e estilos de vida.

No que diz respeito a Percecéo de Performance Ecoldgica, no geral a percecao
dos nossos inquiridos é a de que as empresas responsaveis pela produgédo de
produtos em cortica tém maiores preocupac¢des ambientais, e adotam mais praticas

ecologicamente responsaveis do que a maioria. Uma tendéncia evidenciada pela
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média de 6,91/10, e corroborada por valores pequenos em termos de medidas de
dispersdo, com um desvio de padrao de 1,42.

Por fim, a Intencdo de Comportamento, talvez a variavel mais importante, pois
€ a que indica a inclinagcdo de comprados consumidores, demonstra uma clara
intencdo de compra positiva, em termos gerais, com uma média de 10,53/15. Ainda
assim as medidas de dispersao (desvio padréo 2,7, variancia 7,2) avisam-nos de que
esta tendéncia, apesar de positiva no geral, ndo € unanime, indicando um espaco
para melhoramento no que diz respeito a percecéo de valor destes produtos por parte
dos consumidores.

Para completar e corroborar os dados fornecidos por esta tabela, juntamos no
Anexo lll as tabelas e diagramas de frequéncias (histogramas), por forma a fornecer
uma visao ainda mais detalhada sobre as tendéncias, padrdes e incidéncias de
resposta da nossa amostra.

Desta forma chegamos a fase em que é necessario testar as nossas varaveis,
utilizando como ferramenta o teste de correlacdo. Os resultados deste teste
determinardo o grau de correlacdo entre as nossas variaveis e, com isso,

determinaram a validade das nossas hipoteses.
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Inovatividade Conhecimento_  Normas_Sociais  Atitude_Acto  Intengdo_compo Vantagem_Relat Compatibilidade Envolvimento_A Performance_Ec
Existente rtamento iva mbiental olégica
Pearson Correlation 1 515" ,500™ ,233" ,312" ,354" ,364" ,366" ,027
Inovatividade Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,040 ,005 ,001 ,001 ,001 ,813
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation 515" 1 601 4707 577" 4617 585" 534" -,018
Conhecimento_Existente Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,874
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation ,500™ ,601" 1 5317 ,580" 494" ,587" 432" ,196
Normas_Sociais Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,085
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation ,233" 470" ,531" 1 ;792" ,630™ 721" 575" 221
Atitude_Acto Sig. (2-tailed) ,040 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,052
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation 312" 577" ,580™ 7927 1 667" 761" ,609™ ,175
Intencdo_comportamento Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,126
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation ,354" 461" ,494" ,630™ 667" 1 ,693" ,622" ,251°
Vantagem_Relativa Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,027
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation ,364" ,585" ,587" 721" 761" ,693” 1 ,486" ,143
Compatibilidade Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,211
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation ,366" 534" 432" 575" ,609™ ,622" 486" 1 ,222
Envolvimento_Ambiental Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,051
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Pearson Correlation ,027 -,018 ,196 221 ,175 ,251 ,143 ,222 1
Performance_Ecol6gica Sig. (2-tailed) ,813 874 ,085 ,052 ,126 ,027 ,211 ,051
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78

Tabela 3 - Tabela das Correlaces.



ongmlcs Sebel A Aceitacdo de Bens de Consumo — O Caso dos Produtos em Cortica

A analise dos testes de correlacdo entre as nossas variaveis demonstra,
sem qualquer margem para duvidas, que existe uma relacao significante entre a
maioria das variaveis que tentamos relacionar. A Unica excecao é a variavel de
Performance Ecologica Percebida, que com um nivel de correlacdo baixo de
0,22, e uma significancia cifrada em 0,052 ndo demonstra uma correlacao
significativa com a variavel de Atitude para com o Ato como é caracterizada por
Bauer et. al (2005), que neste caso representa a atitude para com os produtos
em cortica. Logo, para este caso, ao contrario do que representam os resultados
de correlagcbes entre todas as outras outras variaveis, hdo é possivel rejeitar a
hipétese nula.

Por forma a finalizar a analise das nossas hipoteses, efetuamos um teste
de analise da variancia (ANOVA), por forma a testar, definitivamente, a validade
das nossas variaveis enquanto preditores de atitudes e comportamentos e,
dessa forma, validar as hipoteses em teste.

