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RESUMO

Esta dissertacdo objetivou investigar os atributos de compra, identificando a
importancia dos atributos preco, marca, efeito pais de origem, preocupacao
social e ambiental sobre a decisdo de compra de um consumidor de produtos
texteis. No atual cenério de reestruturacdo do setor téxtil, bem como o nivel
de competitividade das empresas, mostra-se relevante estudar o
comportamento destes consumidores, investigando os atributos importantes
durante a decisdo de compra, dessa forma, em virtude da crescente presenca
da tematica socioambiental nas organizacdes, reflexo da percepcéo junto ao
seu publico, a pesquisa buscou inserir atributos sociais e ambientais afim de
analisar junto ao comportamento dos consumidores de produtos téxteis, a
importancia destes temas. Para sua consecuc¢do, na fundamentacao teodrica
foram abordadas as teorias sobre o comportamento do consumidor e
informacdes do segmento téxtil, além disso, apresentaram-se as definicdes e
classificacbes dos atributos de compra. A dissertacdo configura-se como
exploratdria, utilizando-se da metodologia quanti-quali, buscando através
desta escolha, desenvolver a pesquisa em sua plenitude, coletando os dados
necessarios para suprir os questionamentos sobre o objetivo levantado. A
pesquisa de campo foi realizada em duas fases. A primeira constitui um
estudo qualitativo e exploratério, com a realizacdo de entrevistas semi-
estruturadas com gestores do setor téxtil. Através dela, procurou-se
investigar o comportamento do publico-alvo de cada gestor, bem como
localizar através das entrevistas, quais atributos de compra seriam
indispensaveis para a formulacdo dos cartdes resposta utilizados na fase
guantitativa. A segunda etapa da pesquisa foi a realizacdo de uma pesquisa
quantitativa, com 461 respondentes, sendo a analise por meio da ferramenta
estatistica Andlise Conjunta baseada em escolha (CBC - Choise-Based
Conjoint), o tratamento dos dados pobde ser possivel pela utilizacdo do
programa Sawtooth Software. Dessa forma, tornou-se viavel a investigacao
da importancia dos atributos de compra para os consumidores de produtos
téxteis. Os resultados indicaram que, de uma forma geral, o atributo preco é
0 mais relevante para os pesquisados, seguido do atributo preocupacao
social, marca, preocupacdo ambiental e pais de origem. Concluiu-se que o
preco € o atributo mais importante, mas que RSC ja configura-se como
atributo bastante relevante entre os consumidores téxteis, uma vez que esta
variavel apresentou-se como a segunda melhor avaliada dentre as cinco
apresentadas, o que ndo descarta o desenvolvimento de futuras pesquisas
para consolidacdo dos resultados e contribuicdo para o tema.

Palavras-chave: Responsabilidade Socio-Ambiental. Comportamento do
consumidor. Atributos de compra. Setor Textil. Analise Conjunta.



ABSTRACT

This thesis seeked investigate the purchase attributes and identify the
importance of environmental and social attributes at the behavior's costumers.
On the current period of restructuration of the textile industry, as well as the
level of the organization's competitiveness, It seems important studying the
textile costumer behavior's, investigating the importance of the attributes
during decision purchase, then, due the increase of sociambiental worries in
the companies, the research seeked discuss about social and ambiental
attributes, investigating the importance of these subjects on the costumers
decision of purchase. For the consecution, the theoretical development were
used theories of purchase’s behavior and informations about the textile
industry, beside, it was used the definitions and classifications of the
attributes of purchase. The thesis is classified as exploratory, using
guantitative and qualitative methodology, searching through this choice,
develops a complete research, in its fullness, collecting the informations
needed to solve the questions created by the subjected studied. The research
was conducted in two phases. First, It was qualitative and exploratory study
through semi-structured interviews with managers of the textile industry,
therefore, we reached to investigate the behavior of the costumer target of
each manager and find through the interviews, which attributes of the
purchase would be indispensable to the formulation of response cards used in
the quantitative phase. The second stage of the research was a quantitative
survey with 461 respondents, using an conjoint analysis based on choice
(CBC - Choise-Based Conjoint), the data treatment was made by the program
Sawtooth Software. On this way, it has been feasible investigate the
importance of the purchase attributes used by the textile costumers during the
product choice. The results indicated that, in general, the attribute price is the
most relevant to the respondents, followed by social concern attribute, brand,
environmental concern and country of origin. It was concluded that RSC
attribute now appears as important and relevant by the textile consumers,
once this subject was presented as the second best rated among the five
presented, which does not rule out future research to consolidate the results
and contribution to the theme

Keywords: Corporative social responsibility. Costumer's behavior. Purchase
attributes. Textile. Analysis conjoint.
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1 INTRODUCAO

Devido ao nivel de competitividade das organizacdes, conhecer o
comportamento do seu consumido pode ser fundamental para garantir o
sucesso da empresa. O comportamento do consumidor é a &rea de
conhecimento do marketing que tem como objetivo conhecer profundamente
0 comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas
motivacdes, através do entendimento do processo de como, quando e porque
elas compram (SOLOMON, 2002).

O comportamento do consumidor pode ser entendido como o estudo
das unidades compradoras de processos de troca envolvidos na aquisicao,
no consumo e na disposi¢cdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.
Estas trocas podem ser entendidas como o valor observado pelo consumidor
ao adquirir o produto, ou seja, a percepcao de beneficios que representaram
para o individuo, a certeza de confirmacdo de compra, com o0 objetivo de
atender as suas necessidades através daquele produto (MOWEN; MINOR,
2003).

Além dos consumidores, o mercado téxtil sofre constantes mudancas
reativas a influéncias externas. Diante dessas alteracfes, as empresas
possuem o desafio de atentar e analisar o comportamento de compra do
consumidor, para que a partir dessa percepcao de mudanca, possa identificar
as principais necessidades e reivindicacbes do seu publico, buscando
converter os dados obtidos em informagdes que possam gerar um feedback

atil para a gestédo do seu negdcio.

Blackwell (2003, p.3) indaga: “Qual a primeira pergunta que toda
empresa gostaria de fazer aos compradores? Sem duvida, é esta: o que 0sS

leva a comprar tal produto?”

Atributos é uma das varias respostas possiveis nesse contexto.
Atributos sdo as caracteristicas do produto, sdo as informacdes mais

evidentes e importantes, que possuem destaque para com o consumidor no
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momento da compra. Pessoas muitas vezes compram produtos e servigos
decidindo por meio de atributos (BERK MAN et al., 1996).

Cada objeto de consumo é visto pelo consumidor como um conjunto de
atributos que possuem peso no momento de decisdo de compra. Assim,
conhecer os atributos e seus valores é aspecto considerado como forte
responsavel pela decisdo de compra dos bens. Além do mais, o estudo e a
mensuracdo dos atributos sdo fundamentais ao entendimento das crencas do

consumidor a respeito de um determinado produto ou marca (ASSAEL, 1998).

Ademais, as empresas tém buscado atualizar-se com as principais
tendéncias que permeiam a nova geracado de consumidores, na qual observa-
se algumas variaveis relativamente novas, se comparadas as demais, em
processo de consolidacdo e fortalecimento como atributo importante de
compra, ou seja, atributos ambientais e sociais. De forma que, consolidada a
preocupacao em identificar quais atributos sado primordiais no momento da
decisdo de compra, ignorar as variaveis socioambientais poderia
comprometer o resultado da andlise e consequentemente, a competitividade

da empresa junto ao mercado no qual esta inserida.

Muito antes, economistas j4 alertavam sobre os custos invisiveis do
desenvolvimento em relacdo ao uso indiscriminado dos recursos naturais
tidos como bens publicos e, portanto, passiveis de externalidades (PIGOU,
1920; COASE, 1960; DEMSETZ, 1967).

Os consumidores estao descobrindo novos atributos no momento da
decisdo de compra, além dos comumente notados preco e marca, 0s clientes
tem observado valor em produtos ambientalmente corretos, a pressdo da
sociedade sobre as companhias nao se restringe as questbes ambientais; ha
também forte demanda por acdes sociais. A partir da década de 90, a
responsabilidade social comecou a sofrer mudancas em sua esséncia,
deixando de ser baseada no altruismo e na caridade e passando a
representar uma estratégia empresarial (LIMA, 2005; MOHR; WEBB, 2005;
CASTRO JUNIOR et al., 2006).

Desde que a responsabilidade socioambiental tornou-se fator relevante,

as empresas tém reagido ao mercado e buscado satisfazer essa nova
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demanda de consumidores, adotando durante o desenvolvimento de seus
produtos, aspectos sociais e ambientais que satisfagam os anseios de seus
clientes. O consumidor tem papel fundamental nesse processo. Suas atitudes
podem premiar ou punir as empresas, comprando ou ndo seus produtos
(HANDELMAN; STEPHEN, 1999).

A preocupacdo do consumidor com as praticas de responsabilidade
social empresarial influencia positivamente as atitudes das organizacdes, a
reputacdo destas e a avaliacdo dos atributos do produto (BROWN; DACIN,
1997; CREYER, 1997; FOUMBRUN; SHANLEY, 1990; BIGNE et al., 2005).

O trabalho em questdo ira investigar o comportamento de compra do
consumidor de produtos téxteis, identificando e analisando os principais
atributos considerados na decisdo de compra, inclusive os atributos social e

ambiental.

O foco do trabalho sera investigar a relevancia de atributos sociais e
ambientais na decisdo de compra, além desta, outra importante questao a ser
levantada € a percepcdo do consumidor perante o efeito pais de origem do
produto, visto que, atualmente, diversos produtos estrangeiros tém penetrado
no mercado nacional e competido com produtos brasileiros. Desta forma, o
atributo do pais de origem apresenta-se como atual e relevante para

investigacdo do comportamento do consumidor de produtos téxteis.

As percepcbes sobre um pais de origem sédo geralmente influenciadas
por ideologias, crencas e objetivos, e na maioria dos casos, refletem os
estereodtipos existentes sobre o pais (BAR TAL, 1997).

Pesquisas indicam que uma marca forte pode reduzir a forca do efeito
pais de origem, pois uma marca representa um simbolo, a construcdo de um
agregado de percepcdes que o consumidor construiu sobre uma empresa ao
longo de sua historia (HESLOP; PAPADOULOS, 1993).

A questdo levantada polemiza com a historica percepc¢ao cultural, que
remete a falta de qualidade de produtos téxteis oriundos de determinados

paises asiaticos. Desta forma, o objetivo € abandonar as suposicdes e
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apresentar dados que comprovem o atual posicionamento do consumidor do

setor téxtil sobre produtos importados.

Para que seja feita a abordagem sobre o pais de origem, é necessario
uma analise dos principais acontecimentos ao longo da histdria, que
permitiram a paises estrangeiros, penetrar no mercado nacional com um nivel

de competitividade bastante alto.

De acordo com Kon e Coan (2005), desde a década de 1990, a
economia brasileira tem passado por varias transformacdes, devido a uma
série de decisbes de politica interna que priorizaram a estabilizacdo da
inflacdo, da balanca comercial e de pagamentos. Nos primeiros anos da
década de 1990, a abertura econdmica causada, principalmente, pela
liberacdo do limite de importacdes, sem um prévio cuidado que pudesse
blindar a industria nacional fez com que diversos setores entrassem em

decadéncia devido estes fatos.

Uma das industrias mais afetadas pela abertura comercial durante esse
periodo foi a téxtil, pois a liberacdo das importacbes ocasionou uma perda de
competitividade frente ao acirramento da nova concorréncia no mercado
nacional, a entrada de produtos estrangeiros fez com que o produto téxtil
acional perdesse valor e competitividade para o mercado, enfraquecendo o

setor.

Ainda segundo Kon e Coan (2005), um dos fatores que agravou a
situacdo da industria téxtil nacional foi o fim do Acordo sobre Téxteis e
Vestuario (ATV) — 1995 a 2004 - que tinha como objetivo eliminar,
gradativamente, o0 sistema de quotas impostas aos paises em
desenvolvimento e integrar o comércio de artigos téxteis as regras da
Organizacao Mundial do Comércio (OMC). Assim, em 2005, passou a vigorar

a liberalizacdo no comércio mundial do setor téxtil.

