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CONSUMO DE ECOINOVACAO: EFEITOS DA INOVACAO NO VALOR
PERCEBIDO PELOS CONSUMIDORES
INTRODUCAO

A maneira como nos relacionamos com o ambiente, consumimos e descartamos seus
recursos tem cada vez mais relevancia em meio as discussdes sobre questdes ambientais. O
destaque para este tema nos ultimos anos se deve ao sério problema do meio ambiente que se
tem enfrentado e o modo como este tem interferido mundialmente no desenvolvimento
econdmico e o desempenho das empresas que sofrem rigorosas pressoes (SOEWARNO;
TJAHJADI; FITHRIANTI 2018).

Uma forma de possibilitar o desenvolvimento, minimizando os impactos decorrentes
do consumismo crescente estaria no consumo de ecoinovagdes. A inovacdo tem se tornado
essencial no ambiente de negocios, através de uma Otica sustentavel e ambientalmente
responsavel. As inovagdes verdes ou ecoinovagdes, além de contribuir para uma vantagem
competitiva consistente, t€ém despertado nas organizagdes a capacidade de desenvolver suas
proprias competéncias e obter maior eficiéncia (CHENG, 2020). Se por um lado as inovagdes
tecnologicas tém contribuido para o desenvolvimento de alternativas mais sustentaveis para
preservacdo dos recursos, as solu¢des dos problemas ambientais ndo dependem somente do
avango tecnoldgico, comenta Stern (1999). Outra parcela de contribuicdo precisa ser fornecida
pela sociedade, ou mais especificamente pelos consumidores, pois grande parte da degradagao
esta associada ao consumo descontrolado e irresponsavel. Cabe entdo promover a mudanga do
comportamento do consumidor para que esta situacdo possa ser revertida (STERN, 1999).

Estudos como o de Gonzélez-Rodriguez, Fernandez e Simonetti (2016) tém apontado a
urgéncia em aliar formas inovadoras de se suprir as necessidades sociais e ambientais, mas que
considerem as premissas pertinentes as teorias acerca da ética nas relagdes entre os negocios e
a sociedade. O consumo de produtos ecoinovadores tem sido estudado na area de
comportamento do consumidor com mais volume na ultima década, como nos trabalhos de
Jansson (2011), Jansson, Marell € Nordlund, (2011), Olson (2013), Wu e Chen (2014) e Ritter
et al. (2015). Entretanto, muitas lacunas ainda permanecem inexploradas a respeito das
ecoinovagdes e seus consumidores (JANSSON, 2011; SECCHI; BIU, 2016). Em especial, no
contexto brasileiro o tema ainda precisa ser mais bem compreendido, conforme atestam Ferreira
et al. (2010), Braga Jr. et al. (2013) e Ritter et al. (2015). Outra constatacdo relevante foi feita
por Rezvani et al. (2015) que sugeriram a investigagdo do comportamento de consumo real
declarado, e ndo apenas intencional, como ocorre em grande parte dos estudos.

Com base nestas constatagdes, questiona-se em que medida a percepgdo de valor dos
consumidores brasileiros sobre inovacdo influencia o consumo de ecoinovagdes? Para
responder a esse questionamento, foi estipulado o objetivo de analisar a percepgao de valor dos
consumidores brasileiros sobre inovagdo no consumo de ecoinovacdes. Além disso, busca-se
como objetivos especificos: identificar a frequéncia de compra de produtos ecoinovadores;
caracterizar a percep¢do inovagdo e valor dos consumidores nos produtos ecoinovadores;
examinar o efeito das caracteristicas pro-ambientais, inovatividade, e atitudes e valores dos
consumidores na percepg¢ao de Inovagdo nos produtos; e verificar a existéncia de relagdes entre
a percepcdo sobre inovagao, valor e o consumo de ecoinovagoes.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O conceito de valor ¢ algo percebido pelo cliente em um processo de avaliagdo do
beneficio de um produto ou servigo, baseado num trade-off entre o que o cliente recebe (por
exemplo: qualidade e praticidade) e o que ele gasta para obter e usar o produto (como: valor
monetario ou tempo investido para busca do produto) (WU et al., 2014; ARORA; 2019). Anker
et al. (2015) explicam que para o valor surgir, o consumidor deve interagir com um objeto



corporativo (produto/servi¢o) de forma que este promova uma experiéncia positiva em sua
mente e assim satisfaca uma preferéncia pessoal em um dado momento.

A inovacdo tem sido considerada um fator chave para a geracdo de valor a sociedade e
que pode ser direcionada a diferentes dimensdes das empresas como a produtos, processos ¢
aspectos gerenciais (PEIRO-SIGNES; SEGARRA-ONA, 2017). E comum encontrar nas
pesquisas de sustentabilidade e inovagdo termos como inovagdo ambientalmente sustentavel,
produtos verdes, inovacdes verdes ou ecoinovagdes (PEIRO-SIGNES; SEGARRA-ONA,
2017). Porém, no presente estudo tais iniciativas serdo identificadas como ecoinovagdes.

A ecoinovagdo ¢ apresentada por Paparoidamis e Thi Thanh Tran (2019) como novos
produtos, processos e praticas ou transformacdes aos existentes, com o objetivo de reduzir ou
evitar danos ambientais. Em uma visdo mais pratica a Comissdo Europeia (2011) define a
ecoinovacao como qualquer forma de inovagao envolvida com os objetivos do desenvolvimento
sustentavel, por meio da redugdo de impactos no meio ambiente, aumento da resiliéncia as
pressdes ambientais, ou que promova o uso mais responsavel e eficiente dos recursos naturais.

Estudos sobre a responsabilidade das empresas para com a sociedade e o meio-ambiente
estdo inseridas do campo dos Negocios e Sociedade, no qual Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) é usado ha mais tempo na busca pelo entendimento dessas relagdes ¢
representa as responsabilidades oriundas de todas as agdes empresariais que afetam os
diferentes publicos com os quais as empresas se relacionam. Assim, a RSC combinada a
inovagdo conduz a uma nova concepgao sustentavel e responsavel de consumo. Como resultado
deste processo, as iniciativas ecoinovadoras alavancam a conscientizacdo da sociedade sobre o
tema, dando origem ao conceito de consumo consciente.