Comecamos entdo pela primeira hipétese, que testa a relacédo entre a
atitude para com o ato/objeto e a intengcéo de ado¢cédo de comportamento.

Tabela 4 - ANOVA 1.

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 352,168 1 352,168 127,928 ,000°
1 Residual 209,217 76 2,753
Total 561,385 77

a. Dependent Variable: Intengdo_comportamento

b. Predictors: (Constant), Atitude_Acto

Como a tabela acima demonstra, com uma significancia de 0,000, a
atitude para com os produtos em cortica € um excelente preditor da intencéo de
comportamento — neste caso o comportamento de compra de um produto em
cortica. Fica desta forma rejeitada por completo a hipétese nula, e confirmada a
nossa primeira hipotese (Ha).

Mestrado em Marketing 61



! A Aceitacdo de Bens de Consumo — O Caso dos Produtos em Cortica

Tabela 5 - ANOVA 2.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 189,101 1 189,101 38,604 ,000P
1 Residual 372,284 76 4,898
Total 561,385 77

a. Dependent Variable: Intengdo_comportamento

b. Predictors: (Constant), Normas_Sociais

Tabela 6 - ANOVA 3.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 255,981 1 255,981 29,806 ,000°
1 Residual 652,699 76 8,588
Total 908,679 77

a. Dependent Variable: Atitude_Acto

b. Predictors: (Constant), Normas_Sociais

Como os resultados constantes nas tabelas acima demonstram, Hz e Hs
também sao completamente aceites enquanto hipéteses, ficando demonstrada
a relacéo positiva entre a influéncia das normas sociais na formacao de atitudes
e comportamentos, confirmando, portanto, 0 modelo da TRA, criado por Ajzen e
Fishbein (1980).

A nossa proxima hipotese tentava demonstrar uma ligacéo proporcional
entre a inovatividade do consumidor, e 0 seu conhecimento acerca de novos
produtos feitos em cortica. E, com uma significancia de 0,00, esta relacdo fica

demonstrada, tornando possivel a Ha ser confirmada.

Tabela 7 - ANOVA 4.

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 81,024 1 81,024 27,371 ,000P
1 Residual 224,976 76 2,960
Total 306,000 77

a. Dependent Variable: Conhecimento_Existente

b. Predictors: (Constant), Inovatividade
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Tabela 8 - ANOVA 5.

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 200,993 1 200,993 21,585 ,000P°
1 Residual 707,686 76 9,312
Total 908,679 77

a. Dependent Variable: Atitude_Acto

b. Predictors: (Constant), Conhecimento_Existente

Também confirmada, como demonstra a Tabela 8 fica a validade do
conhecimento existente enquanto preditor de atitude, confirmando assim Hs, que
postulava uma relacdo positiva entre o conhecimento existente acerca de
produtos em cortica por parte do consumidor, e a sua atitude para com este. O
mesmo acontece em relacdo as préxima hipoteses (Hs e H7), com uma
significancia de 0,00, a atestar a conexdo entre o nivel de compatibilidade que o
consumidor sente com os produtos em cortica e a vantagem relativa que estes

podem representar, e a sua atitude para com estes

Tabela 9 - ANOVA 6.

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 472,169 1 472,169 82,209 ,000°
1 Residual 436,510 76 5,744
Total 908,679 77

a. Dependent Variable: Atitude_Acto
b. Predictors: (Constant), Compatibilidade

Tabela 10 - ANOVA 7.

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 361,076 1 361,076 50,113 ,000°
1 Residual 547,603 76 7,205
Total 908,679 77

a. Dependent Variable: Atitude_Acto

b. Predictors: (Constant), Vantagem_Relativa
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Por fim temos as hipéteses que testam a relacdo entre o nivel
envolvimento ecologico do consumidor, e a sua percecdo de performance
ecologica por parte das empresas fabricantes de produtos em cortica, e a sua

atitude para com este tipo de produtos

Tabela 11 - ANOVA 8.