Diante disso, o mercado téxtil brasileiro viu-se invadido por produtos
estrangeiros, em grande maioria procedentes da Asia, o que ocasionou uma

perda na competitividade.
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Ao longo da década, a industria propés um plano de reestruturacéao
através de medidas que pudessem criar vantagem competitiva para o
enfragquecido produto téxtil brasileiro, ou seja, a crise resultou numa busca
por inovacdo tecnoldgica representada por inovacdo no produto e no

processo.

7

Esta dissertacdo é composta por cinco partes, incluindo esta breve
introducdo. A segunda parte apresenta o referencial tedérico sobre atributos e
a producao cientifica na area. A terceira etapa explica a metodologia e os
procedimentos de pesquisa utilizados na pesquisa empirica. A quarta parte
discute os dados. Por fim, na quinta parte sdo discutidas as consideracdes

finais e apresentadas sugestdes para pesquisas futuras.
1.1 Problema da pesquisa

Qual a relevancia dos atributos preco, marca, pais de origem,
responsabilidade social e ambiental junto aos consumidores de produtos
téxteis?
1.2 Objetivos
1.2.1 Geral

O objetivo geral da pesquisa € investigar a importancia dos atributos
preco, marca, preocupacdo social, efeito pais de origem e preocupacao
ambiental sobre a decisdo de compra de um consumidor de produto téxtil.

1.2.2 Especificos

Como objetivos especificos, destacam-se:

- Analisar a importancia dos 5 atributos selecionados junto ao seu

publico.
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- ldentificar se o efeito pais de origem do produto téxtil afeta a deciséo

de compra do consumidor.

- Analisar a influéncia de caracteristicas pro-ambientais de um produto

sobre o comportamento do consumidor téxtil.

- Investigar a presenga de atributos sociais sob a decisao de compra.

1.3 Estrutura do trabalho

O trabalho estd estruturado em 5 capitulos. Na primeira parte, a
introducéo, situa-se o tema e apresentam-se a definicdo do problema a ser

estudado, bem como o objetivo da Dissertacao.

No segundo capitulo, trata-se do inicio da fundamentacao tedrica que
sustentara esta Dissertacdo, abordando o comportamento do consumidor, o
processo e as influéncias de compra, com destaque para o enfoque nos
atributos de compra, mencionando a importante questdo de atributos sociais
e ambientais no comportamento do consumidor. Foi realizada uma pesquisa,
através de pesquisas em livros, teses, artigos sobre os assuntos necessarios

para embasar esse referencial.

No terceiro capitulo, procura-se abordar o setor téxtil brasileiro,
identificando o periodo da década de 1990 como um dos cruciais na historia
do setor, assim, menciona-se 0 a consequéncia do impacto dos eventos
nesta época, bem como a reestruturacdo planejada para o periodo seguinte

ao evento.

No quarto capitulo, apresenta-se a proposta metodologica da pesquisa,
realizada sob caracteristica quanti-quali, cuja etapa inicial (qualitativa)
procura aprofundar-se com especialistas de campo, a fim de trazer para a
segunda parte da pesquisa, um maior nivel de conhecimento que agregue
embasamento suficiente para a conducdo da proposta metodolégica. A
segunda parte sera realizada através da aplicacdo da andlise conjunta junto
aos consumidores do setor téxtil. O tipo de pesquisa, o0 método e o
instrumento de coleta de dados, a coleta de dados, a escolha dos

respondentes, a amostra e o método sdo abordados neste capitulo.
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No quinto capitulo, aborda-se a andlise dos resultados da pesquisa
realizada junto aos consumidores de produtos téxteis, apresentando as
discussbes e relacbes levantadas através da analise conjunta realizada, a

partir do conhecimento teorico evidenciado no referencial.

No sexto capitulo, é apresentada a conclusdo com as consideracdes

finais, contribuicdes e limitagdes do trabalho.

No sétimo, as contribuicbes que esta producdo académica pode
acarretar para a pratica, ou seja, de que forma, a leitura dessa dissertacédo

pode contribuir para o desenvolvimento dos profissionais envolvidos no setor.

A Ultima parte contempla as referéncias bibliograficas e apéndices

contidos na Dissertacéo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

O acirramento da competicdo e o aumento da diversidade de produtos
e servicos no mercado tém tornado complexo o desenvolvimento de

estratégias para a sustentacdo da atividade econdmica das empresas.

Neste sentido, Rosa e Kamakura (2001, p.1) afirmam que:

A satisfacdo de clientes vem sendo considerada como um dos mais
importantes conceitos mercadoldgicos nesses Ultimos anos, uma vez
gue estd conectada a retencdo do cliente, e consequentemente, a
rentabilidade.

No cenério atual, € comum reconhecer que satisfazer as necessidades
do consumidor é um dos principais objetivos das empresas. “O
reconhecimento deste principio basico de gestdo vem tornando cada vez
mais importante o monitoramento da satisfacdo do consumidor como forma
de avaliar o seu desempenho global” (MARCHETTI; PRADO, 2004, p.10).

E de extrema importancia que as organizacdes possam reconhecer
motivos fundamentais que fizeram seus consumidores estar fazendo esta
opcao de compra, em detrimento a produtos concorrentes. Desta forma,
identificados os atributos essenciais considerados, estes possam ser
desenvolvidos de maneira a potencializar a comercializagdo do produto em

questao.

Tontini (2003, p.19) destaca que:

Para obter sucesso no longo prazo, uma empresa deve melhorar
constantemente os atributos atuais de seus produtos e servigos e
introduzir inovagdes que proporcionem beneficios superiores e
unicos aos seus clientes.
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Para que estas inovagbes possam surgir agregando valor aos
consumidores, € primordial que a empresa possa compreender o que seu
publico tem buscado. Ou seja, para que as empresas sejam ressarcidas
sobre a aquisicdo do seu produto, os consumidores precisam enxergar na
mercadoria, atributos de compra essenciais, e que satisfacam naquele

momento, sua atual necessidade.

Mattos (2007) avalia que a decisdo de compra é fortemente
influenciada pelos atributos, principalmente quando o cliente busca opcdes.
Nesta fase, o consumidor identifica véarias caracteristicas consideradas
importantes para que a compra seja realizada, levando em conta a
importancia de cada uma. Assim, a compreensdao dos atributos €
imprescindivel para que se entenda os fatores capazes de motivar o cliente a

escolher um produto ou servigo.
2.1.1 Processo de compra

O processo de decisdo de consumo comec¢a quando, influenciado por
estimulos internos e externos e, pela diferenca entre o que é percebido como
ideal e o que representa a situagcdo atual, ocorre o reconhecimento da
existéncia de uma necessidade (BLACKWELL et al., 2005).

Figura 1 — O processo de compra.

Reconhecimento Busca Avaliagio Decisio b, Awvaliagcio
do problema/ de } ) das } ) de ). do

: I . "'—|f
necessidade *  Informacdes Alternativas Compra Pas-Compra

Fonte: Adaptado de Jober (2001)

Depois disso, o consumidor inicia uma busca por informacéo, através
de visitas as lojas, opinido de amigos e parentes, pesquisa boca a boca e o

estudo do produto e dos possiveis fornecedores, dentre outros.

A proxima fase é de comparacdo e selecdo dentre os diferentes
produtos e marcas identificados na etapa anterior (BLACKWELL et al., 2005).
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A atitude em relacdo as diferentes marcas disponiveis € a
consequéncia da avaliacdao de diversos atributos do produto e da crenca
desenvolvida e depositada na marca. Nesses dois estagios, uma
comunicacdo eficaz dos impactos sociais e ambientais das atividades da
empresa pode ser essencial, uma vez que uma das principais razdes
apontadas por consumidores para explicar a lacuna entre sua atitude e o seu
comportamento € a falta de conhecimento sobre o que as empresas estao
desenvolvendo no campo social (CARRIGAN; ATTALLA, 2001; MOHR;

WEBB, 2005).

De acordo com Mohr e Webb (2005), os consumidores devem primeiro
saber o nivel de responsabilidade social das empresas para que iSsSO possa
influenciar em sua compra. Ou seja, dependendo do que as empresas
estejam fazendo no campo social, os consumidores podem criar ou ndo uma
empatia em relacdo a imagem da marca, o que pode vir a afetar sua deciséo

final de consumo.

Estudos passados sugerem que a informacdo sobre o comportamento
responsavel ou irresponsavel tem uma influéncia assimétrica na atitude e que
as acOes negativas, como, por exemplo, a exploragcdo do trabalho infantil,
tendem a criar maiores reacdes do que as positivas (AMINE, 1996 apud
FOLKES; KAMINS, 1999).

Por outro lado, apesar da reputacdo das empresas poder ter certa
importancia nessas fases do processo decisorio, alguns estudos sugerem que
0s consumidores ainda tendem a selecionar as alternativas baseadas em
atributos como preco, qualidade e familiaridade com a marca do que em
aspectos sociais (CARRIGAN; ATTALLA, 2001).

Durante a etapa de avaliacdo das alternativas, o consumidor processa
as informacdes de cada marca concorrente e faz um julgamento de valor
final. Esse processo de avaliacdo considera a satisfacdo de uma necessidade
e determinados beneficios que o produto oferece. Assim, o consumidor vé
cada produto como um conjunto de atributos, que possuem diferentes

capacidades de entregar os beneficios para satisfazer uma necessidade.
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O consumidor compara as opg¢des identificadas como potencialmente
capazes de resolver seu problema (MOWEN; MINOR, 2003).

O consumidor avalia as alternativas de acordo com seus préprios
critérios de avaliagdo, comparando diferentes produtos e marcas (ENGEL et
al., 2000).

A crescente pressdo observada nos Uultimos anos, para que as
empresas sejam mais transparentes em relacdo as suas atividades sociais e
seus impactos, tem gerado uma revigoracado dos Relatérios Sociais (HESS et
al., 2002).

Apesar do enorme potencial dessa ferramenta para a obtencdo de
informacbes sobre aspectos sociais e ambientais, esses relatorios sao
considerados muito corporativos e, consequentemente, a maioria dos

consumidores ndo o conhece.

Dando continuidade ao processo decisério, ap6s a avaliacdo das
alternativas, os consumidores destacam a marca preferida e efetuam a
compra. Porém, em alguns casos, como consequéncia de fatores situacionais
(como: horario de funcionamento e localizacdo) a decisdo de compra pode
ser diferente da intencdo resultante das fases anteriores (BLACKWELL et al.,
2001).

Ao formar a intencdo de compra, o consumidor passa por cinco
subdecisdes: decisdo por marca; decisdo por revendedor; decisdo por
guantidade; decisdo por ocasidao; e decisao por forma de pagamento. As
decisdes e deliberacbes dependem do tipo de compra que o consumidor ir4

fazer.

7

A Ultima fase é a de pds-compra, que sera diretamente influenciada
pelo resultado da (in)satisfacdo com o produto. Se apdés a compra, O
consumidor perceber alguns aspectos inquietantes ou ouvir coisas favoraveis
sobre outras marcas, ela podera sentir alguma dissonancia cognitiva. Dessa

forma, o consumidor ficara atento a informag¢des que apoiem sua deciséao.

7

Desta forma, é importante que as comunicacdes de marketing

proporcionem crencas e avaliagcdes que ajudem o consumidor a sentir-se bem
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quanto a sua escolha. Apo6s a escolha do produto ou servigo, o consumidor
passa a avaliar sua compra através de consumo, o0 que pode resultar em uma
avaliacao satisfatdéria que propicie para que este possa estar repetindo o

consumo em uma nova oportunidade

A busca pelo encantamento do cliente tem de ser uma misséo
constante por parte das empresas, cada uma das etapas do processo de
compra possui uma importante funcdo sobre a global experiéncia de
consumo. E importante ressaltar que em cada uma destas fases, o

consumidor esta suscetivel a sofrer influencias que interfiram no processo.

2.1.2 Influéncias de compra no comportamento do consumidor

Nem toda decisdo de consumo segue 0 mesmo processo, uma vez que

esta também é fortemente influenciada por uma combinacdo de outros

aspectos: cultural, social, pessoal (KOTLER, 2000).

Os aspectos culturais envolvem, entre outras coisas, valores,
preferéncias, religides, grupos raciais, regides e classes sociais. Os sociais
envolvem grupos de referéncia, como os amigos, por exemplo, e a familia.
Idade, ocupacéo, circunstancias econémicas, personalidade e estilo de vida
sdo exemplos dos aspectos pessoais. Finalmente, os aspectos psicoldgicos
envolvem motivacdo, atitudes e crencas. Todos estes aspectos possuem
influencia no comportamento de compra e devem ser considerados pelas

empresas na gestao do negocio e comercializacdo do seu produto.