Ferreira et al. (2010) acreditam que variaveis psicograficas sao melhores preditoras do
comportamento do consumidor. Dentre os principais antecedentes do consumo de ecoinovagdes
estdo as atitudes e valores, apontadas por Jansson (2011), Olson (2013), Pagiaslis e Krontalis
(2014). Um fator pessoal que detém grande atencdo ¢ o grau de inovatividade do consumidor
ou caracteristicas inovativas (ROGERS, 2003). Significa a tendéncia do consumidor em
aprender a respeito de novos produtos e optar pela compra de inovagdes, dentro de um dominio
de interesse (GOLDSMITH; HOFAKER, 1991). Segundo Tamayo e Borges (2001) por tras
dos valores estdo os interesses individuais, coletivos ou mistos, que moldam a visdo que as
pessoas tém do mundo, da existéncia, do trabalho e da sociedade. Nesse sentido, valores
individualistas estdo mais ligados ao beneficio proprio imediato, ja os coletivistas teriam maior
relacdo com o comportamento ambientalmente favoravel e responsavel (STERN et al., 1999).
Diante da necessidade de estudos mais aprofundados sobre fatores pessoais no consumo de
produtos verdes (RITTER et al., 2015) e ecoinovagdes, derivaram-se as seguintes hipoteses:
H1: Os fatores psicogrdficos dos consumidores influenciam diretamente a percep¢do de valor
em produtos ecoinovadores .

Hla: Os valores e atitudes dos consumidores influenciam a percep¢do de RSC em
ecoinovacoes .

H1b: Os valores e atitudes dos consumidores influenciam a percep¢do de inovagdo em
ecoinovacgoes .

H2: As caracteristicas pro-ambientais do consumidor influenciam a percep¢do de RSC em
produtos ecoinovadores .

H3: A inovatividade do consumidor influencia diretamente a percep¢do de inovagdo em
ecoinovacoes .

Sen e Bhattacharya (2006) revelam que os consumidores ndo so6 se interessam por RSC,
mas também parecem considera-la ao avaliar empresas e ao comprar produtos. De acordo com
Green e Peloza (2011) a RSC pode haver trés formas de valor para consumidores: emocional,
social ou funcional. Cada qual pode aumentar ou diminuir a proposi¢ao geral de valor para eles.
Pagiaslis e Krontalis (2014) acrescentam que o interesse sobre o meio-ambiente afeta
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diretamente a intengdo comportamental dos consumidores de agir de forma consciente; ja o seu
conhecimento e as suas opinides sobre ecoinovagdes tem efeitos indiretos. Além disso, Mohr ¢
Webb (2005) apontam que a RSC, em ambos os ambitos testados — ambiental e filantropico —
pode impactar de forma positiva a avaliagdo da empresa ¢ da intengdo de compra, e que as
consideragdes ambientais afetam mais a inten¢do de compra do que o prego do produto. Em
consonancia com esses resultados, Pivato, Misani e Tencati (2008) encontraram relacdo
positiva entre a RSC praticada por empresas de produtos organicos (produtos ecoinovadores),
a confianca e o comportamento dos consumidores. Ferreira et al. (2010) constataram o beneficio
adicional percebido pelos consumidores na compra do produto de empresa socialmente
responsavel e mostraram-se dispostos a pagar até 10% a mais por esses produtos. Braga Jr. et
al. (2013) corroboraram os resultados de Ferreira et al. (2010) ao demonstrar que o consumidor
apresenta intencdo de compra para produtos verdes no varejo, contudo, o faz com intensao de
ser politicamente correto. Assim, com base nas constatagdes anteriores, € possivel sugerir a
seguinte hipotese:

HA4: A percep¢do de RSC em ecoinovacées influencia positivamente o valor percebido pelos
consumidores nesses produtos.

Assim como a RSC, a inovacdo também tem sido investigada na perspectiva do
consumidor (JANSSON, 2011; JANSSON et al., 2011; WU; CHEN, 2014). Rogers (1995)
propOs que a inovacdo apresenta cinco caracteristicas: vantagem relativa (caracteristicas de
qualidade e utilidade do produto), compatibilidade (adequacdo da inovacdo aos valores,
experiéncias e necessidades dos consumidores), testabilidade (possibilidade de testar antes da
compra), complexidade (grau de dificuldade em utilizar o produto) e observabilidade (status ou
visibilidade conferida ao consumidor). Para o autor, estas caracteristicas sdo normalmente
identificadas pelos consumidores, resultando ent3o na inovagdo percebida, ja testada por
diversos estudos subsequentes como em Jansson (2011), Jansson et al. (2011) ¢ Wu e Chen
(2014). Gatignon e Robertson (1985) constataram que, comparados aos produtos existentes, os
produtos inovadores forneciam mais valor e qualidade. Posteriormente, Weerawardena (2003)
e Ottenbacher e Gnoth (2005) afirmaram que a inovag¢ao melhorava a qualidade dos produtos e
atraia mais consumidores a compra. Além disso, Tsai et al. (2010) verificaram que a inovagéo
influencia positivamente as expectativas e a satisfacdo dos consumidores, aumentando seu
valor. Tendo em vista esses achados, sugere-se a seguinte hipotese, para o contexto brasileiro:
H5: A percepgdo de inovagdo em ecoinovagoes influencia positivamente o valor percebido
pelos consumidores nesses produtos.

Ja se sabe que uma maior qualidade percebida gera uma percepgdo de valor maior ao
consumidor (ZEITHAML, 1988), e que quanto menor o esfor¢o ou risco percebido, maior o
valor (WU; CHEN, 2014; FERREIRA et al., 2010). Mas em que constitui o valor percebido
pelos consumidores em ecoinovacdes? Lou e Bhattacharya (2006) afirmam que os efeitos
positivos da postura empresarial socialmente responsavel emergem dos consumidores que sao
encorajados a agir de acordo com as propostas e ideais, criando assim um sentido de conexao
com a empresa, se identificam com elas (LOU; BHATTACHARYA, 2006). Por outro lado, a
inovagdo também se constitui fonte de valor para o consumidor, uma vez que essa pratica
melhora gradualmente os produtos, a produgdo, os servigos e o sistema de marketing
(WEERAWARDENA, 2003). Quando a inovagao esta relacionada ao conceito de RSC ou de
sustentabilidade, esse valor ¢ ainda maior, pois esse seria o motivo pelo qual os consumidores
compram os produtos verdes ou responsaveis, segundo Manget (2009). Zeithaml (1988)
declarou que a intencdo de compra dos consumidores depende do valor percebido no produto,
e isso indicaria uma relagdo positiva entre a o valor percebido e a compra de inovagdes. Ja
Rizwan et al. (2013) constataram que o valor percebido em produtos responsaveis ou verdes
esta positivamente associado a inten¢do de compra consciente. Assim, sugere-se a hipdtese a
seguir:



H6: O valor percebido pelos consumidores influencia o consumo de ecoinovagaes.

METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se como descritiva com abordagem quantitativa, por meio
da técnica Survey com aplicagdo de questionarios online com escala tipo Likert de 6 pontos, de
concordancia/discordancia, na qual 1 (um) significava discordancia total e 6 (seis) concordancia
total (COOPER; SCHIDLER, 2011). A populagdo pesquisada nesse estudo refere-se a pessoas
com curso superior completo e incompleto. Essa escolha se justifica, pois, tal grupo representa
individuos de vasta faixa-etaria, de ambos os géneros e que se caracteriza como potenciais
compradores de produtos inovadores ou ecoinovadores, conforme argumentam Egbue e Long
(2012). Foi utilizada amostra ndo-probabilistica, sendo que os participantes foram escolhidos
por critério de conveniéncia (WEBER et al., 2004). O calculo amostral resultou em um total de
376 individuos, contudo, ao total foram coletados 432 questiondrios, que apos pré-analises,
resultou em uma amostra de 415 validados. O Quadro 1 contém todas as variaveis investigadas,
incluindo as defini¢cdes escolhidas para este estudo e os autores que desenvolveram as escalas.

Quadro 1 - Variaveis e escalas utilizadas

Variavel Definicio e autores
Con.sumo c}e Frequéncia de consumo declarada de produtos ecoinovadores.
ecoinovacio
Schwartz e Carroll (2008) — Elemento Valor (Modelo VBA): Atendimento as
RSC percebida necessidades da sociedade, sem causar externalidades negativas a ela ou ao meio-

ambiente.

Rogers (2003): Aspectos dos produtos de acordo com sua Vantagem relativa,
Compatibilidade, Complexibilidade, Testabilidade e Observabilidade.

Zeithaml (1988): Comparagdo entre os beneficios e os custos, monetarios ou nao, para
realizagdo da troca.

Manning et al. (1995): Aspectos que indicam a busca por novidade e o julgamento
independente do consumidor.

Kahle e Kennedy (1988): Valores dominantes de um individuo com base em auto
respeito, auto realizagdo, seguranca, sensacdo de pertencer, excita¢do, sentimento de
realizagdo, diversdo, ser respeitado e possuir relagcdes calorosas com os outros. Stern
(2000): Atitudes segundo normas pessoais, normas sociais e atitudes de consumo.
Centro Espanhol de Pesquisa Sociologica (CIS) e Amérigo, Garcia e Cortes (2017): O
comportamento pré-ambiental considera agdes para garantir eficiéncia energética e
gestdo de recursos, gestdo de residuos e consumo ecologico.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Inovagdo percebida

Valor percebido

Inovatividade

Valores e atitudes

Caracteristicas pro-
ambientais

O consumo de ecoinovacdes foi mensurado por meio da declaragdo dos respondentes,
ao assinalarem a frequéncia de consumo dos produtos listados, sendo: 1 nunca, 2 muito
raramente, 3 raramente, 4 as vezes, 5 frequentemente e 6 sempre. Os produtos, que foram
escolhidos conforme presen¢a no mercado brasileiro, sdo: alimentos organicos, produtos verdes
(incluindo itens de limpeza e embalagens), aparelhos domésticos ou eletronicos, combustiveis
alternativos, cal¢ados e roupas ecoinovadores e cosméticos ecoinovadores.

Para validacdo dos itens e dos seus construtos, estes foram enviados a especialistas,
professores doutores de areas afins aos temas, que ajustaram a redacdo das assertivas, e
verificaram se estas se encaixavam no construto proposto. Apds a etapa de validagdo de
conteudo, foi aplicado um pré-teste, conforme recomendam Cooper e Schindler (2011), com 52
pessoas para verificar a adequacdo da linguagem e estrutura do instrumento aos respondentes,
representados por alunos da graduagdo e pds-graduagdo, selecionados com amostra por
conveniéncia. Depois dos ajustes identificados no pré-teste, os questionarios foram coletados
por meio online, redigidos na plataforma Google Forms, e distribuidos no Brasil. Por fim, os
dados foram organizados e realizados os testes e analises estatisticas, que incluiram analise
fatorial confirmatéria e modelagem de equagdes estruturais.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Para caracterizar o perfil dos respondentes desse estudo, foram coletados alguns dados
sociodemograficos da amostra pesquisada. Do total de 415 respondentes, cerca de 38% era do
género masculino e mais de 60% do feminino, sendo que a maioria (54%) se concentrou na
faixa etaria de 18 a 30 anos, e se somada a faixa de 31 a 40 anos de idade, esse percentual atinge
81%, o que demonstra a presenga de muitos adultos jovens na pesquisa. Com relagdo ao nivel
educacional dos respondentes, como ja esperado, totalizou cerca de 70% com ensino superior
completo ou pos-graduacdo. De acordo com estudos anteriores, ha uma relacdo positiva entre
o nivel educacional elevado e o conhecimento ambiental (VICENTE-MOLINA et al., 2013),
além dos indicios de que ha influéncia do alto nivel educacional dos respondentes no consumo
de ecoinovagao (JANSSON et al., 2011; JANSSON, 2011). Diante disso, pesquisas no Brasil
que investigaram esse publico também apresentaram um perfil de consumidores semelhante,
como o de Ritter et al. (2015).

Outro aspecto do perfil dos consumidores de ecoinovagdo que se acredita ter relevancia
na analise desse publico refere-se a renda familiar, j4 que tais produtos exigem maior
investimento para aquisi¢do, se comparados aos convencionais. Nesse estudo, 37% da amostra
afirmou obter renda mensal de cinco a dez salarios minimos, ¢ outros 99 respondentes (24%)
declararam que sua renda familiar era superior a dez salarios mensais. Assim, ¢ possivel
verificar a concentragdo da amostra em torno da classe econdmica C, primordialmente, segundo
classificagdo do IBGE (2017). Metade da amostra (51%) foi composta por pessoas que
cursavam graduacdo, 49% possuiam graduagdo completa. Apds analise destas caracteristicas, a
amostra foi considerada adequada, visto que possuia caracteristicas semelhantes as de outros
estudos com consumidores de ecoinovagdes (JANSSON, 2011; WU; CHEN, 2014; RITTER et
al., 2015) ou produtos socialmente responsaveis (OBERSEDER et al., 2014).

Primeiramente, foi desenvolvida a analise de dados extremos por meio do teste de
Mabhalanobis (D2), com a finalidade de identificar observagdes com grande afastamento das
demais na base de dados. O teste foi feito no software SPSS e confirmado posteriormente no
AMOS. Foram identificados 8 casos de valores extremos, que foram deletados da base de
dados. Também foram analisadas tabelas de frequéncia, porém nao foram identificados dados
inesperados ou faltantes na base, devido ao fato de terem sido coletados por meio de uma
ferramenta online.