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 300,221 1 300,221 37,499 ,000°
1 Residual 608,458 76 8,006
Total 908,679 77

a. Dependent Variable: Atitude_Acto

b. Predictors: (Constant), Envolvimento_Ambiental

Mas se, no caso da relacdo entre envolvimento ecoldgico e atitude (Hs) é
possivel rejeitar a hipotese nula e confirmar a influéncia de uma variavel perante
a outra, no caso da relacdo entre percecao de performance ecoldgica e atitude,
com um valor de significancia de 0,052, a hip6tese nula nao pode ser rejeitada,
e com isso teremos que rejeitar H9, ndo podendo demonstrar uma relacao
significante entre a variavel de percecdo performance ecolégica e a atitude dos

consumidores para com os produtos em cortica.

Tabela 12 - ANOVA 9.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 44,287 1 44,287 3,894 ,052b
1 Residual 864,393 76 11,374
Total 908,679 77

a. Dependent Variable: Atitude_Acto

b. Predictors: (Constant), Performance_Ecoldgica

Em suma, todas as hipoteses, exceto Hg séo aceites, o que vem confirmar
a influéncia e convergéncia de multiplos fatores na formacao de atitudes, e ainda

mais reforcar o papel da atitude como o maior preditor de comportamentos.
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Estes resultados vém também reafirmar a importancia da TRA na analise
e previsao do comportamento humano e, mais concretamente, do consumidor.
Demonstram também que a formacgéo de atitudes estd dependente de muitos
mais fatores do que uma simples “tendéncia psicolégica” de favorecimento ou
desfavorecimento em relacdo a um objeto (Eagly & Chaiken, 1980).

Em forma de resumo, apresentamos o seguinte quadro com as hipoteses

aceites e rejeitadas:

Tabela 13 - Resumo Hipoteses.

Hipdtese Aceite | Rejeitada

Hi: Quanto mais positiva a atitude para com os produtos
em cortica, maior sera a intencdo comportamental de X

adotar/comprar estes produtos.

H.: Quando mais positiva for a percecdo subjetiva das
normas sociais em relacéo aos produtos em corti¢ca, maior
sera a intengcdo comportamental de adotar/comprar este

tipo de produtos.

Hs: Quanto mais positiva for a percecdo subjetiva das
normas sociais no que diz respeito aos produtos em
cortica, mais positiva sera a atitude para com estes

produtos.

Has: Quanto maior o grau de inovatividade, maior sera o
conhecimento do individuo acerca dos produtos em X

cortica.

Hs: Quanto maior for o conhecimento existente acerca de
produtos em cortica, mais positiva sera a atitude para com X

estes.

He: Quanto maior for o nivel de percecdo subjetiva de
compatibilidade, mais positiva sera a atitude para com os X

produtos em cortica.

Hz: Quanto maior for a percecdo de uma vantagem
relativa na adocéo dos produtos em cortica, mais positiva X

serd a atitude do consumidor para com estes.

Hs: Uma percecdo mais positiva da performance

ecoldgica das empresas que produzem os produtos
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em cortica, conduz a uma atitude mais positiva

perante estes produtos.

Ho: Quanto maior o grau de envolvimento ambiental do

consumidor, mais positiva sera a sua atitude para com os X

produtos em cortica.
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5. Conclusao

5.1. Implicagdes para a Teoria

Este estudo vem confirmar alguns resultados ja obtidos em outros
estudos, nomeadamente aqueles que tomam como base a TRA (1980), como o
estudo desenvolvido por Bauer et. al (2005).

Como ja referimos acima, podemos enaltecer o papel das atitudes como
preditores efetivos de comportamentos. Mas € preciso destacar que muitos sdo
os fatores que contribuem para a formacéo de atitudes, tal como este estudo
provou.

Com uma preocupacao crescente com matérias de ambientalismo e
sustentabilidade, este tipo de produtos vai ganhar cada vez mais relevancia
numa série de mercados. Desta forma fatores como o envolvimento ecologico
do consumidor passardo a ser cada vez mais determinantes na hora de efetuar
uma deciséo de compra. E com este a revelar-se importante para a formacéo de
atitudes que, consequentemente, conduzem a comportamentos (adocdo e
compra do produto), sera importante também determinar o que influencia
positivamente o envolvimento ecolégico do consumidor.

Fatores como inovatividade e conhecimento existente, anteriormente mais
ligados a estudos acerca da atitude para com produtos tecnoldgicos, podem,
através do nosso estudo, ser ligados a novas tendéncias de consumo, e até de
estiio de vida, mais abrangentes, ligadas a praticas ambientalmente
responsaveis.