As decisbes de compra do consumidor envolvem uma série de
variaveis a serem consideradas. Para prever e explicar o comportamento
humano, foram criados alguns modelos tedricos, como a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP), que se baseia no pressuposto de que as
pessoas se comportam de forma Dbastante racional e utilizam
sistematicamente as informac¢fes que lhes estdo disponiveis, considerando
as implicacdes de suas acdes antes de decidirem se devem ou nao realizar

determinado comportamento (AJZEN, 1985).
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Para chegar a uma escolha, o consumidor busca informagdes, e
guiados por suas crengcas — comportamentais, normativas e controle —,
tendem a realizar o comportamento se essas crengas se mostrarem
favoraveis e se sentirem que possuem um suficiente grau de controle do

comportamento.

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) tornou-se, e se mantém
até hoje como o modelo dominante das relacdes atitude-comportamento,
sendo amplamente utilizada na previsao e explicacdo do comportamento do
consumidor, através das inten¢cdes comportamentais, a partir de um conjunto
reduzido de varidveis antecedentes — atitudes relativas ao comportamento,
normas subjetivas e controle percebido do comportamento. Entretanto, a
forca da relacdo atitude-comportamento é moderada por outras variaveis,
como O objeto da atitude, a presenca de outras pessoas, a posse de
habilidades necesséarias para desempenhar o comportamento, e ocorréncia

de outros eventos.

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) baseia-se no pressuposto
de que os individuos tomam suas decisdes de forma eminentemente racional
e utilizam sistematicamente as informacdes que estdo disponiveis,
considerando as implicacdes de suas agcdes antes de decidirem se devem ou
ndo comportar-se de determinada forma. Vale enfatizar que a TCP pode ser
considerada um avanco da Teoria da Acdo Racionalizada, visto que esta
Gltima apresentava uma limitacdo no que tange ao tratamento de
comportamentos sobre o0s quais as pessoas tinham controle volicional
incompleto (AJZEN, 2002).

Assim, segundo a TCP, o comportamento humano é guiado por trés
tipos de crencas: crencas sobre as consequéncias provaveis de um
comportamento (crencas comportamentais), crencas sobre as expectativas
normativas de terceiros (crencas normativas) e crencas a respeito da
presenca de fatores que podem impedir ou facilitar a realizacdo de um

comportamento (crencas de controle).

Em seus respectivos agregados, crengcas comportamentais produzem

uma atitude favoradvel ou desfavoravel em relacdo ao comportamento,
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crengas normativas resultam em pressdo social perceptivel ou norma
subjetiva e crencas de controle podem facilitar ou impedir a realizagdo de um

comportamento.

Em conjunto, atitude em relacdo ao comportamento, norma subjetiva e
percepcdo se o comportamento estar ou ndo sob controle volitivo conduzem a
formacao de uma intengcdo comportamental. Como regra geral, quanto mais
favoraveis sdo a atitude e a norma subjetiva e maior o controle percebido,

maior deve ser a intencdo pessoal de realizar o comportamento.

Finalmente, dado um suficiente grau de controle do comportamento, as
pessoas tendem a realizar suas intencdes quando as oportunidades

aparecem.

Varios trabalhos, inclusive no Brasil, vém utilizando a TCP para
explicar e prever uma série de comportamentos sociais. Entre os estudos

podem ser citados:

- Ramalho (2006), que investigou o comportamento do consumidor

brasileiro em relacdo a entrada de medicamentos genéricos no pais;

- Goecking (2006), também no Brasil, comparou a TCP com o Modelo
de Comportamento Baseado em Metas para situacdes de adocédo de dietas e

exercicios fisicos;

- Bagozzi e Warshaw (1990), que estudaram nos Estados Unidos a

intencdo de fazer dietas;

- Murgraff et al. (2001), que investigaram a correlacdo entre crencas e

atitudes em relacdo ao consumo de bebidas alcodlicas, entre outros.

Estudos anteriores vém demonstrando que o0 comportamento
socialmente responsavel tem sido influenciado por uma combinacdo de

diferentes elementos, como por exemplo:

- Classe social e nivel educacional - quanto melhor os niveis sociais e
educacionais, maior a influéncia dos fatores sociais no
comportamento (CODDINGTON, 1990);
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- Valores como o coletivismo - pessoas com caracteristicas
coletivistas tendem a ser mais preocupadas com o meio ambiente do
gue os individualistas (TRIANDIS, 1993);

- ldade e sexo — mulheres na chamada pré-meia idade tendem a ser
mais influenciadas pelos fatores sociais do que as demais e 0sS
homens (ANDERSON; CUNNINGHAM, 1972 apud LAROCHE et al.,
2001).

Apesar da importancia de todos os elementos citados anteriormente, 0s
aspectos psicolégicos podem ser os que mais influenciam a decisdo de

consumo.

A psicologia é o ponto inicial para que os gestores consigam entender
o porqué dos consumidores se comportarem de uma forma especifica. Dentre
0s aspectos psicologicos, a atitude comecou a ser considerada,
recentemente, uma peca fundamental no processo de decisdo de consumo
(BERKOWITZ et al., 1986).

Atitude é a avaliacdo favoravel ou desfavoravel de objetos ou fatos,

resultante de uma série de crencas (JOBER, 2001).

A atitude — aliada a crenca — tem um papel importante na avaliacdo das
alternativas durante o processo de decisao de consumo. Como consequéncia
disso, uma atitude favoravel em relacdo a um produto o servico € quase
sempre fundamental para que o consumidor tenha uma intencdo de compra
favoravel (AJZEN; FISHBEIN, 1980).

No entanto, como visto anteriormente, muitos fatores interferem nesse
processo, mesmo que a intencdo seja sincera, o que torna dificil se prever o
comportamento individual (SOLOMON et al., 1999).

2.2 Atributos de compra
De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do

consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecgéao,

compra e uso de produtos/ servicos para a satisfacdo de necessidades e
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desejos, a partir de atributos que estes considerem relevantes, a fim de
atender sua necessidade / desejo. Mas o que seriam os atributos do produto?

Atributo € o que identifica o produto, aquilo que o produto tem/possui;
sdo os adjetivos e/ou propriedades que, agregadas formam um conjunto de

caracteristicas que referenciam o produto.

Para Mowen e Minor (2003, p.147), atributos “sdo os aspectos ou
caracteristicas de um objeto.” E através dos atributos que os consumidores
definem o produto, ou seja, os atributos séao utilizados como balizamento de

avaliacdo e decisdo de compra do produto.

Compete aos gestores pesquisar seus clientes e definir os principais
atributos de compra para cada produto especifico. Desta forma, fomentados
por estes dados, as empresas possam continuamente aprimorar seus
produtos, de maneira a atender as necessidades de compra destacados pelos

seus consumidores.

A identificacdo de um ou varios atributos representam o aspecto
principal da opcdo de compra e da escolha do produto. Tais atributos
significam o que o produto é, quais as suas caracteristicas, suas funcdes e
seus componentes. Assim, depois que o cliente adquire as informacdes
necessarias, a principal motivacdo para a compra € representada pelos
atributos, embora eles possam ser percebidos de maneiras diferentes,
conforme as caracteristicas individuais de cada um (FRANCISCHELLI, 2009).

Os atributos inerentes a um servigco ou mercadoria significam um dos
aspectos de grande relevancia na decisdo de compra de consumidor, pois em
grande parte das vezes, os consumidores compram baseados nos atributos
apresentados pelo objeto de compra. Dessa forma, o autor considera ser
essencial estudar e mensurar tais atributos, por possibilitar a sintonia com as
crengas do cliente, e assim buscar uma convergéncia de propostas entre o
gue o seu publico consumidor necessita dentro de uma mercadoria, € 0 que
vocé pode/deve desenvolver produtivamente e colocar no mercado
(FRANCISCHELLI, 2009).
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Os atributos diferem muito na importdncia que tem para oS
consumidores. Cada consumidor tem suas caracteristicas préprias, o eu
pessoal do consumidor é que avalia 0o quanto cada atributo € importante ou
ndo para ele de acordo com os valores e prioridade de cada pessoa. Desta
forma um mesmo atributo pode assumir varios e distintos graus de
importancia, oscilando conforme a necessidade e crenca de cada individuo
(MOWEN; MINOR, 2003).

2.2.1 Importéancia da identificagdo dos atributos

Segundo Aaker et al. (2004), a finalidade da mensuracdo da
importancia que os atributos dos produtos e servicos possuem para 0S
clientes pode representar uma fonte potencial de informacdo para ser

utilizada, sobretudo, de trés maneiras principais:

- A segmentacdo dos clientes e ajuste da oferta de servicos das

empresas;

- No controle das interacdes de servi¢o, identificando os atributos
criticos de servigco para entdo, estabelecer padrées satisfatérios de

entrega de servico;
- Na mensuracao da qualidade e satisfacdo de servigco percebido.

A identificacdo dos atributos pode ser utilizada para criar um somatério
de relevancia dos atributos, por exemplo, da satisfacdo global com
determinado produto. A satisfacéo, lealdade ou qualidade sao constructos de
grande interesse para as empresas. Quando se deseja calcular um escore
global para a satisfacdo ou qualidade de um produto ou servi¢co, pode-se
simplesmente somar o0s escores individuais de cada um dos atributos
mensurados, obtendo um escore ndo ponderado (PARASURAMAN et
al..1988; MARCHETTI; PRADO, 2001).

Este procedimento pressupde que, aléem da unidimensionalidade dos

atributos, cada um tem o mesmo peso na formacao do escore global. Quando
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isto ndo ocorre, € usual atribuir um peso para cada atributo, de acordo com a
importancia percebida pelo respondente. Desta forma, pode-se utilizar a
importancia especificada pelo respondente como fator de ponderacédo para as
notas dos varios atributos do produto na construcao da escala de importancia

dos atributos.

A importancia — ou preferéncia — do consumidor é uma variavel
relevante em segmentacdo de mercado. O conhecimento dos beneficios,
necessidades e desejos do cliente propiciam uma melhor acdo de marketing
do que o conhecimento de varidveis demogréaficas ou socioecondmicas.
Quando se faz uma segmentacdo com base nestas Ultimas variaveis, 0s
grupos formados sado parecidos entre si com relacdo as motivacbes de

compra e beneficios procurados no produto ou servico (HALEY, 1985).

Desta forma, a segmentacdo ndo possibilita a elaboracdo de um
marketing mix adequado para cada segmento, pois nas caracteristicas
relevantes para a estratégia de marketing, os grupos ndo diferem muito entre
si. Além disto, quando séo utilizadas apenas variaveis socioecondmicas ou
demograficas, muitas conclusdes sdo Obvias: os consumidores mais ricos
consomem mais, os homens tém comportamento diferente das mulheres, e

assim em diante.

2.2.2 Classificacao dos atributos

A literatura expressa varias dicotomias para os atributos, abaixo,

algumas diferentes categorias propostas por diversos autores:

Os atributos salientes funcionam como um conjunto de atributos
percebido por um grupo, sem inferir no grau de importancia ou determinacao
no processo de compra (ALPERT, 1971 apud ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Eles ndo levam o consumidor a tomar a decisdo, apresenta-se neutro
guanto ao grau de importancia para a compra, no entanto sdo percebidos no
produto ou marca por um grupo especifico. Geralmente os atributos salientes
sdo atributos com maior facilidade de percepcao, caracterizando assim como

atributos de maior exposi¢cao do produto ou marca.
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Atributos Importantes sdo aqueles percebidos por uma determinada
classe ou grupo de consumidores como importantes no ato da compra, porém
tdo pouco determinam a compra (ALPERT, 1971). S4o aspectos ndo capazes
de determinar a escolha de compra, e, portanto ndo influenciam e nem
agregam valor na compra, pelo fato de estarem presentes em uma categoria

similar de produtos.

Atributos Determinantes sao incluidos na lista dos atributos
considerados relevantes para o consumidor. Nessa classificacao
especificamente estdo os atributos que possuem o maior poder de forca para
0 consumidor tomar a decisao. De acordo com Berkman, Linquist e Sirgy
(1996, p.70) “atributos salientes que tem uma influéncia direta na avaliagao
de alternativa e escolha final sdo os atributos determinantes. Embora um
atributo possa ser saliente, isto ndo significa que ele seja determinante”. Na
verdade, esses atributos s&o analisados e selecionados com muita atencéao e
recebem demasiada posicdo na mente do consumidor, o que favorece a
existéncia de uma acdo positiva de compra por parte do consumidor
(ALPERT, 1971).