O primeiro objetivo especifico era identificar a frequéncia de compra dos produtos
ecoinovadores pesquisados. Os produtos mais consumidos foram os eletrodomésticos (56%),
que pode ter relacdo com a existéncia de selos desenvolvidos por 6rgaos governamentais como
Eletrobras (Centrais Elétricas do Brasil) e o Inmetro (Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial) que informam os consumidores sobre a eficiéncia
energética do produto. Com frequéncia intermediaria destacaram-se as embalagens com
caracteristicas sustentaveis (49%), e cerca de 30% dos respondentes afirmaram adquirir as
vezes cosméticos com ingredientes sustentaveis, calcados e roupas feitos com matérias-primas
de fontes sustentaveis, produtos de limpeza biodegradaveis e alimentos organicos. O produto
com menor consumo declarado foi o combustivel alternativo com 69% na categoria de baixa
frequéncia, o que pode ser explicado pelo seu preco ndo compensativo na época.

O segundo objetivo especifico consistia em descrever a percep¢do de inovacdo e valor
dos consumidores nos produtos ecoinovadores. Os dados descritivos das varidveis de estudo
incluiram médias, desvios padrdes, alfa de Cronbach, e assimetria e curtose. Todas as médias
representaram concordancias intermediarias ¢ indicam a aceitagdo das sentengas de forma
parcial. Sobre a percep¢do de RSC nos produtos destacaram-se aspectos como ‘atribuem valor
a sociedade’ e ‘contribuem com a qualidade de vida das pessoas’, em consonéncia com achados
de Lou e Bhattacharya (2006) ¢ Wu e Chen (2014). Estas constata¢des corroboram também os
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resultados de Neves et al. (2011) e as ideais apresentadas por Sanzo et al. (2012) as quais
previam a interferéncia da RSC nas areas ambiental e social, fruto das relagdes com a
comunidade.

A respeito da inovagdo percebida, foram enfatizados os aspectos voltados a vantagem
relativa como a forma inovadora de preservar o meio-ambiente (sustentabilidade), a
modernidade e o design diferenciado dos produtos corroborando Luchs et al. (2012) ¢ Wu ¢
Chen (2014). Assim como os aspectos que atribuem “observabilidade” ao consumidor, como a
demonstragdo de preocupacdo com o meio-ambiente e a sociedade, e ser reconhecido como
cidadao consciente (status) (ROGERS, 2003), confirmando os achados, no exterior, de Jansson
et al. (2011), Olson (2013) e Green e Peloza (2011), e no Brasil em Braga Junior et al. (2013).

Ja sobre o valor percebido, que de acordo com a teoria (ZHEITHAML, 1988) ¢ resultado
da comparagdo entre os beneficios e custos dos produtos, apresentou médias bastante
equilibradas, destacando os beneficios com média um pouco superior (3,83) a referente aos
custos (3,53). Com base em Andrews et al. (2014), tal constatacdo pode ser atribuida ao
beneficio adicional que a RSC embutida nos produtos fornece aos consumidores, ao transferir
um pouco da responsabilidade de fazer o bem a sociedade e ao meio-ambiente por meio da
compra de tais produtos. Esse pressuposto é contestado por Habel et al. (2016), que alerta para
a probabilidade de o oposto ocorrer, caso o consumidor analise a compra do produto
socialmente responsavel, supondo que a empresa esteja repassando a ele o custo extra com a
RSC. Como resultado, o valor percebido no produto se deteriora, o que indicaria um efeito
negativo da RSC. Entretanto, na presente pesquisa esse efeito negativo nao foi identificado.

Ao analisar os dados sobre a inovatividade do consumidor, sua tendéncia em adotar ou
consumir inovagdes, percebeu-se que as médias também se mantiveram em torno dos valores
intermediarios. Houve énfase na afirmacao sobre a busca de informagdes de novos produtos no
mercado, cuja explicacdo mais provavel seria pela facilidade de acesso as informagdes por meio
da internet. Outra média alta refere-se a falta de confianga na opinido e experiéncia de amigos
e familiares com determinados produtos, o que indica que a referéncia de um terceiro, a0 menos
neste estudo, ndo é fator altamente relevante no processo de compra de ecoinovagoes.

Dentre as variaveis psicograficas, os valores obtiveram médias superiores as demais. Ao
analisa-los, percebe-se a predomindncia de caracteristicas relativas a individualidade ou a
realizacdo pessoal, as quais tem relagdo mais fraca com os principios do comportamento pro-
ambiental (STERN et al., 1999; PATO, 2005), se comparadas as coletivistas. Nas atitudes
destacaram-se a busca por desenvolvimento intelectual, por admira¢do das pessoas e para
manter perspectivas futuras. Estas atitudes, entretanto, sdo um pouco mais condizentes com as
ideias do comportamento pré-ambiental, pois consideram alguns aspectos coletivistas nos quais
os beneficiados ndo sdo apenas os individuos. Os itens ‘cuidar do meio-ambiente’ ¢ ‘manter
perspectivas futuras” denotam atitudes sustentdveis, e o fato dos respondentes nio se
considerarem conservadores e em busca de status também reforcam os indicios de que agem de
acordo com as premissas da sustentabilidade e da RSC (STERN et al., 1999; PATO, 2005).

Por tltimo, nas caracteristicas pro-ambientais, os consumidores assumiram ter interesse
maior em economizar energia e agua e afirmaram ter preocupacdo com as consequéncias do
consumo e¢ em buscar produtos alternativos. Estas afirmacdes s@o consistentes com o
comportamento pro-ambiental (STERN, 2000), contudo, a constatacdo de que o consumidor
enfatiza iniciativas como reducdo do consumo de energia e agua também ¢ fortemente
influenciada por possibilidades de beneficios pessoais diretos e imediatos, como o econdmico,
o que tem relacdo com valores individualistas (PATO, 2005), conforme ja comentado.

Os indices do alfa de Cronbach dos construtos variaram entre 0,78 ¢ 0,91 e foram
considerados elevados, confirmando a consisténcia interna do instrumento final. Para verificar
a normalidade da distribui¢do das variaveis, Finney e DiStefano (2006) indicam o calculo da
assimetria e curtose. Os autores afirmam que dados com coeficientes no intervalo de [-2; 2] de
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assimetria e [-7; 7] de curtose podem ser considerados quase normais. Apenas 5 itens ndo
estavam nos intervalos predeterminados, assim, para que o desenvolvimento do estudo ndo
fosse comprometido, as cinco varidveis foram eliminadas das analises.