Dessa forma este estudo, apesar de vir corroborar outros estudos, pela
sua incidéncia particular, e por debrucar-se por uma categoria de produto que
até aqui ndo tinha merecido a atencédo de um estudo semelhante, podera servir
como um ponto de partida, que podera permitir descobrir novos fatores, que
influenciem, especificamente, a atitude para com produtos “verdes” e
ambientalmente sustentaveis.

Numa andlise mais especifica, os resultados apontam para uma relagéo
muito forte entre as normas sociais vigentes, e a forca que estas exercem na
mente do consumidor para moldar a sua atitude e, tal como este estudo

corrobora, por consequéncia, a inten¢cdo do consumidor em comprar o produto.

Mestrado em Marketing 67



ongmlcs Sebel A Aceitacdo de Bens de Consumo — O Caso dos Produtos em Cortica

Também o grau de inovatividade do consumidor se revela muito
importante, primeiro ao conduzir a um maior nivel de conhecimento existente
acerca do produto por parte do consumidor, conhecimento esse que, quanto
maior, trara consigo também uma atitude mais positiva para com o produto.

Com este estudo é também possivel concluir que o nivel de
compatibilidade que o consumidor sente com o produto, isto é, a perce¢cdo de
que o produto é compativel com todas as experiéncias passadas, e
necessidades imediatas e futuras do consumidor, influencia de forma direta a
atitude do mesmo para com o produto. Quanto maior for essa percecédo de
compatibilidade, mais positiva sera a atitude do consumidor para com o produto.
Efeito semelhante também é possivel ser observado em relagcéo a percecao de
vantagem relativa, principalmente em termos de estatuto social, que o
consumidor tem relativamente a adocao de um produto.

Ja no que diz respeito ao envolvimento ambiental do consumidor, ou seja,
a seu nivel de afinidade e preocupacdo com os assuntos de ordem ambiental, e
a sua atitude para com o produto, € possivel observar uma relacdo bastante
positiva entre as duas. Nao sendo de estranhar, por isso, que quanto maior for o
envolvimento ambiental do individuo, mais positiva sera a sua atitude para com
o produto, neste caso muito especificamente os produtos em cortica. E
importante destacar que esta variavel podera ndo revelar qualquer impacto em
estudos que ndo se debrucem sobre produtos que sejam marcadamente
“verdes”, ou percecionados como tal. No entanto devera mostrar-se uma variavel
indispensavel em estudos futuros que analisem este tipo de produtos.

Por fim, no que diz respeito a importancia que a performance ecolégica
percebida da empresa tem na atitude do consumidor, os resultados acabam por
demonstrar que esta acaba por ser irrelevante na hora de exercer qualquer tipo

de influéncia sobre a atitude do consumidor para com o produto.

5.2. Implicagdes para a Gestéo

O gue este estudo vem demonstrar € que existe, em Portugal, uma atitude
bastante positiva para com os produtos feitos a partir de corti¢a, logo existe um

mercado a ser explorado.
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No entanto os resultados apontam também que, apesar da percecao da
utilizacado de produtos em cortica como algo positivo ser esmagadora, muitos
consumidores manifestam uma postura de indiferenca ou indecisao na hora de
manifestar uma intencao real de consumir estes produtos. A acrescentar a isto
também é possivel verificar que muitos ndo se manifestam muito certos dos
beneficios que a utilizagdo destes produtos podera trazer em termos de estatuto
social.

Estes serdo problemas que a gestdo, ao analisar este estudo, podera
tentar corrigir junto dos seus consumidores-alvo. Parece-nos evidente que, ainda
gue muitos reconhecam o valor e qualidade do produto, muitos consumidores
falham em identificar os pontos de diferenciacdo deste tipo de produtos em
relacdo a outros, possivelmente mais baratos.

Portanto, para ndés, parte de uma estratégia de sucesso estard em
comunicar eficazmente, ndo s6 o valor do produto, mas o0s pontos de
diferenciacio do mesmo, dando énfase as caracteristicas que fardo o
consumidor percecionar um aumento em termos de estatuto social. E, sendo
este um produto natural uma forma de oferecer esta perce¢do ao consumidor
podera passar por associa-lo a um estilo de vida mais sustentavel, ecoldgico e

até saudavel.