Mowen e Minor (2003, p.142) comentam que os atributos “diferem
muito na importancia que tém para os consumidores”. De fato, para Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p.243) “os atributos de um produto podem variar
substancialmente na importancia que eles tém para os consumidores, quando
estes [consumidores] formam suas atitudes sobre os produtos”. Portanto,
determinados segmentos de consumidores, ou até mesmo pessoas, podem
ter uma diferenciacdo de percepcao muito grande. Assim sendo, torna-se
necessario tomar cuidado com as possibilidades de generalizagcdes que

surgem em estudos desse tipo.

Os atributos intrinsecos fazem referéncia as propriedades fisicas e as
caracteristicas de funcionamento do produto como resisténcia, cor, design,
durabilidade, tamanho, sabor e matéria-prima, ndo podem ser alterados sem
mudar a natureza do produto. Os atributos extrinsecos ndo compdem a parte

fisica do produto e qualquer alteracdo nestes ndo ha modificacdo no produto
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fisico. Dentre eles estdo o prec¢o, propaganda, marca, garantia e disposicéo
no ponto de venda.

Ambos os atributos sdo proveitosos para a avaliacdo da marca e da
qualidade, porém os atributos intrinsecos séo utilizados quando o consumidor
j& tem em mente conhecimento sobre o produto, o que ocorre ao contrario
com os atributos extrinsecos que sao utilizados na auséncia de conhecimento

ou informacao relativo ao produto.

E possivel argumentar que, dependendo da categoria do produto, o
consumidor poderd privilegiar uma ou outra classe de atributos (URDAN,
F.T.; URDAN, A.T, 2001).

Duas proposicdes auxiliam a estruturar esta analise. Primeira, o0s
atributos intrinsecos prevalecem nas avaliagbes do consumidor: a) durante o
consumo do produto; b) nos estagios que antecedem a compra, quando 0S
atributos intrinsecos caracterizam-se mais como elementos de procura (que
podem ser avaliadas antes da compra) do que como atributos experiéncias
(que somente podem ser avaliadas durante o consumo); c¢) quando o0s
atributos extrinsecos possuem elevado valor preditivo para o consumidor
acerca do valor do produto. Segunda, os consumidores recorrem mais aos
atributos extrinsecos: a) nas situagcbes de primeira compra, quando o0s
atributos intrinsecos do produto nao estdo disponiveis; b) quando o
consumidor conclui que o esfor¢co e o tempo exigidos para avaliar os atributos
intrinsecos ndo sao compensadores; c¢) quando o consumidor mostra-se

incapaz de avaliar os atributos intrinsecos (ZEITHAML, 1988).

Dando sequéncia nas categorizacdes possiveis, Nowlis e Simonson
(1997 apud JOAS, 2002) dividem os atributos em Comparaveis e
Enriquecidos. Essa divisdo dos autores se baseia no quanto de facilidade

existe para se comparar diferentes produtos. As definicbes apresentadas sao:

Atributos Comparaveis sdo aqueles com 0s quais 0s consumidores
podem fazer comparacGes de forma mais facil e precisa, por
exemplo, preco e teclado de um computador. No outro extremo 0s
Atributos Enriquecidos sao mais dificeis de comparar, por exemplo,
marca e designer (NOWLIS; SIMONSON 1997 apud JOAS, 2002, p.
36).
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Os atributos podem ser também categorizados como basicos,
discriminadores e energizadores. Essa sugestdo é alicercada nos estimulos
gue eles sao capazes de transmitir ao consumidor e foi inicialmente proposta
(McMILLAN; McGRATH, 1996).

Atributos basicos sdo aqueles que os consumidores esperam obter em
todas as ofertas, por exemplo, que um carro venha com quatro rodas e

portas.

Para Dallaroza (1999, p.50) é “aquele que um determinado segmento

de mercado tem como expectativa com relacédo a todos os competidores.”

Atributos discriminadores sao entendidos como aqueles que distinguem
um produto dos seus competidores (ex. dire¢cdo hidraulica em carros). Essa
classificacdo entende-se por ser um intermediario entre os atributos mais

simples (basicos) e aqueles mais especiais (energizadores).

Atributos Energizadores sdo aqueles que nado s6 distinguem um
produto de outros, mas sédo “a base” na qual a decisdao de compra é tomada.
Nesse u(ltimo caso os atributos energizadores seriam aqueles principais
causadores da compra (JOAS, 2002).

2.3 Estudos publicados no BRASIL sobre atributos

A tematica atributos de compra ainda merece estudos de maior
importancia no cenario nacional, principalmente em determinados bens de
compra. Na verdade, outros trabalhos pesquisaram diferentes temas de
atributos e suas respectivas importancias. Dessa forma, buscando auxiliar na
construcdo de um conhecimento sobre o que ja foi publicado sobre atributos,
nessa parte do artigo visou-se verificar na producdo cientifica nacional de

outros estudos bordaram esta tematica:

Espinoza e Hirano (2003) procuraram identificar os atributos

importantes, salientes e determinantes na compra de ar condicionado. Para
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isto, foram gerados 26 atributos na pesquisa qualitativa e pesquisados 187
compradores em potencial, como resultado, identificou-se como atributos
determinantes, por ordem de importancia, as variaveis preco, condi¢cdes de

pagamento, pronta entrega e prazo de entrega.

Joas (2002) pretendeu identificar os principais atributos de compra de
medicamentos para 0s e-consumers. Foi realizada entrevista com 16
pessoas; gerando 35 atributos, porém utilizados apenas 28 na quantitativa,
que foi realizada com 140 pessoas que acessaram o site. Ao final, identificou-
se 3 dimensdes: vantagens de comprar pela internet, vantagens de comprar

pelo telefone e caracteristicas de uma home-page.

Reis Neto (2000) teve como objetivo identificar os principais atributos
para os planos de desenvolvimento da sociedade do Estado de Mato Grosso
do Sul. Na pesquisa, utilizou 33 atributos e 104 questionarios. Como
resultado, houve a identificacdo de 7 dimensdes, porém 1 foi descartado.
Dimensdes foram classificadas como: participacdo do  publico;
responsabilidade da administracdo; gestdo descentralizada; dialogo com a
sociedade; praticas inovadoras; e transparéncia da Administracdo Publica,

obtidos na pesquisa quantitativa via e-mail.

Castro (1997) objetivou localizar os atributos mais valorizados pelos
clientes (Pessoa Fisica) de instituicdes bancéarias. Para isto, foi feito a
principio um grupo de foco com 10 pessoas, para realizar a etapa quantitativa
com mais propriedade, nesta fase quanti, 336 proprietarios de telefones por
correio participaram, bem como participantes através de follow-up. Como
resultado, identificou-se 2 clusters e 6 dimensdes (eficiéncia e tratamento,
propaganda, informatizacdo, acessibilidade e diversidade, facilidade
atendimento e salario). Foram achados os autovalores F1 = 6,3014, F2 =
2,1722, F3 =1,6129, F4 = 1,5215, F5=1,2153 e F6 = 1,0707.

Potsch e Motta (1998) buscaram medir os valores de utilidade que os
consumidores atribuem a algumas variaveis (atributos) que compdem o0s
pacotes de televisdo por assinatura. Foi realizado um levantamento de
atributos com 15 entrevistas, 3 entrevistas com grupos de 20 pessoas e 1

grupo de foco com 11 consumidores. Na pesquisa quantitativa, houve uma
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amostra de 195 entrevistados. Durante a andlise dos dados, néo utilizou-se
andlise fatorial. Nos resultados, foram atingidos 4 atributos finais, a
importancia dos atributos foi: Quantidade de Canais (15%), Quantidade de
Canais para Livre-Escolha (27%), Preco Mensal da Assinatura (41%) e

Dublagem de Filmes e Documentérios (17%).

Silva e Farhangmehr (1999) quiseram identificar os atributos mais
importantes e determinantes da escolha de loja. Durante a pesquisa, foram
utilizados19 atributos com uma amostra de 728 donas de casa. Na analise
dos dados, n&o utilizou-se anédlise fatorial. Como resultados, obtiveram
resultados dispares, que impossibilitaram a elaboracdo de uma tipologia de
aplicacao genérica, mas os precos baixos, a variedade de produtos e o0s

empregados simpéaticos sdo 0s mais importantes.

Dallaroza (1999) analisou os compradores de apartamentos novos de
dois dormitérios em razdo de suas motivacdes e da importancia relativa dos
atributos de imoéveis. Foi realizada entrevista com 120 compradores de
imoveis novos. Ndo houve necessidade de analise fatorial durante a etapa de
andlise dos dados. A pesquisa identificou 1 dimensdo para motivacao e 4
dimensdes para atributos. Dimensdes foram: uso privativo; uso comum;

padrdo de imoével; e aparelhos e equipamentos.

Caliari (2002) observou os atributos e os fatores que influenciam o
processo decisério de compra de fitoderivados da Amazdnia. Para isto,
realizou 11 entrevistas de profundidade para geracdo dos atributos e
desenvolveu uma pesquisa quantitativa com 25 empresas. N&o utilizou
analise fatorial. Como resultado das empresas, identificou que 60% dos
respondentes utilizam algum tipo de fitoderivado da Amazbnia, a maioria
possui quimicos e farmacéuticos, a maioria sdo empresas de pequeno e
medio porte com investimentos nacionais, e a maioria possui um tamanho da

linha de producgéo superior a 50 itens.

Amaral (2002) analisou os atributos determinantes, os atributos
valorizados e a importancia relativa desses para a decisdao de escolha de
exames complementares em Medicina, utilizando como referéncia o caso da

mamografia. Realizou uma pesquisa tipo survey com 250 mulheres que
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haviam realizado mamografia. Nao utilizou analise fatorial; 76,4%
responderam que foi a indicagcdo do médico que preponderou para a escolha
do servico de mamografia da Radimagem; 12% responderam que foi a
indicacdo de amigos e familiares; e 4,7%, a indicacdo do plano de saude.
Esses trés motivos corresponderam, em conjunto, a 93,1% das respostas.
Dentre os que menos foram indicados, 0,5% indicou marca conceituada; 1%,
pelos equipamentos modernos; 1%, por indicacdo da empresa; 1,6%, por

ficar perto da residéncia do entrevistado; e 2,6%, por ser um local tradicional

2.4 Responsabilidade social corporativa e o comportamento do

consumidor socialmente responsavel

O conceito de Responsabilidade Social Corporativa deve ser entendido
como uma ligacao entre a empresa e seu ambiente. Pesquisadores passaram
a examinar o papel estratégico da RSC, a medida que as empresas
incorporam caracteristicas sociais em seus produtos e processos, adotam
praticas de gestdo de recursos humanos, alcan¢cam niveis mais elevados de
desempenho ambiental e atendem aos objetivos dos stakeholders
(McWILLIAMS et al., 2006).

A sociedade esta cada vez mais vigilante aos impactos provocados
pela expansdo das organizagdes. Essa pressdo leva as empresas a
adequarem seus processos e estrutura as praticas de responsabilidade
social, associado a lucratividade. A responsabilidade social € uma forma de
legitimacdo das empresas, ou seja, uma forma da organizacdo ser mais

aceita pela sociedade.

Segundo o Instituto Ethos (2009), a Responsabilidade Social
Corporativa € uma forma de conduzir os nego6cios que torna a empresa
parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa
socialmente responsavel € aquela que possui a capacidade de ouvir 0s
interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de

servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio ambiente)
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e conseguir incorpora-los ao planejamento de suas atividades, buscando
atender as demandas de todos, ndo apenas dos acionistas ou proprietarios.

Observa-se que tais exigéncias tém modificado o ambiente competitivo,
fazendo com que as acbOes de Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

adotadas pelas empresas influenciem suas estratégias (ABREU et al., 2009).

Na concepc¢ao do Instituto Akatu (2002), € principalmente o consumidor
que tem o poder, por meio da consciéncia e reflexdo do seu ato de consumir
(na hora de escolher o que comprar, de quem comprar e definir a maneira de
usar e como descartar o que ndo serve mais) de maximizar 0os impactos
positivos e minimizar os negativos do consumo, contribuindo com seu poder
para construir um mundo melhor. Sendo assim, existe uma preocupacdo das
organizacbes em desenvolver produtos que disseminem sua adesdo em

praticas de RSC.