Nesta etapa do estudo foi empregada a Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), devido ao
fato de estar utilizando escalas ja validadas e testadas no contexto brasileiro. AFC ¢ considerada
uma das possiveis utilizagdes da Modelagem de Equacgdes Estruturais (PEDHAZUR;
SCHMELKIN, 1991). Pode ser desenvolvida por meio do teste em um modelo de mensuracio
das supostas relagdes entre os itens (variaveis observaveis) e seus fatores/construtos (variaveis
latentes), além das relagoes entre estes (PEDHAZUR; SCHMELKIN, 1991). Assim, a AFC
teve a fungdo de verificar se os indicadores estipulados para medir os construtos alcangaram
niveis aceitaveis de confiabilidade e validade logica, de estrutura interna e nomologica
(BYRNE, 2001).

Com base no modelo final da AFE, que confirmou a presenca em todos os construtos de
trés ou mais itens, foi estimado o modelo de mensuracdo com 40 variaveis, das quais: 34 sao
variaveis observaveis; 3 varidveis puramente exogenas (valores e atitudes, caracteristicas pro-
ambientais e inovatividade do consumidor); e 3 variaveis endogenas, das quais duas (RSC e
inovagdo) estdo em relagdo a valores e atitudes, caracteristicas pro-ambientais e inovatividade
do consumidor; e valor percebido na interagdo com RSC e inovagdo; estas sdo simultancamente
exogenas em relacdo ao valor percebido, que também assume papel de exdgeno mas com o
consumo de ecoinovagdes que, por sua vez, se caracteriza como unicamente enddégena no
modelo. O modelo gerou um total de 75 parametros a serem estimados.

A técnica de estimagdo do modelo deu-se por meio da Maxima verossimilhanca
(Maximum Likelihood ML). Como indices de ajuste, foram observados alguns sugeridos por
Hair et al. (2005). O modelo em analise se ajusta aos dados razoavelmente bem, com um y* =
1305,931, graus de liberdade (df) = 449 em um nivel de significancia (p) < 0,000. Os indices
de ajuste ficaram muito proximos aos valores desejados de 0,90 (GFI =0,822, NFI=0,835,
CF1=0,884, TLI=0,872) com exce¢do do RMSEA que ficou dentro do intervalo (0,03 a 0,08)
com 0,68, e do (x2)/df que obteve 2,909, abaixo do limite (< 3) indicado por Hair et al. (2005).
Tal constatagdo demonstra um ajuste razoavelmente bom do modelo, segundo Hair et al. (2005)
e Mardco (2010).

Neste estudo ndo foram identificados problemas com os residuos, ficando todos até 2,0.
Quanto as correlagdes entre os construtos do modelo, todas foram significantes (p<0,001),
sendo detectada uma relagdo mais forte entre o valor percebido e a inovagdo percebida, bem
como, entre o valor percebido e a RSC percebida. Assim, pode-se afirmar que ha validade
nomologica devido ao relacionamento positivo e significante entre todos os construtos do
modelo.

Na sequéncia, foram averiguadas as premissas para confirmar a validade de construto
com o intuito de avaliar se cada construto e seus itens eram significativos e de fato mediam
aquilo que se esperava que medissem, segundo Hair et al. (2005). A primeira premissa foi a da
existéncia de validade convergente, a qual considera, dentre outras medidas, as cargas fatoriais,
a média de variancia extraida (average variance extracted - AVE) e a confiabilidade (HAIR et
al., 2005). Colocou-se como restricdo que os indicadores deveriam ter um coeficiente
padronizado entre ele e o constructo avaliado de, no minimo, 0,50. Apenas um item (F3) ndo
atendeu essa premissa e foi eliminado do modelo. Todas as demais cargas fatoriais dos itens
obtiveram valores superiores a 0,50, o que demonstra convergéncia destes com seus construtos.

A segunda medida a ser avaliada para comprovagao da validade convergente do modelo,
foi a média de variancia extraida (AVE) dos construtos, que apresentou valores maiores que 0,5
em todos os construtos. Caso esse pressuposto ndo fosse constatado, isso significaria que em
média, mais erro permanece nos itens do que varidncia explicada pelos fatores latentes do
modelo (FORNELL; LARKER, 1981; HAIR et al., 2005). Por ultimo, foi analisada a

7



confiabilidade de construto, que de acordo com Hair et al. (2005) indica a presenca de
consisténcia interna dos itens ao representar o construto, devendo ambos estarem acima de 0,70.
Nesse quesito, o modelo também apresentou a devida adequacao, com valores entre 0,77 ¢ 0,90,
(p<0,001) considerados muito bons. Com base na analise desses trés componentes, cargas
fatoriais, AVE e confiabilidade de construto foi constatada a validade convergente do modelo.

Outro aspecto relevante ¢ a validade discriminante que serve para atestar que um
construto ¢ verdadeiramente distinto dos demais, fornecendo evidéncia de que ele captura um
fendmeno que outras formas de medida ndo conseguem (HAIR et al., 2005). Essa validade foi
avaliada conforme proposto por Fornell e Larcker (1981) elevando-se ao quadrado a correlagéo
entre os construtos e assim obter a variancia compartilhada, a qual deve ser inferior a AVE. Os
resultados confirmaram a existéncia de validade discriminante, pois nenhuma variancia foi
superior a AVE correspondente. Com base na comprovacdo de existéncia de validade de
construto e confiabilidade devidamente testadas na AFC, o modelo foi confirmado, com a
necessidade de poucos ajustes, tendo apenas uma variavel excluida. Sendo assim a AFC aprova
os resultados obtidos na AFE, bem como das teorias adjacentes aos construtos aqui estudados.

Para atender aos objetivos 3 e 4, foi utilizada a modelagem de equacdes estruturais
(Structural equations modeling — SEM), que tem a finalidade de estimar simultaneamente uma
série de equacdes de regressdo multiplas, separadas, mas interdependentes, especificando um
modelo estrutural (HAIR et al., 2005). Com base nas hipoteses de pesquisa foram estipuladas
as relacdes entre as variaveis de estudo. As varidveis exogenas inovatividade, caracteristicas
pro-ambientais e valores e atitudes dos consumidores estdo diretamente relacionadas as
endogenas RSC e inovagdo percebidas, em uma relagdo de dependéncia, que simultaneamente
também assumem papel de exdgenas com relacdo ao valor percebido (endégena). Na parte final
do modelo, o valor percebido, agora como construto exdgeno, tem relacdo direta com o
consumo de ecoinovacgdo, que ¢ puramente endégena no modelo.

O modelo estrutural foi estimado com maxima verossimilhanga (Maximum Likelihood
- ML) e assim como o modelo de medi¢do (AFC) também se ajustou aos dados razoavelmente
bem, com um ¥ =1542,158, graus de liberdade (df) = 486 em um nivel de significancia (p) <
0,000. Todos indices de ajuste ficaram muito proximos aos valores desejados para ser
considerado um modelo muito bom (GFI=0,804, NFI=0,809, CFI=0,960, TLI=0,848), o que
significa que o modelo se ajustou razoavelmente bem (HAIR et al., 2005; MAROCO, 2010).
Além disso o indice RMSEA (0,072) ficou dentro do valor de referéncia conforme
recomendado.