5.3. LimitagOes e Futuras Investigacdes

Um dos fatores a ter em conta no nosso estudo € o facto de este ter sido
realizado em Portugal, onde a cortica representa um dos produtos mais
exportados, e existe uma afinidade histérica com o produto, e também € no
Nosso pais que sao desenvolvidas cada vez mais utilizacbes para este produto,
e onde comecam a nascer empresas que exclusivamente dedicadas a producéo
de acessorios feitos em cortica.

Portanto serd importante considerar que toda esta afinidade com a cortica
podera refletir-se numa atitude instintivamente mais positiva, quando comparada
com a atitude de consumidores de outras origens, e representar um
condicionamento.

No entanto, apesar da importancia da cortica no panorama econémico e

até social do pais, é também importante destacar que nenhum estudo cientifico
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no dominio da gestéao existe sobre este produto, ou até mesmo sobre a indUstria,
0 gque se revelou um pequeno condicionamento do nosso trabalho.

Em estudos futuros sobre esta temética serd importante obter uma
amostra consideravelmente maior, e até, se possivel, tentar uma estratificacao
nos dominios de género e idades, para identificar possiveis diferencas, e ajudar

ainda mais a gestao a identificar o segmento-alvo correto.
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Anexos

Anexo |

A aceitacao dos produtos em cortica

Tﬁdamlmawmemasrdhasqnmmmsmasvm
ganafasdemrnouchalwameMasnosumnsanosamiza;aodaslemaend natural
tem sido expandida para outras areas, como por exemplo o mabilidrio ou o revestimento e
mlamemm'oo.d\egmdoma serutnllzadomvmremeqnaal E hoje em dia
também € possivel ver vestuarno e acessorios feitos a partir de cortica. No entanto, apesar
detodasasmsquhdesedofamdesaunpmdMnmdereodwd.amiza;ao
destaspe;asalndanaown'gum:aexptessaosnguﬁmmnm O nosso
objectivo com este estudo € entender quais os factores gue motivam, ou nd3o, 0s
consumidores a consumir estes produtos em cortica.

Este inquérito & realizado no ambito de uma tese de mestrado do Instituto Superior de
Gestao. Todos os dados nele fornecidos serao confidenciais e tratados com o maior
respeito, @ @ sua utilizac3o sera puramente académica.

Muito obrigado pela sua contribuicao!
*Obrigatério

Zona de Residéncia *
—
Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacoes:

Normalmente estou entre 0s primeiros a testar um novo produto *

12 3 4 5§

Discordo Totalkmente O O O O O Concordo Totakmente
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Muitas vezes experimento novos produtos antes dos meus amigos *
1 2 3 4 5

Discordo Totalemente O O O O O Concordo Totalmente

Geralmente gosto de comprar novos produtos *
1 2 2 4 5

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Por comparagao com o meu circulo de amigos eu sou um perito em produtos “verdes” *
1 2 3 4 5§

Discordo Totakmente O O O O O Concorde Totakmente

No meu circulo de amigos sou normalmente o primeiro a saber de novos produtos amigos
do ambéente *

12 3 4 5

Discordo Totalkmente O O O O O Concorde Totalmente

Se utilizar produtos em cortiga a maioria das pessoas que sa0 importantes para mim vao
ver-me como ecologicamente consciente *

1 2 3 4 5
Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente
Se utilizar produtos em cortiga a maioria das pessoas que sa0 importantes para mim vao
vé-lo como (il *

1 2 3 4 5§
Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente
Se utilizar produtos em cortiga a maioria das pessoas que 530 importantes para mim vao
ve-lo como valioso *

1 2 3 4 5

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Eu acho a utilizagao de produtos de cortiga positiva *
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1 2 3 4 5

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Sinto que comprar produtos em cortiga em vez de produtos convencionais é a coisa
moralmente certa a fazer *

1 2 3 4 5§
Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Comprar produtos de cortiga no lugar de produtos convencionais far-me-ia sentir como se
estivesse a contribuir pessoalmente para algo melhor *

1 2 3 4 5
Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente
Comprar produtos em cortiga ao inves de produtos convencionais ina fazer-me sentir uma
pessoa melhor *