Dentro desse contexto emerge a figura do consumidor politicamente
correto que pode ser definido como aquele que além da variavel
qualidade/preco, inclui, em seu processo de escolha, a variavel
socioambiental, preferindo produtos que nédo agridam, ou sédo percebidos
como nao agredindo o meio ambiente, bem como aqueles que possuam um

papel de contribuicdo e destaque na formacao de uma sociedade mais justa.

Nesse sentido, Lipovetsky (2007) destaca que a época atual € pautada
nos principios de precaucdo e a sabedoria avaliadora dos riscos maiores,
onde o consumidor erige-se em ator livre que avalia os riscos e discrimina 0s

produtos, mudando habitos e fazendo escolhas “esclarecidas”.

2.5 Efeito pais de origem como atributo de compra

ApoOs a abertura comercial realizada na década de 1990, milhares de
produtos estrangeiros invadiram o mercado de diversos paises. A entrada
destes novos produtos gerou uma intensa competitividade em varios setores,
ou seja, mais opcOes de compra para os consumidores. Mas qual tem sido a

percepcao dos clientes perante produtos produzidos no exterior? De que
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forma é observado o atributo de compra “origem de producédo” de uma

mercadoria em relagao aos outros atributos?

Em alguns casos, ndo somente o0s principais atributos de compra
(preco, qualidade, marca...) sdo considerados pelos consumidores; além
destes, o comprometimento e a percepc¢ao do cliente para com a sua cultura
pode ser um fator tendencioso para que ele atribua o atributo precedéncia

como primordial para sua decisdo de compra.

O grau de etnocentrismo de uma cultura € um aspecto importante para
a verificacdo da influéncia do pais de origem. O etnocentrismo pode ser
definido como o modo pelo qual um grupo se considera referéncia,
classificando os demais grupos a partir de suas caracteristicas. Talvez esse
aspecto seja o maior obstaculo para entender uma outra cultura; os gestores
devem, portanto, evitar a comparacao ou a extrapolacdo de seu modo de vida
para outras culturas, tentando entender os consumidores dentro de seus

contextos sociais, culturais e historicos (FERRARO, 1994).

O comportamento de compra dos consumidores € bastante afetado
pelo modo de vida no qual ele € submetido, a sua cultura determina a sua
personalidade e esta se refere a subjetividade na qual ela encarara diversas
variaveis que poderdo influenciar sua decisdo de compra; a sua percepcao
perante um produto sera impactada por variaveis externas e tera niveis de
relevancias diferentes para com este consumidor. Alguns dados demograficos
e culturais afetam diretamente o nivel de etnocentrismo de um consumidor, o
que, por sua vez, afeta também suas percepcBes sobre os produtos e seu

comportamento de compra.

Figura 2 — Entendendo o etnocentrismo do consumidor.
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importados.
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Fonte: Adaptado de Durvasula et al. (1997).

Os gestores devem procurar verificar até que ponto o consumidor é
etnocentrista, pois quanto mais o for, mais tendera ver a compra de produtos
estrangeiros como algo danoso, porque, de acordo com a visdo do
etnocentrista, seu consumo feriria a economia domeéstica, levaria a perda de
empregos e nao seria patriético (SHIMP; SHARMA, 1987).

Estes gestores devem analisar o grau de comprometimento do seu
publico para com o seu pais, pois em caso de um mercado etnocentrista, um
produto estrangeiro jA entraria em uma disputa extremamente competitiva

com uma certa desvantagem.

Geralmente, os produtos sao avaliados na fase de busca das
informacdes, através dos dados ou informacdes da mercadoria disponiveis,
porém, nem todas estas informacdes estdo evidentes, como estdo o preco,

embalagem, marca.

Desta forma, devido a incapacidade do cliente em testar a qualidade de
um produto antes de experimenta-los, pode-se utilizar da imagem do pais em
gue os produtos sdo fabricados para avalid-la. Na falta de outras
informacgdes, os consumidores costumam julgar a qualidade de um produto
pelo seu preco ou pela marca, estabelecendo a partir dai o valor do produto,

como mostra a figura abaixo:

Figura 3 - Influéncias de compra sobre a qualidade percebida pelo

consumidor.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Preco

A imagem que se tem de um produto pode ser definida como um dos
seus aspectos, que é distinto de suas caracteristicas fisicas, mas que acaba

sendo identificado como referente ao produto (ERICKSON et al., 1984).

Essa imagem emerge de quatro representacdes cognitivas do
ambiente: o simbolismo da propaganda, o aval de celebridades, a marca e o

pais de origem do produto.

O pais de origem é uma informacdo extrinseca ao produto, ou seja, um
atributo intangivel distinto das suas caracteristicas fisicas. Refere-se,
basicamente, a amplitude da influéncia que o local de producao exerce na
avaliacdo de um produto, e é utilizado como informacdo em diversas
condi¢des, mas ganha maior importancia quando o consumidor ndo tem uma
experiéncia prévia com o produto e o usa como guia principal de sua deciséo.
(MAHESWARAN, 1994).

Ainda que os efeitos do atributo do pais de origem sobre a avaliacédo de
um produto sejam importantes, eles ndo sdo universais, ou seja, o efeito pais
de origem baseado em esteredtipos é universal em sua natureza. No entanto,
a sua importancia na avaliacdo de um determinado produto varia, assim como
também varia, de local para local, a sensibilidade a essa informacéo,
conforme o nivel de conhecimento do consumidor (CHAO, 1989; KLEIN et
al.,1998).
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Entre as varias dimensdes avaliadas relativas ao pais de origem, o
nivel de desenvolvimento econ6mico parece ser um dos fatores mais
significativos na percepcdo dos consumidores sobre a qualidade dos
produtos e sobre o seu comportamento de compra. Nos paises
industrializados, a tendéncia de avaliar positivamente a producédo local em
detrimento dos produtos importados € mais forte que nos demais paises
(BILKEY; NES, 1982; CORDELL, 1992).

As informacdes sobre um pais afetam, tanto diretamente como através
da marca, varias dimensdes de qualidade. Por exemplo, um vestido de alta
costura de um costureiro famoso pode ser percebido como um produto de
prestigio tanto em razdo de sua marca como sua origem. Mudar o local de
producdo de um produto dessa categoria pode ser altamente prejudicial a sua
imagem. Para produtos de luxo, qualquer tentativa de mudar o pais de origem
objetivando cortes de custos para melhorar a competitividade pode ter
consequéncias sérias, porque esses produtos costumam vir carregados de
emocdes e significados para os consumidores, tais como status ou elegancia,
e esses aspectos estdo diretamente ligados a sua origem (HESLOP;
PAPADOPOULOS, 1993).

O pais de origem pode influenciar o comportamento de compra até
mesmo no local de producdo dos produtos, e por vezes seu efeito pode ser
negativo. No México, por exemplo, existe uma tendéncia dos consumidores,
chamada de malinquismo, que é a propensdo pela compra de produtos
estrangeiros em detrimento da compra de produtos nacionais (BAILEY;
PINERES, 1997).

Apesar de 0s mexicanos possuirem um grau de etnocentrismo
suportado por uma forte crenca numa superioridade cultural e moral em
relacdo a outros paises, eles ainda assumem uma inferioridade em aspectos
econbmicos, tecnolégicos, educacionais e produtivos (MORAN; ABBOTT,
1994).

Essa tendéncia negativa é tao forte, que no final da década de 80 o
governo do México lancou o programa Made-in-Chismo, buscando incentivar

o0 consumo de produtos nacionais, encorajando 0sS mexicanos a examinar
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primeiro os produtos feitos no Meéxico antes de comprar os produtos
importados. Esse movimento baseou-se na crenca de que algumas
percepcdes, como as de confiabilidade, utilidade e desempenho, tendem a
ser formadas em grande parte a partir de experiéncias prévias, porque certos
aspectos da qualidade geralmente s6 podem ser observados apds a compra e
uso de um produto (THAKOR; KATSANIS, 1997).

Diante das informacdes apresentadas, segue abaixo a figura do quadro
geral de funcionamento da influéncia do pais de origem sobre a avaliacao

dos produtos, e todos os outros elementos envolvidos no processo:

Figura 4 — Estrutura conceitual da informacé&o do pais de origem.

Elementos de Marketing Mix:
Variaveis relacionadas com o produto.
——» Variaveis relacionadas com a
distribuicdo
Variaveis relacionadas com a promocao

\ 4

igimacac doFais o8 Avaliacdo do Produto

Origem
Caracteristicas do consumidor: Fatores Ambientais:
Familiaridade com a marca Nivel de desenvolvimento econdmico
Envolvimento com o produto Condicbes politicas, sociais e culturais

Preferéncia por produtos domésticos

Fonte: Adaptado de Canli e Maheswaran (2000).

A informacdo do pais de origem pode enviesar as preferéncias do
consumidor e as atitudes com relacdo aos elementos do marketing mix.
Essas atitudes, no entanto, podem mudar ao longo do tempo, portanto é

evidente a necessidade de examinéa-las continuamente (BHUIAN; KIM 1999).

Pesquisas recentes documentam que as diferencas culturais
influenciam o comportamento do consumidor (AAKER; WILLIAMS 1998;
KLEIN et al., 1998).
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No entanto, uma pesquisa realizada por Bozell-Gallup (1996) descobriu
que existem diferencas consideraveis entre os paises nas percepg¢des. Por
exemplo, enquanto os consumidores europeus escolhem a Alemanha como

lider em qualidade mundial, os asiaticos escolhem o Japao.

Ter uma imagem de pais de origem favoravel torna recomendéavel que
as empresas enfatizem a frase made in em seus produtos. Essa imagem
positiva deve emoldurar os elementos do marketing mix, de modo que
permita a adocao de precos premium, a realizacdo de uma distribuicdo
exclusiva e a utilizacdo de propagandas e promocdes que reforcem esse
aspecto.

3. O SETOR TEXTIL

3.1 Panorama internacional do setor téxtil

Em 2006, a produ¢cdo mundial de téxteis foi de cerca de 68 milhdes de
toneladas. A China continua sendo a principal produtora mundial,
respondendo por 43,4% da producdo mundial, seguida por Estados Unidos
(7,9%), india (7,1%), Paquistdo (6,1%) e Taiwan (2,7%) (COSTA; ROCHA,
2009).

Considerando somente a producdo de vestuario, segmento no qual o
custo da mao de obra é variavel fundamental na competitividade, os trés
principais produtores mundiais estéo localizados na Asia — China/Hong Kong
(43,5% do total produzido), india (6,3%) e Paquistdo (3,7%) (COSTA;
ROCHA, 2009).

Em 2006, a China respondia por 27,2% do total das exportacdes
mundiais de artigos téxteis e confec¢cdes, seguida por Hong Kong (8%),
Alemanha (6,5%) e Italia (5,7%). Em relacdo as importacbes, os Estados
Unidos sdo o maior comprador global, respondendo por 20,1% do total
mundial (COSTA; ROCHA, 2009).
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Devido a estas mudancas e ao predominio chinés, o setor precisou se
adaptar as diversas transformacfes exigidas pelo mercado. A cadeia téxtil
tem passado por muitas modificagcbes, principalmente devido as novas
tecnologias, novos mercados produtores e consumidores e politicas de

liberagcdo comercial adotadas.

7

De acordo com Rech (2006), o setor € marcado por importantes
transformacdes na gestdo e na estratégia das organizacdes, direcionadas a
uma nova organizacao integrada do trabalho, dos processos produtivos e da
logistica, além da disseminacdo da tecnologia e da informacdo. Questdes
ambientais e mudancgas nos hébitos dos consumidores também fazem parte

das preocupacfes adicionadas nas analises da industria téxtil.

Os avancos tecnoldgicos do setor em diversos paises, especialmente
durante a década de 90, devido a abertura comercial ocorrida, foram
responsaveis pelo incremento da produtividade de maneira significativa. Os
paises que planejaram sua estrutura anos antes da abertura comercial da
década de 90, puderam aproveitar as oportunidades criadas apés este
acontecimento, pois dentre varias mudancas ocorridas neste periodo, uma
das mais importantes para o setor foi o fim do limite quantitativo de
exportacbes entre os paises, ou seja, se antes havia uma barreira quanto a
guantidade permitida a se exportar, apos este periodo, 0s paises que tiveram
um avanco tecnolégico em sua estrutura fabril, puderam aproveitar as
oportunidades surgidas, ao explorar sua producdo industrial em sua
plenitude, devido a grande demanda no mercado.