Uma vez analisados todos os critérios de ajuste, procedeu-se a analise do modelo causal
do estudo. Na primeira relacdo, sobre a influéncia dos valores e atitudes na percepcao de RSC
nos produtos ecoinovadores, a estimativa foi de 0,421 com significancia confirmada a 0,001,
indicando que a relagdo ¢ positiva e altamente significante. Isso demonstra que os valores e
atitudes dos consumidores sdo, de fato, caracteristicas relevantes para percepcao da RSC nesses
produtos. O mesmo ocorreu com a percepcao de inovagao, cuja estimativa foi de 0,434 e obteve
a mesma significancia. Tais relagdes positivas suportam as hipoteses la e 1b.

As caracteristicas pro-ambientais também se relacionam de forma positiva, mas apenas
com a variavel RSC, o que confirma a hipotese 2. Este achado significa que os consumidores
brasileiros estdo desenvolvendo habitos sustentaveis, que influenciam positivamente a
percepcao de produtos socialmente responsaveis. Por tltimo, a inovatividade do consumidor
foi confirmada como relevante na relagdo com a inovagao percebida, com uma estimativa de
0,272 e alta significancia (p<0,001), suportando a hipdtese 3.

Com relacdo a influéncia da RSC na percepgéo de valor dos produtos ecoinovadores, o
resultado apresentou-se significante (p<0,001), com estimativa de 0,304. Todavia, foi possivel
perceber também que a relagdo entre inovagdo e o valor percebido é consideravelmente mais
alta (0,581) do que com a variavel independente da RSC. Isso sugere que a percepgdo de
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inovacao se destaca na formulag¢ao do valor percebido pelos consumidores investigados sobre
os produtos ecoinovadores, se comparada a percep¢do de RSC. Essas constatacdes suportam as
hipodteses 4 e 5, respectivamente.

Por ultimo, o valor percebido nos produtos ecoinovadores influencia positivamente o
consumo declarado de ecoinovagdes, com estimativa de 0,300, e assim como as relacdes
anteriores, altamente significante (p<<0,001), confirmando a ultima hip6tese deste estudo, de
numero 6. Entretanto, nota-se que a estimativa ndo ficou muito elevada, o que pode ser um
indicio de que os consumidores percebem valor nas ecoinovagdes, mas nem sempre transferem
esse valor para a decisdo de compra do produto devido a fatores diversos, fora do escopo desse
estudo.

Figura 1 - Modelo causal final do consumo de ecoinovagdes

Caracteristicas
pré-ambientais

Valores
Atitudes

H6
Valor Consumo
Percebido Ecoinovagdes

Inovatividade

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

A Figura 1 apresenta o modelo causal final estimado. Nele estdo demonstradas todas as
relages significativas entre os construtos abarcados no trabalho, bem como representa a
especificagdo grafica das hipoteses de pesquisa.

CONCLUSAO
Como ja revelado em outros estudos no exterior sobre o consumo de ecoinovagdes
(THOGERSEN; HAUGAARD; OLESEN, 2010; THOGERSEN; ZHOU, 2012) as
caracteristicas pessoais dos consumidores detém grande parte da influéncia sobre a decisdo de
adotar ou consumir esses produtos. Nesta pesquisa tais aspectos também foram identificados,
juntamente com a significancia apontada na relacdo entre o construto valores e atitudes, e a
RSC percebida assim como com a inovacdo percebida. Esse achado estd de acordo com a
proposicdao de que consumidores cujos valores vao além de seus interesses imediatos, estdo
mais propensos a engajarem-se em comportamento pro-ambiental e ético, como sugerido por
Jansson (2011). O construto caracteristicas pro-ambientais dos consumidores aqui investigado
reforcou tais resultados, explicitando a importancia do comportamento pro-ambiental dos
consumidores para a percep¢do de RSC nos produtos ecoinovadores, o que corrobora o0s
resultados da pesquisa brasileira de Ritter et al. (2015).
A inovatividade foi destacada como aspecto pessoal altamente significativo em relagao
a percepgdo de inovagdo em ecoinovacdes pelo consumidor. A principal caracteristica foi
pautada na busca por informagdes sobre novos produtos, que segundo Thogersen et al. (2010)
reflete a tendéncia em aprender as peculiaridades a respeito de uma ecoinovagdo em um
determinado dominio de interesse. Uma explicagdo seria pautada na popularizagdo da internet
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e das redes sociais como forma de acesso a informacdo. Ja um aspecto que surpreendeu, foi a
revelagdo de que boa parte dos consumidores ndo estdo mais confiando na opinido de terceiros
sobre ecoinovagoes, indicando que de fato ha inovatividade nos consumidores questionados.
Esse achado ndo corrobora com Jansson (2011). Uma explicacdo plausivel para essa
divergéncia, seria que o estudo de Jansson foi realizado na Suécia, um contexto cultural
diferente, com consumidores de automoveis ecoinovadores, que por ser um bem duravel e de
forte envolvimento do consumidor no processo de compra, demanda mais informagdes do que
produtos diversos e de consumo diario, como no caso desta pesquisa.

A percepcao de RSC em produtos ecoinovadores foi avaliada pelos consumidores como
aspectos de ordem relativamente relevante. Dentre os aspectos mais bem pontuados estdo:
geracdo de valor a sociedade e contribui¢do com a qualidade de vida da comunidade, em
consondncia com achados de Lou e Bhattacharya (2006) e Wu e Chen (2014). Em relacéo a
inovagdo percebida, as caracteristicas mais acentuadas foram: ‘¢ moderno’ e ‘possui design
diferente’, corroborando Luchs et al. (2012) e Wu ¢ Chen (2014). Além disso, a relacdo entre
RSC e valor percebido foi considerada altamente significante na SEM. Este resultado indica
que quanto melhor for avaliada a RSC pelo consumidor, mais valor ela ira atribuir ao produto
ecoinovador. Esse achado também foi constatado por Ferreira et al. (2010), e dentre as
explicacdes que o autor cita para essa relagdo positiva esta a de que o beneficio obtido tem
grande impacto no valor, por meio de conceitos como o altruismo, fato de fazer o bem ao
proximo e a si mesmo.