12 3 4 §

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totakmente

A minha inteng3o geral de utilizar produtos em cortiga € muito alta. *
12 3 4 5§

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Irei considerar usar produtos em cortiga no futuro *
12 3 4 5

Discordo Totakmente O O O O O Concorde Totakmente

Irei, com certeza, utilizar produtos em cortiga no futuro *
1 2 3 4 5§

Discordo Totakmente (O O O O O Concordo Totakmente

As vantagens de utilizar produtos em cortiga sobrepoem-se as desvantagens *
12 3 4 §
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Discordo Totalmente () O O O O Concordo Totakmnente

Produtos em cortiga s30 mais interessantes do que produtos feitos com outros materiais *
12345

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Produtos em cortiga 530 mais elegantes do que outros produtos *
1 2 3 4 5§

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Produtos em cortiga 530 mais duradouros do que outros produtos *
1 2 3 45

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Wilizar produtos em cortiga € compativel com todos os aspetos do meu estilo de vida *
1 2 3 4 §

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Unilizar produtos em cortiga encaixa bem no modo como gosto de me exprimir
socialmente *

12 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totaknente

Assuntos ambientais s30 muito importantes para mim *
1 2 3 4 5§

Discordo Totadmente O O O O O Concordo Totakmente

Se todos nos, individualmente, fizéssemos uma contribuigao para a protegao do ambiente,
: feito sianificativo *
1 2 3 4 5§

Discordo Totakmente O O O O O Concordo Totakmente

Toda a gente é responsavel por proteger o ambiente na sua vida quotidiana *
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Dis cordo Totakmente Concordo Totakmente

Empresas que produzem produtos em cortiga sao menos poluidoras do que a media *
1 2 3 45

Dis cordo Totalmente Concordo Totakmente

Empresas que produzem produtos em cortiga estao mais preocupadas com o ambiente do
que a maioria *

Dis cordo Totalmente Concordo Totakmente

100%: ferminou.

Anexo |l

Tabela 14 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Inovatividade".

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,825 3

Tabela 15 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Conhecimento Existente”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,890 2

Tabela 16 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Normas Sociais”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,830 3
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Tabela 17 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Atitude Ato”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,893 4

Tabela 18 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Intengdo de Comportamento”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,866 3

Tabela 19 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Vantagem Relativa”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems

,783 4

Tabela 20 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Compatibilidade”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,853 2

Tabela 21 - Calculo do indice de Cronbach para a variavel "Envolvimento Ambiental”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,827 3

Tabela 22 - Célculo do indice de Cronbach para a variavel "Performance Ecoldgica

Percebida”.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,687 2
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Anexo Il

Tabela 23 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Inovatividade".

Inovatividade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 1 13 1,3 1,3
5,00 2 2,6 2,6 3,8
6,00 6 7,7 7,7 11,5
7,00 8 10,3 10,3 21,8
8,00 5 6,4 6,4 28,2
9,00 15 19,2 19,2 47,4
Valid 10,00 14 17,9 17,9 65,4
11,00 11 14,1 14,1 79,5
12,00 9 11,5 11,5 91,0
13,00 3 3,8 3,8 94,9
14,00 1 1,3 13 96,2
15,00 3 3,8 3,8 100,0
Total 78 100,0 100,0
Inovatividade
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Grafico 3 - Histograma "Inovatividade".
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Tabela 24 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Conhecimento Existente".

Conhecimento_Existente

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2,00 3 3,8 3,8 3,8
3,00 4 51 51 9,0
4,00 13 16,7 16,7 25,6
5,00 12 15,4 15,4 41,0
6,00 17 21,8 21,8 62,8
Valid
7,00 7 9,0 9,0 71,8
8,00 15 19,2 19,2 91,0
9,00 3 3,8 3,8 94,9
10,00 4 51 51 100,0
Total 78 100,0 100,0
Conhecimento_Existente
207 Mean = 6,00
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Grafico 4 - Histograma "Conhecimento Existente".
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Tabela 25 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Normas Sociais".