A formacdo de novos mercados e a crescente abertura econémica
tiveram grande impacto no cenario mundial da industria téxtil. A abertura
econbmica proporcionou a criacdo de novos mercados compradores, pois
criou-se uma condicdo mercadologica nova e vantajosa; o periodo foi propicio
para se importar produtos em grande quantidade, a um custo pequeno, sejam

estes de baixa qualidade ou nao, principalmente os asiaticos.

Como anteriormente mencionado, a década de 90 foi um periodo
marcante para o setor téxtil, diversas mudancas alteraram os paradigmas e

fizeram as organizacdes repensarem seus modelos de gestéao.
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Gorini (2000) apresenta como fato marcante o crescimento expressivo
do poder de paises asiaticos principalmente, como Taiwan, China, Indonésia,
Tailandia, india e Paquistdo. A crescente concorréncia proveniente destes
paises fez com que os tradicionais produtores téxteis, como os Estados
Unidos e a Europa, mudassem algumas caracteristicas do negocio.
Atualmente, estes paises tém buscado novas estratégias no sentido de se
destacar com algum foco competitivo, por exemplo, uma preocupacdo maior
com a qualidade, a flexibilidade e a diferenciacdo dos produtos, como forma

de enfrentar a concorréncia asiatica.

Foram tomadas medidas de regulacdo das exportacdes, provenientes
dos paises recém industrializados, através da consolidacdo dos acordos
bilaterais, que ficaram conhecidos como acordos multifibras, firmados com os
principais exportadores. Estes tratados entram em vigéncia a partir de 1961,
sendo sucessivamente renovados até 1994, utilizados como mecanismos de
controle das exportacfes internacionais, por meio de contas restritivas,

especialmente quando estas aumentavam (PIRES, 1995).

Entre 1995 e 2005, vigorou o Acordo Sobre Téxteis e Vestuarios (ATV),
em substituicdo ao acordo multifibras, durante a rodada Uruguai, numa
adaptacdo do comércio de Téxteis e Vestuarios as regras estabelecidas pelo
General Agreementon Tariffsand Trade (GATT).

Neste periodo, as regras do antigo Acordo Multifibras foram sendo
gradualmente extintas, eliminando-se as restricbes quantitativas impostas
aos produtos. O ATV reduz, gradualmente, a quantidade de produtos que
estao sujeitos as restricbes e aumenta o tamanho das cotas de importacdes.
Com isto, os produtos, gradativamente, deixam de ser governados pelo ATV
e passam a submeter-se as regras da OMC. Note-se ainda que o ATV da
OMC evidencia a imposicdo de salvaguardas para produtos nao integrados
no acordo, desde que haja um crescimento anormal das importacdes que

prejudique ou ameace prejudicar os produtores domésticos.

Aos poucos seriam desmantelados os acordos que impediam o
comeércio entre paises. Os avancos atingidos a partir destas alteragcdes néao

foram equéanimes entre o0s paises, apesar da queda das restricdes
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comerciais, permanecendo as transacdes concentradas em alguns blocos que
jd desfrutavam de parcerias estabelecidas por meio de acordos bilaterais.
(PROCHNIK, 2003).

Conforme mencionado acima, um verdadeiro divisor de aguas ocorrido
no setor foi o fim do Acordo de Téxteis e Vestuarios (ATV) em 2005, quando
foram abolidas restricdes quantitativas as importagcdes de artigos TC. Como
consequéncias deste evento, as exportacbes chinesas para 0 mundo

passaram de 8% do total exportado, em 1995, para 25%, em 2006.

A delicada situacdo de diversos paises, agravada pela liberacédo
comercial, foi acentuada pela tendéncia de deslocamento de parcela
significativa da producao de artigos da cadeia téxtil dos paises desenvolvidos
(Estados Unidos, Unido Europeia e Japdo) para paises emergentes da Asia,
Leste Europeu, Norte da Africa e Caribe. O incentivo fundamental para esse
deslocamento € a busca por reducdo de custos de producao, principalmente

relacionados a mao-de-obra.

Estas acdes foram fundamentais como medidas de contencdo de um
movimento que somente tenderia a se aprofundar, principalmente no que
tange aos novos paises industrializados. Durante a década de 90, a
superioridade dos paises asiaticos na producao de tecidos encontra respaldo
nos elevados niveis de participacdo no comércio mundial daqueles paises.
Entre 1997 e 2001, a participacdo asiatica no comércio de téxteis,
excetuando-se a China, passou de 61,4% para 67,3%, 0 mesmo ocorrendo
com as malhas, cuja producao salta de 11.895 toneladas para 18.384. Além
disso, fortes politicas de atracdo de investimentos e desvalorizacdo cambial
fazem parte da estratégia Asiatica e principalmente da Chinesa, de
consolidagdo no comércio internacional e de aumento da competitividade de
sua industria (PROCHNIK, 2002 apud CAMPOS; PAULA, 2006).

A forte presenca da China no comércio internacional de téxteis e
confeccionados consolida o grupo das mais representativas economias
nestes setores, e desvenda o panorama atual do comércio internacional de
téxteis e confeccionados. De uma maneira geral, este esta composto por um

grupo de paises especializados no desenvolvimento e comercializagcdo de
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produtos, e outro grupo especializado nas etapas intensivas de producéo, as

quais incluem também atividades de maior valor agregado.

3.2 Panorama do setor téxtil brasileiro no mercado externo

Apesar do forte crescimento do consumo mundial de téxteis e
confeccionados, a participacdo do Brasil no comércio mundial declinou de
0,7%, em 1997, para 0,3%, em 2007, esta instabilidade do setor téxtil
brasileiro piorou depois da abertura comercial na década de 90, quando as
empresas produtoras brasileiras perderam competitividade em relagcdo aos
produtores estrangeiros, principalmente os asiaticos, devido, principalmente,
as questdes referentes a liberacdo das barreiras tributarias, como

mencionado no tépico anterior.

A industria téxtil brasileira ndo estava preparada para a competicdo
internacional porque foi protegida durante muito tempo por barreiras tarifarias

elevadas e era considerada tecnologicamente obsoleta (KELLER, 2006).

Havia fracas ligacbes com a cadeia de abastecimento e com o0s
consumidores (KON; COAN, 2004).

Ao longo dos anos 2000, o Brasil continuou perdendo competitividade e
mercado no setor téxtil e de confec¢cbes, devido ao acirramento da
competicdo global, tendo em vista o crescimento constante dos produtos
asiaticos no comércio internacional, em especial da China. O maior
empecilho as exportacdes chinesas, as barreiras tarifarias, haviam sido
alteradas de maneira a beneficiar demasiadamente o mercado asiatico, que
tornou-se livre para comercializar seus produtos em novos e emergentes
mercados;do outro lado, muitas empresas nacionais perderam

competitividade no mercado diante da agressiva concorréncia chinesa.

Para a industria téxtil brasileira, o ano de 2007 foi marcado por um
aumento nas importacdes e um déficit importante na balanca comercial.
Segundo dados da ABIT,apesar de ter havido um crescimento de 11,9% nas
exportacbes em relacdo a 2006, atingindo US$ 2,4 bilhdes, as importacdes

tiveram um aumento de 40,4% em relagcdo ao mesmo periodo, fechando em
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US$ 3,0 bilh6es. Assim, o déficit da balanca comercial foi de US$ 648
milhdes em 2007.

Especificamente em relacdo ao setor de vestuario, ressalta-se que até
2005 o Brasil era o sexto maior produtor, com 1,062 milhdes de toneladas por

ano, o que representa 2,9% da producédo mundial.

Segundo o Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI, 2001), os
lideres eram China e Hong Kong (13,625 milhées), india (2,571 milhdes),
Paquistao (1,255 milh&o), México (1,227 milhdo) e Turquia (1,215 milhdo).

As exportacOes brasileiras sofreram com o elevado fortalecimento da
moeda brasileira logo apds a implementacédo do plano real, mas que voltaram
a se recuperar atingindo seu recorde histérico em 2005. As importacdes, em
gueda de 1995 a 2005, voltaram a subir atingindo um novo pico em 2007,

superando em 27,5% as exportacdes no mesmo ano.

Segundo boletim da ABIT (2008), neste periodo houve um déficit na
balangca comercial de US$ 809 milh6es. A importacdo ja atinge US$ 3,0
bilhbes, 34,0% superior ao mesmo periodo de 2007. As exportacdes
apresentam um modesto aumento de 7,2%, ficando abaixo dos US$ 1,1
bilhdes.

Este cenario é bastante desfavoravel e, em relacdo aos principais
concorrentes mundiais, as variaveis macroeconémicas do setor no Brasil
permanecem negativas. Apesar da sexta posi¢cdo entre os maiores produtores
téxteis no mundo, o Brasil garante apenas a 472 posicao entre 0os maiores
exportadores (ABIT, 2008).

Diante destes dados nada positivos, recomenda-se cautela no processo
de insercdo do Brasil no comércio internacional de téxteis e de
confeccionados, dado ao fato de que o Brasil apresenta fragilidades
competitivas exatamente nos setores mais dinamicos do comércio mundial,
ou seja, no segmento de vestuario e no segmento de fios e tecidos sintéticos,
além do fato de que, no Brasil, a grande maioria dos trabalhadores esta
empregada em empresas consideradas ineficientes para o0s padrdes

internacionais. Contudo, o autor ndo deixa de recomendar investimentos para
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gerar maior competitividade da cadeia produtiva téxtil e de confeccéo
brasileira (PROCHNIK, 2002).

A China é o maior exportador mundial, possuindo uma industria téxtil
moderna, fruto de investimentos recentes, e um enorme estoque de méao de
obra. Além disso, tem implementado uma politica comercial extremamente
agressiva na conquista dos mercados externos. A defesa contra a
concorréncia asiatica, por parte do mundo ocidental, tem sido a
reestruturacdo da induastria na direcdo de nichos de mercado, ou seja,

produtos mais sofisticados para atender a uma clientela mais exigente.

3.3 Impacto da abertura comercial (década de 90) no setor téxtil

brasileiro

Martins (2010) afirma que a década de 90 ficou marcada como um dos
periodos mais controvertidos na evolucdo da industrializacdo nacional. Apos
praticamente quatro décadas de intensivos investimentos em infraestrutura,
fisica e institucional na producdo nacional, e com niveis de crescimento do
Produto Interno Bruto (PIB) superiores a média mundial, a indUstria entra em
crise apés o segundo choque do petréleo em 1979, acentuada pela
hiperinflacdo da década de 80, suprimida somente em 1994, ano que marca o

inicio da politica de abertura comercial e financeira.

A decisdo de abrir o mercado aos produtores internacionais fez parte
da estratégia do governo de controle a inflagdo; o salto da URV para o REAL,
dependia de uma ancora cambial, mas também do crescimento da
competicdo interna para que ndo houvesse aumento dos precos. Na esteira
destas transformacbes a industria téxtil e de confeccdo brasileira, assim
como ocorreu com os demais complexos industriais, passou por uma série de
ajustes recessivos. O foco das a¢cfes manejadas concentrou-se na eficiéncia
dos processos produtivos, através das inovacdes, a melhoria dos sistemas de

qualidade, terceirizacao e especializagao produtiva (GREMAUD et al., 2002).

Um percentual significativo de empresas téxteis brasileiras ndo resistiu

a essas pressdes da concorréncia externa. Os sobreviventes tornaram-se
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mais competitivos, investindo em equipamentos, aquisicdo de outras
empresas e estabelecendo links para o fornecimento cadeia, a fim de
aumentar a produtividade e a qualidade dos produtos (ABREU et al., 2012).

Tendo em vista que as atividades mais intensivas em capital elevaram
o indice de mecanizacdo de seus processos naquele periodo, a industria
téxtil e de confecgdes funcionou como um “colchdo de empregos”, por ser

uma atividade intensiva em méao de obra (MARTINS, 2010).

Posteriormente quando os produtores nacionais de téxteis e
confec¢cOes depararam-se com competidores externos, comecaram a perder

espaco, em funcao de trés aspectos:
- Baixos niveis de competitividade;
- Producéo totalmente orientada para o mercado interno;
- Obsolescéncia do parque fabril.