A outra variavel que influencia positivamente o valor percebido € a inovagdo percebida
em produtos ecoinovadores. Similar aos achados de Tsai et al. (2010) que apontaram os
produtos inovadores como responsaveis por influenciar de maneira positiva a expectativa ¢ a
satisfacdo dos consumidores, melhorando, assim, o valor percebido. Dentre os aspectos mais
relevantes das inovagodes identificados nesta pesquisa estdo a modernidade e o design do
produto, como constatado por Luchs et al. (2012). Esses resultados também corroboram os de
Wu e Chen (2014), que inclusive mencionaram a melhoria da qualidade percebida, assim como
os riscos ou custos com os produtos. Entretanto, o avango da tecnologia ¢ as novas
possibilidades ofertadas pelos produtos ecoinovadores, em resposta as novas demandas do
contexto atual, fazem com que o consumidor conclua que quanto maior a inovagao do produto,
maior sera o seu valor percebido (WU; CHEN, 2014). Nesta pesquisa, o valor foi mensurado
levando em consideragdo os custos versus beneficios percebidos nas ecoinovagdes. Logo, os
resultados aqui constatados comprovam essas conclusdes também encontradas por Wu e Chen
(2014).

Na analise da ultima relagdo causal identificada neste estudo, se comprovou a influéncia
positiva do valor percebido no consumo declarado de ecoinovagdes. Ou seja, quanto maior for
o valor percebido nos produtos, por meio da percepgao das variaveis de RSC e inovagdo, maior
sera o consumo de ecoinovagdes. Este resultado complementa estudos anteriores, que haviam
identificado significancia entre o valor percebido em determinados produtos ecoinovadores ¢ a
intencdo de compra (RIZWAN et al., 2013; WU; CHEN, 2014).

De acordo com a teoria (ZHEITHAML, 1988) o valor percebido ¢ resultado da
comparagdo entre os beneficios e custos dos produtos. O estudo apresentou médias bastante
equilibradas, destacando os beneficios com média um pouco superior aos referentes aos custos.
Com base em Andrews et al. (2014), tal constatacdo pode ser atribuida ao beneficio adicional
que a RSC embutida nos produtos fornece aos consumidores, ao transferir um pouco da
responsabilidade de fazer o bem a sociedade e ao meio-ambiente por meio da compra de tais
produtos. Esse pressuposto ¢ contestado por Habel et al. (2016) que alerta para a probabilidade
de o oposto ocorrer, caso o consumidor analise a compra do produto socialmente responsavel
supondo que a empresa esteja repassando o custo extra com a RSC, ao consumidor. Como
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resultado, o valor percebido no produto se deteriora, o que indicaria um efeito negativo da RSC.
Entretanto, na presente pesquisa esse efeito negativo nao foi identificado.

Contudo, o valor percebido s6 ocorre por meio da interagdo do consumidor com o objeto
corporativo (produto ou servi¢o) (PRIEM, 2007; ANKER et al., 2015). Sobre esse conceito,
Vargo e Lusch (2004) ja argumentavam em seu trabalho seminal, que o valor ¢ percebido e
determinado pelo consumidor, baseado no conceito do valor na utilizacdo (value in use).
Portanto, mensurar o conceito do valor percebido e relaciond-lo com a intengcdo de compra,
seria um pressuposto equivocado, uma vez que o consumidor s6 pode analisar o valor ap6s o
uso do produto ou vivenciar uma experiéncia de consumo. Vargo e Lusch (2004) também
auxiliam a compreender o conceito de valor percebido no contexto das ecoinovagdes, ao
afirmarem que o ser humano, apds anos de evolugdo, esta atualmente fazendo uso do mercado
e dos produtos para obter beneficios de ordem superior, como satisfacdo, auto-realizacdo e
autoestima (ou responsabilidade social e sustentabilidade), muito além daquelas necessidades
associadas as fungdes basicas dos produtos e servicos.

A respeito da constatagdo de que o consumidor brasileiro percebe valor nos produtos
ecoinovadores, mas que nem sempre o transferem para efetivacdo da compra, isso pode ser
discutido com base nos resultados de Green e Peloza (2011). Em seu estudo, os autores
apontaram que em tempos de crise os consumidores teriam a tendéncia de limitar escolhas com
base em preco e qualidade, abandonando critérios de ordem superior, como a responsabilidade
social. Diante do fato de que a presente investigagdo foi aplicada em um periodo de reduzido
crescimento no Brasil, este fator externo pode ter influenciado o resultado. Além disso,
Oberseder et al. (2011) explicam que a ndo transferéncia do valor percebido em consumo ocorre
devido a fatores como o estado financeiro, a falta de informacdo sobre RSC ou de
conscientizag@o a respeito do assunto.

Por meio das andlises empregadas, foram confirmadas todas as hipoteses sobre a
influéncia dos aspectos pessoais na percepcao de RSC e inovacdo no consumo de ecoinovagoes
(hipoteses la, 1b, 2 e 3). As relagdes entre RSC e inovagdo, e o valor percebido foram
consideradas altamente significantes, conforme previsto pelas hipdteses 4 ¢ 5, com destaque
para a influéncia mais intensa da inovag¢ao no valor percebido. Fazendo uma relagdo com Luchs
et al. (2012) isso ocorre devido ao fato de os consumidores terem uma tendéncia em escolher
performance ou design superior nos produtos, se comparados as caracteristicas de
sustentabilidade. Por ultimo, o valor percebido demonstrou influenciar positivamente o
consumo de ecoinovagdes, suportando assim a hipotese nimero 6. Esse achado pode constituir-
se relevante contribui¢do tedrica, visto que em grande parte dos estudos sobre o valor percebido
e o comportamento do consumidor, ¢ utilizado como medigdo a intengdo de consumo.
Entretanto, esse construto ndo ¢é passivel de comparagdo com o valor percebido, uma vez que
este somente ocorre apds o consumo dos produtos (VARGO; LUSCH, 2004; PRIEM, 2007).
Nesta pesquisa o construto ¢ mensurado de acordo com o consumo declarado por meio da
frequéncia de compra dos produtos ecoinovadores. Sendo assim, apresenta resultados
adequados com os pressupostos teoricos dos temas envolvidos.

Este estudo contribui ainda com as teorias do comportamento do consumidor, da RSC
e da inovagdo interligando-as, ao debater sobre o consumo de ecoinovagdes, mas a0 mesmo
tempo demonstra em que aspectos os construtos divergem, com a representacao grafica de suas
relacdes no modelo causal final. Tais esclarecimentos se fazem necessarios ja que se trata de
produtos que vem assumindo uma fatia expressiva no mercado brasileiro e que demandam
maior conhecimento para auxiliar na sua gestdo de forma mais apropriada.