Normas_Sociais

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3,00 1 1,3 1,3 1,3
5,00 2 2,6 2,6 3,8
6,00 9 11,5 11,5 15,4
7,00 4 51 51 20,5
8,00 4 51 51 25,6
9,00 17 21,8 21,8 47,4
Valid 10,00 11 141 141 61,5
11,00 11 141 141 75,6
12,00 13 16,7 16,7 92,3
13,00 2 2,6 2,6 94,9
14,00 3 3,8 3,8 98,7
15,00 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
Normas_Sociais
207 Mean = 9 62
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Gréfico 5 - Histograma "Normas Sociais".
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Tabela 26 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Atitude Ato".

Atitude_Ato
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
7,00 2 2,6 2,6 2,6
8,00 1 1,3 1,3 3,8
9,00 4 5,1 51 9,0
10,00 4 51 51 14,1
11,00 5 6,4 6,4 20,5
12,00 7 9,0 9,0 29,5
13,00 6 7,7 7,7 37,2
Valid 14,00 6 7,7 7,7 449
15,00 5 6,4 6,4 51,3
16,00 14 17,9 17,9 69,2
17,00 9 11,5 11,5 80,8
18,00 5 6,4 6,4 87,2
19,00 2 2,6 2,6 89,7
20,00 8 10,3 10,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Atitude_Acto
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Tabela 27 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Intencdo Comportamento”.

Atitude_Acto

Gréfico 6 - Histograma " Atitute Ato".

Inteng8o_comportamento

Mean = 14 60

St
M

d.Dev. =3 435
=78

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 1 1,3 1,3 1,3
5,00 1 1,3 1,3 2,6
6,00 5 6,4 6,4 9,0
7,00 4 51 51 14,1
8,00 6 7,7 7,7 21,8
9,00 10 12,8 12,8 34,6
Valid 10,00 11 14,1 14,1 48,7
11,00 11 14,1 14,1 62,8
12,00 11 14,1 14,1 76,9
13,00 6 7,7 7,7 84,6
14,00 4 5,1 51 89,7
15,00 8 10,3 10,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Intengao_comportamento
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Grafico 7 - Histograma "Intencdo Comportamento”.
Tabela 28 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Vantagem Relativa".
Vantagem_Relativa
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 1 1,3 1,3 1,3
9,00 4 51 5,1 6,4
10,00 3 3,8 3,8 10,3
11,00 2 2,6 2,6 12,8
12,00 12 15,4 15,4 28,2
13,00 7 9,0 9,0 37,2
Valid 14,00 14 17,9 17,9 55,1
15,00 13 16,7 16,7 71,8
16,00 7 9,0 9,0 80,8
17,00 4 5,1 51 85,9
18,00 8 10,3 10,3 96,2
20,00 3 3,8 3,8 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Vantagem_Relativa
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Gréfico 8 - Histograma "Vantagem Relativa".

Tabela 29 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Compatibilidade”.

Compatibilidade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2,00 1 1,3 13 13
3,00 2 2,6 2,6 38
4,00 11 14,1 14,1 17,9
5,00 9 11,5 11,5 29,5
6,00 20 25,6 25,6 55,1
Valid

7,00 8 10,3 10,3 65,4
8,00 19 24,4 24,4 89,7
9,00 3 3,8 3.8 93,6
10,00 5 6,4 6,4 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Compatibilidade
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Grafico 9 - Histograma "Compatibilidade".

Tabela 30 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Envolvimento Ambiental”.

Envolvimento_Ambiental

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
8,00 1 1,3 1,3 1,3
9,00 5 6,4 6,4 7,7
10,00 3 3,8 3,8 11,5
11,00 7 9,0 9,0 20,5
Valid 12,00 15 19,2 19,2 39,7
13,00 7 9,0 9,0 48,7
14,00 22 28,2 28,2 76,9
15,00 18 23,1 23,1 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Envolvimento_Ambiental
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Grafico 10 - Histograma "Envolvimento Ambiental".

Tabela 31 - Tabela de Frequéncias da Variavel “Envolvimento Ambiental”.

Performance Ecolégica

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3,00 1 1,3 1,3 1,3
4,00 2 2,6 2,6 3,8
5,00 3 3,8 3,8 7,7
6,00 30 38,5 38,5 46,2
Valid 7,00 18 23,1 23,1 69,2
8,00 15 19,2 19,2 88,5
9,00 3 3,8 3,8 92,3
10,00 6 7,7 7,7 100,0
Total 78 100,0 100,0
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Grafico 11 - Histograma "Performance Ecologica".
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