Desta forma, as importagées, principalmente aquelas oriundas da Asia,

crescem em proporcdes exorbitantes.

Outros fatores que corroboraram com esta conjuntura estéo
relacionados a inexisténcia de politicas, de protecdo a indudstria nacional,
com medidas anti dumping comercial, com impactos negativos na balanca
comercial dessa industria. Os anos seguintes foram marcados por fortes
investimentos em maquinarios e de fortalecimento de grupos nacionais, até
entdo incapazes de transpor alguns desses obstaculos oriundos do ambiente

competitivo internacional (GORINI, 2000).

Uma das mudancgas que a abertura comercial ocasionou ao setor téxtil
foi o aumento na aquisicdo de maquinas e equipamentos pelo setor, assim
como o0 aumento das importagcbes, estes dados estdo diretamente
relacionados com as tarifas de importacdo impostas ao setor téxtil e de
vestuario no Brasil, sendo estas fundamentais para incentivar sua

modernizac¢do. Ainda assim, conforme Prochnik (2003, p.61):

[...] em praticamente todos o0s paises, a cadeia produtiva
téxtil/confecgdes (CTC) conta com maior protecdo tarifaria do que o
conjunto da inddstria. A protegcdo a CTC é proporcionalmente maior
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nos paises desenvolvidos, onde, curiosamente, a participacdo da
CTC na producdo e comércio é menor.

Esta situacdo foi corroborada também pelas dificuldades que o setor
apresentou em funcdo da conducdo da politica econdmica de controle da
inflac&do inercial e de ajuste cambial. Se por um lado a sobrevalorizagdo da
moeda incentiva a importacdo de maquinas, por outro, prejudica no curto
prazo as empresas exportadoras, que passam a receber menos pela sua
mercadoria, tendo que se tornarem mais competitivas para conseguirem pro-

duzir com um custo menor, ou até mesmo abandonarem o mercado.

Transformacfes estruturais consideraveis foram observadas na cadeia
téxtil do Brasil, como impactos da abertura da economia brasileira e do
aumento da concorréncia externa a partir de 1990, bem como da
estabilizacdo da moeda com a implantacdo do Plano Real, a partir de 1994,
gue teve como reflexo a ampliacdo do consumo da populacdo de renda mais
baixa. O volume de investimentos se elevou, levando ao aumento da relacédo
capital/trabalho na industria téxtil, que nao ocorreu, no entanto, em
segmentos caracterizados pela mao-de-obra intensiva como nas confecc¢des
(GORINI, 2000).

7

Fato relevante a destacar € que o desenvolvimento do processo de
abertura comercial esteve associado, no decorrer da década de 1990, a uma
nitida apreciacdo da taxa de cambio. O processo de liberalizagcdo comercial
iniciado no governo Collor de Mello consistiu num processo ndo muito
ordenado ou planejado, considerado como uma “abertura intempestiva” dos
mercados (CARDOSO, 1997).

Um dos efeitos mais desastrosos da combinacdo da “intempestiva”
abertura comercial com a valorizacdo da taxa de cambio foi o desequilibrio da
balanca comercial téxtil, que se tornou deficitaria a partir de 1995, com o

crescimento das importacdes e a relativa estabilidade das exportacoes.

A politica de abertura comercial almejava a contencdo do crdénico
processo inflacionario brasileiro e também o aumento da concorréncia no
mercado nacional, incrementando assim o nivel de competitividade e de

modernizacdo da industria nacional. Os autores também ressaltam a
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auséncia de politicas industriais para o setor, particularmente o abandono do
Plano Setorial Integrado (PSI) Téxtil, que vinha sendo discutido pelo setor
téxtil desde 1986 e foi aprovado em 1989. O PSI Téxtil consistia num projeto
de reestruturacdo da industria téxtil que buscava modernizar e incrementar
sua eficiéncia com uma visdo integrada dos problemas da &rea, ao mesmo
tempo em que previa um cronograma de reducdo gradual das aliquotas de
importacdo, que ja vinha ocorrendo desde meados de 1988 (HIRATUKA;
GARCIA, 1995).

Os efeitos mais perversos da liberalizacdo comercial sobre o setor
foram determinados pela retracdo do mercado interno, pela reestruturacéo
industrial nos paises avancados e nos paises asiaticos, e pela propria
situacdo de extrema protecdo experimentada pela industria téxtil brasileira
nos anos anteriores, o que ocasionou atraso tecnoldogico (HIRATUKA,;
GARCIA, 1995).

As empresas nacionais foram atingidas de diferentes formas devido a
abertura comercial, dependendo principalmente do desenvolvimento
tecnolégico em que se encontravam naquele momento. Em geral, empresas
exportadoras que ja haviam passado por reestruturacdes internas visando o
aumento da produtividade e a reducédo dos custos, sofreram menos com a
abertura comercial, pois estavam mais capacitadas a contornar este periodo

negativo do setor téxtil nacional.

Além das mudancas mencionadas, podemos destacar como alteracdes

devido ao impacto da balanca comercial:
- A utilizacao de ferramentas de reducao de custos
- Eliminacéo de desperdicios
- Flexibilizacdo da producéao

O acirramento da concorréncia nacional e internacional neste periodo,
obrigou as empresas a mudar 0 seu posicionamento; a vantagem competitiva
nédo estava mais apenas focada na reducdo dos custos e nos prec¢os baixos,
mas também na rapida e constante inovacdo, na flexibilidade e na

diferenciacdo, no gerenciamento da tecnologia e principalmente no
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suprimento e na comercializacdo de produtos com elevada relacédo
qualidade/preco (SANTOS apud RECH, 2006).

Lins (apud RECH, 2006) ressalta também alguns impactos no setor
téxtil no Brasil devido a abertura comercial da década de 90. O autor afirma
gue houve algumas transformacdes estruturais importantes. Dentre elas, cita-

Se:

- Concentracdo da producdo no segmento téxtil e pulverizacdo do

segmento de confeccdes;

- Aumento da relacao capital/trabalho devido aos altos investimentos
no segmento téxtil, porém ndo no segmento de confeccdo, ainda marcado

pela méo de obra intensiva;

- Declinio da producdo em alguns segmentos, como, por exemplo, 0s
tecidos planos, tendo duas consequéncias principais: primeiramente a
faléncia de diversas empresas principalmente de tecidos artificiais e
sintéticos, devido a concorréncia da importacdo chinesa. Em seguida, a
substituicdo de tecidos planos artificiais por malhas de algodao, que exigem

investimentos mais baixos e sdo em geral mais baratos;

- Deslocamento para regides com maiores incentivos fiscais e

menores custos de mao de obra;

- Mudanca do mix de produtos, caracterizado por trés posicionamentos

diferentes:

v" Reducdo do mix para se beneficiar de economias de escala,

investindo em equipamentos de ultima geracao;

v Intensificacdo da terceirizacdo da produgcdo visando a
diferenciacao dos produtos e focando na comercializagcao (canais

de venda, percepcao da marca, logistica etc.);

v' Empresas integradas que oferecem um “pacote completo”,

semelhante a tendéncia mundial de integracéo.

3.4 Reestruturacédo do setor no Brasil
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Apds a abertura comercial em 1990, cuja consequéncia sobre o setor
téxtil foi uma invasdo de produtos de origem asiatica a pre¢cos muito baixos,
com forte impacto sobre a industria nacional, esta passou por um radical

processo de reestruturacao.

Verificou-se um processo de reestruturagcdo produtiva que implicou no
declinio da producdo em alguns segmentos, como o que ocorreu na producao
de tecidos planos, resultando na faléncia de muitas empresas, especialmente
produtoras de tecidos artificiais e sintéticos, mais atingidos pelas importacdes
da Asia. Além disso, ocorreu a substituicdo da producio de tecidos planos
pela de malhas de algodao, cujos investimentos sdo mais baixos e o produto
em geral também € mais barato; este produto, dessa forma, tornou-se mais
acessivel a nova parcela de consumidores que o Plano Real incorporou ao
mercado (KON, 1998).

Com o intuito de diminuicdo dos custos de méao-de-obra, ocorreu um
deslocamento regional de empresas para o Nordeste brasileiro e demais
regibes de incentivos fiscais, desde que alguns governos estaduais
participassem junto com as empresas no desenvolvimento de programas de

qualificagcdo e treinamento de mé&o de obra (KON, 1998).

O aumento de produtividade decorrente do enorme hiato que existia
entre a capacidade produtiva dos equipamentos instalados e a das novas
maquinas adquiridas foi um dos principais responsaveis pela reducdo do
namero de unidades fabris e de postos de trabalho (KON, 1998).

Houve também grande concentracdo da producdo na industria téxtil,
gue se tornou um pouco mais intensiva em capital: de 1990 a 2006, foram
investidos 11,2 bilhdes de ddlares em maquinas convencionais de maior
velocidade ou tecnologias inovadoras, o que permitiu ampliar a producéao em
todos os sub-setores e reduzir o numero de fabricas, a custa do aumento
significativo do capital investido por unidade de emprego gerado (IEMI,
2008).

Além disso, um dos principais fatores de risco do setor téxtil decorre do

fato do mesmo ser pulverizado e concorrencial, onde a maioria das empresas
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€ de pequeno porte e de gestdo familiar, aspecto que dificulta a adocdo de
técnicas modernas de administracdo e controle. Além de ser intensivo em
mao de obra e energia elétrica, ainda se depara com praticas desleais de

comércio: contrabando, subfaturamento e pirataria (ABIT, 2008).

Como resposta a esses desafios, as empresas brasileiras adotaram
estratégias de reducdo de custos, por meio da desverticalizacdo dos seus

processos, recorrendo a praticas de subcontratacao produtiva.

Os investimentos em tecnologia se elevaram na década de 1990,
quando atingiram US$ 684 milhdes, subindo para US$ 1,05 bilhdo em 1995.
No ano seguinte, estes investimentos sofreram nova queda, mas se
mantiveram acima dos patamares anteriores a 1995. As importacdes de
maquinas e equipamentos também tiveram incremento, particularmente a
partir de 1994, consistindo em aumento significativo em relacdo a média de
US$ 327 milhdes do periodo de 1990 a 1993, e alcancaram o pico de US$
737 milhdes em 1995. Entre 1996 e 2000, essas importacfes voltaram a
niveis que, embora mais baixos, ainda eram superiores aquela média (KON,
1998).

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES)
apoiou o setor téxtil na década de 90, apdés a abertura da economia
brasileira, neste ciclo de investimento em maquinas téxteis, fenbmeno que
alcancou pico em 1995. A maior parte das inversdes foi realizada por meio da
importacdo e do Programa de Reestruturagdo do Setor Téxtil, criado em 1986
e operado por agentes financeiros, que visava a aumentar o folego das
empresas. Considerando a década de 1990 até 2001, os investimentos totais
na cadeia téxtil foram de cerca de US$ 8,4 bilh6es (US$ 5,5 bilhdes somente
na importacdo de equipamentos). Nessa década, o financiamento do BNDES
foi da ordem de US$ 2,3 bilhdes (GORINI, 2000; MARTINS, 2000).

Segundo avaliagcdo do BNDES, o Programa de Reestruturacdao do Setor
Téxtil gerou grande aumento de produtividade e de capacidade de producéo,
como resultado dos investimentos que foram destinados a equipamentos
(cerca de 62% do total), tendo os equipamentos importados representado

uma parcela de 36% do total. As importacdes de equipamentos téxteis
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tiveram grande crescimento na década, alcancando o pico de US$ 740
milhdes em 1995, contra US$ 278 milh6es em 1988, o maior valor alcancado
na década anterior. A finalidade dos financiamentos aplicados visaram 0s
objetivos de expansdo de plantas ja existentes, investimento em
equipamentos nacionais, implantacdo de novas unidades fabris, investimento
em equipamentos estrangeiros e conservacdo do meio ambiente (GORINI,
2000; MARTINS, 2000).

A taxa de inovacéao, tanto de produto como de processo, foi bastante
significativa na industria téxtil (quase 32%), acompanhando a inddstria de
transformacdo como um todo. Em termos de participacdo sobre a receita de
vendas, mesmo tendo a industria téxtil aplicado 3,6% de sua receita nestas
atividades inovadoras (parcela ligeiramente inferior a da industria de
transformacdo), ou ainda o0s recursos destinados a pesquisa e
desenvolvimento serem bem menores do que o0s da industria de
transformacado, o esforco em busca de produtividade e competitividade foi
bastante significativo (GORINI, 2000; MARTINS, 2000).