Dentre os conhecimentos gerados, estd o entendimento mais aprofundado sobre
consumo de ecoinovagdes, ja que grande parte dos estudos nessa area no Brasil sdo direcionados
a inovagdo empresarial. Além disso, as pesquisas que tratam de ecoinovagdes, investigam
apenas um unico tipo de produto, como alimentos organicos (THOGERSEN; ZHOU, 2012) ou
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produtos verdes (RITTER et al., 2015). Em contrapartida, nesse trabalho foram investigadas
ecoinovagdes presentes em varios setores, fornecendo uma visdo mais abrangente do
posicionamento do consumidor frente a estes produtos, com base em seus valores, atitudes,
caracteristicas pro-ambientais e inovatividade, algo ainda ndo realizado no contexto brasileiro
até o momento. Em suma, promoveu a adequacao e teste de variaveis provenientes de modelos
internacionais ao contexto brasileiro, fornecendo a academia e as organizagdes ferramentas de
pesquisa critica que certamente serdo de grande valia a ambos os contextos.

Uma contribuigdo as organizacdes reside no fato de que, em se tratar de produtos
ecoinovadores, os consumidores valorizam mais as caracteristicas da inovagao, do que as de
RSC. Diante disso, as empresas poderdo elaborar agcdes ao seu publico mais direcionadas a
inovagao, fornecendo informacdes sobre seus diferenciais inovadores. Dessa forma, a empresa
estaria contribuindo com a inovatividade de seus consumidores pois segundo Wu e Chen (2014)
o consumidor valoriza os aspectos dos produtos que ele tem conhecimento a respeito. As
empresas devem desenvolver suas estratégias em funcdo de seu modelo de negdcios, inovando
na forma em que faz nego6cio, em um sistema de atividades diferente de qualquer outra empresa.
Esta mais direcionado a 'como' ela entrega valor e ndo 'o que' diz entregar como valor (AMITT;
ZOTT, 2007).

J& a respeito da percepcao dos aspetos de RSC nas ecoinovagdes, esta pode ter sido
menos acentuada em func¢do de problemas na divulgag¢do ou informagdo dos consumidores.
Chernev e Blair (2015) apontam que a melhor forma de as transmitir aos consumidores seria
por meio de terceiros, através de redes sociais, blogs ou reviews em websites afins. Dessa forma,
as informagdes parecem mais confiaveis do que quando promovidas de maneira convencional
diretamente pela empresa. Portanto, os gestores devem direcionar maior atencdo a essas
peculiaridades de seus produtos para torna-los mais visiveis e valorizados pelos consumidores,
¢ assim, obter melhores resultados no mercado.

Uma constatagdo que também pode ser util aos gestores diz respeito a descoberta de que
valor percebido influencia positivamente o consumo de ecoinovagdes. Consequentemente,
aconselha-se as empresas mapearem o que seus consumidores mais valorizam, e buscar atuar
nessas frentes, ja que ha indicios de que a empresa se beneficia mais com seu comportamento
socialmente responsavel, quando este vai ao encontro dos valores dos consumidores
(CHERNEV; BLAIR, 2015).

Finalmente, as informag¢des baseadas em pesquisas cientificas constituem-se em fontes
importantes para a formulagdo de politicas publicas, com a participacdo de diferentes agentes
sociais envolvidos no assunto. Essas politicas possibilitam a informagao ¢ a conscientizagdo da
sociedade a respeito de um tema relevante e a criacdo de programas destinados a modificar seu
comportamento social para o bem comum, o que deve ser uma das principais contribui¢des da
universidade para com a sociedade. Espera-se promover a conscientizacdo e o conhecimento
da sociedade como um todo a respeito do consumo responsavel e sustentavel por meio das
ecoinovacdes e da postura socialmente responsavel das organizagoes.

Como todo estudo cientifico, este também apresenta algumas limitagdes. Dentre elas,
pode-se citar o fato de ser proveniente de uma amostra ndo-aleatéria o que impede a
generalizacao dos resultados. Outro ponto fraco da aplicagdo do estudo, foi a coleta dos dados,
que por motivos diversos teve que ser feita em meio online, o que pode ter prejudicado a
veracidade das informagdes coletadas. Com isso, sugere-se a replicagdo dessa pesquisa
mediante pesquisa experimental presencial, com intuito de demonstrar causalidade entre a
percepcao de valor e a compra de produtos ecoinovadores, bem como relagdo com outras
varidaveis. Em especial, sugere-se tal estudo no contexto brasileiro, pois esses consumidores
representam o mercado de consumo em um pais emergente. Assim, comparagdes poderdo ser
feitas entre paises com contextos institucionais semelhantes, para um entendimento mais
aprofundado dos atributos que interferem nas escolhas de consumo desses compradores.

12



Outra sugestdo ¢ investigar produtos sustentaveis de grande impacto sobre a preservacao
do meio ambiente e dos recursos naturais, como biocombustiveis e aparelhos de geragdo de
energia renovavel. As diferentes percepgdes sobre esses produtos, assim como as necessidades
dos consumidores, podem levar as empresas a cometer erros e gastar bilhdes em estratégias sem
retorno. Ao compreender essas diferencas, sera possivel sugerir as empresas os aspectos mais
relevantes para a formulagdo de estratégias visando criar e promover produtos ecoinovadores.
Diversas lacunas ainda ndo foram preenchidas. Algumas questdes incluem: Como os
consumidores de paises emergentes e desenvolvidos percebem valor em ecoinovagdes? Quais
atributos s@o mais relevantes para ado¢do de ecoinovagoes nesses contextos? Como as variaveis
se comportam no modelo, com a inclusdo de novas variaveis exogenas? Acredita-se que estudos
nessa dire¢do podem auxiliar gestores a compreender essas questdes e desenvolver estratégias
sustentaveis e produtos ecoinovadores necessarios a sociedade.

Futuras pesquisas poderiam identificar os limites de aplicabilidade da escala do modelo
Value, Balance and Accountability (VBA), em diferentes contextos e publicos, o que pode
resultar em modificagdes e melhoramento do instrumento. Novas investigacdes podem
considerar aspectos demograficos e étnicos, uma vez que esse estudo foi aplicado em um pais
em desenvolvimento e com problemas que podem ter interferido na avalia¢ao dos respondentes.
Entretanto, ¢ importante ressaltar que a responsabilidade socioambiental pode ser mais bem
aproveitada, tanto estrategicamente pela empresa, quanto para o desenvolvimento economico e
social dos paises emergentes, pois nestas regides esta presente uma maior concentragdo de
problemas de ordem social, ética e ambiental. Por consequéncia, faz-se necessario o estudo
dessa tematica voltada a esses contextos, que também possuem escassez de investimentos em
pesquisas ¢ de estudos, em praticamente todas as areas do conhecimento.
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