Segundo o site da ABIT (2008), a modernizacdo do parque industrial
téxtil brasileiro exigiu investimentos da ordem de US$ 6 bilhdes 5, a maior
parte aplicados em maquinas téxteis, cujos recursos foram distribuidos
praticamente de forma uniforme pelos setores mais importantes, como na

fiacdo, tecelagem, malharia e beneficiamento.

Os pesados investimentos realizados na industria téxtil eram
necessarios em virtude da imposicdo da concorréncia internacional, para
obtencdo de ganhos de escala na producédo e a especializacdo dos produtos.
Resultaram numa significativa modernizacdo do parque industrial téxtil
brasileiro, que passou a apresentar, no final da década de 1990, idades
meédias das maquinas téxteis instaladas bem menores do que em toda a
década, além de apresentar um numero crescente de maquinas mais

modernas e produtivas ao longo da década (GORINI, 2000).

Esta modernizacao levou a um processo de reducdo de empregos e de
concentracdo produtiva em grandes empresas, 0 que conferiu a industria

téxtil brasileira a  caracteristica capital-intensiva, ao  modificar
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continuadamente a relacdo capital/trabalho para o setor. A conjuntura
econdmica brasileira € prejudicada pelos altos impostos e taxas de juros, o
qgque reduz as possibilidades de investimento. Como um meio de reduzir o
custo de producdo, muitas empresas transferem suas operacdes para o
nordeste brasileiro para aproveitar os incentivos fiscais oferecidos pelos
estados e menores custos trabalhistas (ABREU, 2012)

3.5 Papel da RSC no setor téxtil

A sustentabilidade é um fendmeno contemporédneo que surgiu no
ambito da p6s-modernidade e do chamado marketing social. Entdo, se o setor
téxtil precisa do seu publico para existir, deve estar alinhada com os
acontecimentos da atualidade para agregar a si, informacdes pertinentes que
propiciem o desenvolvimento de estratégias reativas que possam criar
vinculo com seu publico e gerar certo interesse. Porém, isso ndo quer dizer
gue os negocios do setor, como atividade produtiva, devem compactuar com
esses acontecimentos a ponto de adotar praticas socioambientais somente
por ideologia (LIPOVETSKY, 1989).

Sobre a aplicabilidade do termo sustentabilidade, Jacobi (1994)
defende a idéia de que as possibilidades de desenvolvimento devem ser
limitadas e discutidas entre interlocutores e participantes sociais relevantes e
ativos, por meio do dialogo e das praticas educativas. E um processo de co-
responsabilizacdo e de constituicdo de valores éticos, levando em
consideracdo a necessidade de uma politica de desenvolvimento a favor da
sustentabilidade, ndo ignorando as diferencas culturais, as relacdes de poder

e muito menos as limitagdes ecologicas.

Para que uma marca de roupas, por exemplo, seja considerada
sustentavel e apta a receber um selo de qualificagdo socioambiental, é
preciso ter a comprovac¢do, no minimo, dos cinco atributos essenciais da
sustentabilidade de um produto (FIGUEIREDO, 2013, on line).

Sao eles: a qualidade e a salubridade do produto e a responsabilidade

socioambiental de comunicacao do fabricante. Nao importa se o tecido for
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organico se a tintura apresentar niveis elevados de produtos quimicos. Tem
qgue haver responsabilidade socioambiental em todo o processo, ou seja,
plantio, extracdo, fabricacdo e distribuicio das mercadorias. E, se a
comunicacdo com o consumidor néao for ética, tudo isso perde o seu valor.

Trata-se de um ciclo virtuoso codependente (FIGUEIREDO, 2013, on line).

A moda ecoldgica ou moda verde, também conhecida por Eco fashion,
como o nome ja diz, é aquela que respeita as caracteristicas naturais do meio
ambiente em que se insere. Estad diretamente ligada a sustentabilidade
ambiental. Esse conceito de “moda ecoldgica” ja se encontra disseminado,

ndo somente no Brasil, mas por todo o mundo (DUARTE, 2013, on line).

No Brasil, as empresas do setor téxtil que adotam praticas
socioambientais comecam aos poucos a divulgar suas préaticas. A marca
catarinense Nara Guichon (2014, on line) aproveita as redes de pesca que
seriam descartadas na confeccao de suas bolsas. Caso fossem jogadas ao
mar, causariam a morte de animais marinhos. Além disso, a marca viabiliza
novas oportunidades de trabalho as mulheres dos pescadores e visa a

melhoria de vida das comunidades.

Desde 2004, a Ecosimple viabiliza, através da alianca com grandes
companhias téxteis e a comunidade, a criagcdo de um tecido de alta qualidade
e 100% responsavel. Mediante contrato, a Ecosimple coleta sobras de
tecidos e garrafas PET e as encaminha até as pequenas cooperativas. Uma
vez la, esses tecidos sdo separados por cor e enviados pela comunidade de
volta para a Ecosimple (ECOSIMPLE, 2013, on line).

A marca Track & Field, que atua no segmento de moda esportiva desde
1988, usou garrafas plasticas, papel e fibras de bambu em sua nova colecéo.
Preocupada com a natureza e com a condicdo de vida da sociedade no
futuro, a empresa mantém diversas parcerias socioambientais, com institutos
como o Instituto Criar de Cinema, TV e Novas Midias (REDE DA
SUSTENTABILIDADE, 2013, on line).
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4. METODOLOGIA DA PESQUISA

4.1 Caracterizacédo da pesquisa

De acordo com Lakatos e Marconi (1996, p.15) “Pesquisar nao é
apenas procurar a verdade; € encontrar respostas para questdes propostas,
utilizando métodos cientificos.” Sendo assim, considerando os objetivos
apresentados, verificamos que a presente pesquisa se caracteriza como
descritiva, exploratoria e utilizou-se de uma abordagem quanti-quali para

atingir os resultados.

Na concepcao de Gil (1994), a pesquisa descritiva tem como principal
objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo, fendmeno ou

estabelecimento de relacdes entre as variaveis.

Andrade (2002) afirma que a pesquisa descritiva preocupa-se em
observar os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los, interpreta-los, e o

pesquisador nao interfere neles.

A abordagem da pesquisa também pode ser caracterizada como
exploratéria, pois buscou analisar a influéncia dos atributos sociais e

ambientais junto aos consumidores de produtos téxteis.

De acordo com Aaker et al. (2004, p.94), a pesquisa exploratéria “é
usada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de um

problema.”

7

Segundo Gil (2006), a pesquisa exploratéria € onde o processo de
investigacdo depende de fatores que nem sempre estdo sob o controle do
investigador, como o tipo de construcéo, a disponibilidade dos dados e a falta

de conhecimento sistematizado sobre o assunto.

No que se refere aos meios, foi realizada uma pesquisa de carater
guanti-quali, onde os elementos metodoldgicos utilizados no presente estudo
se referem a duas fases distintas da pesquisa. Na primeira, com o enfoque

voltado para os aspectos qualitativos, focando na analise de conteudo das
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entrevistas realizadas com o0s principais gestores de empresas téxteis, para
que a partir de consideragdes prospectadas destas entrevistas, tenhamos
mais propriedade para iniciar a etapa quantitativa. Nesta segunda etapa, de
cunho quantitativo, focou-se na coleta de dados através de uma andalise

conjunta realizada diretamente com os consumidores de produtos téxteis.

Conforme mencionado acima, a formulacdo da pesquisa quantitativa foi
construida em dialogo com a parte qualitativa, ou seja, através do conteudo
analisado durante as entrevistas realizadas na primeira fase, foi possivel
adquirir conhecimento para o desenvolvimento dos cartdes resposta
utilizados na analise conjunta. Isso permitiu direcionar o estudo para um
olhar que contemple uma visdo holistica sob duas perspectivas de analise:

guantitativa e qualitativa.

4.1.1 Etapa qualitativa: entrevistas

A técnica utilizada durante a etapa qualitativa da pesquisa foi a de
entrevistas semiestruturadas, conduzidas a partir de um roteiro que, a medida
que garantia aderéncia as questdes centrais extraidas da revisdo da
literatura, abria a possibilidade de descobertas originais, oriundas da

liberdade que uma entrevista semiestruturada proporciona.

As entrevistas foram realizadas com gestores de empresas téxteis,
baseados no critério de conveniéncia, acessibilidade e representatividade
sobre o assunto, cujo conhecimento sobre o produto e mercado puderam
trazer contribuicdes bastante Uteis na formulacdo dos estimulos utilizados na

pesquisa quantitativa.

Os topicos fundamentais constantes no roteiro das perguntas surgiram
buscando identificar junto ao discurso dos entrevistados, quais atributos
possuem mais relevancia junto ao seu publico e refletem na gestdo do seu
negocio. O roteiro das perguntas foi formulado a partir do conhecimento

adquirido na revisao de literatura do assunto.

Quadro 1 — Roteiro das perguntas das entrevistas semi-estruturadas.
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PERGUNTAS SUBPERGUMNTAS FUND. TEQOBRICA

8 Perpuntas buscando entender
o amal posicionaments e
imvestizar o mercadoe que 3

Qais 0F prDCipais ambuios gque os clhentes
alorizam no sen produte? Poderia ordenar ese Perguntas especificas sobme o
057 COMOTTAmEniD do
consumidor, com foco Do

ohjetv

Preocupacio s

dos seus clisntes e o impacto
gue atitndes  sustentaveis
influencia 2 decisdio  de

As atividades anteriores as entrevistas consistiram em selecionar
segmentos importantes no mercado téxtil como suscetivel a pesquisa, bem
como localizar empresas que pudessem prover informacdes relevantes sobre

0 assunto.
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As empresas foram prospectadas a partir de uma pesquisa de
mercado, atentando a expectativa de que todos pudessem contribuir para a

pesquisa.

O contato inicial com as empresas foi feito via telefone ou e-mail.
Procurou-se verificar, nestes contatos, os informantes mais habilitados a
prover as informacf6es necessarias aos objetivos da pesquisa. A partir do
contato, tomava-se conhecimento do informante a ser procurado e, a partir

dai, agendava-se uma entrevista presencial.

Todas as 11 entrevistas ocorreram entre os meses de Outubro de 2013
a Marco de 2014.

4.1.2 Etapa quantitativa da pesquisa: analise conjunta

4.1.2.1 Caracterizagdo da amostra

Devido a impossibilidade de obter a informacdo que satisfaca ao
objetivo principal do presente projeto em fontes que ja tenham realizado esta
pesquisa, bem como o fato de atitudes serem informacdes obtidas
tipicamente através de fontes primarias os dados coletados serdo obtidos
utilizando fonte primaria, o que agregara mais originalidade a pesquisa
(MATTAR,1997; AAKER et al., 2004).

Devido a intencao do presente trabalho de poder afirmar, ao seu final,
a influéncia de atributos sociais e ambientais no comportamento de compra
dos consumidores de produtos téxteis da cidade de Fortaleza, opta-se pela

adocdo da amostra probabilistica.

4.1.2.2 Técnica de analise de dados

Para a realizacdo da pesquisa do trabalho, utilizou-se inicialmente
constructos qualitativos, buscando prospectar informacdes relevantes sobre o
comportamento do consumidor de produtos téxteis, e assim, poder auxiliar na

construcao da etapa quantitativa, principalmente ao obter informacbdes que
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puderam consolidar os atributos inseridos nos estimulos de analise conjunta,

contribuindo com informacgdes relevantes.

A “andlise conjunta” informa ao pesquisador, sobre a estrutura de
preferéncias dos consumidores, que € obtida por meio de seu julgamento
geral, acerca de um combinado de alternativas de ofertas definidas por uma
combinacdo de diferentes niveis de atributos a estes referentes (GREEN;
SRINIVASAN, 1990).

E adequada para compreender as reacdes de consumidores e
avaliacdes de combinacOes predeterminadas de atributos que representam
produtos ou servigcos potenciais. O autor define analise conjunta como uma
técnica de analise multivariada, que € usada, especificamente, para entender
como os entrevistados desenvolvem preferéncias por produtos (HAIR et al.,
2009).

O uso da técnica possibilita que qualgquer conjunto de objetos (marcas,
empresas) ou de conceitos (posicionamento, beneficios, imagens) seja
avaliado como uma colecdo de atributos. Desta forma, “a flexibilidade da
Analise Conjunta viabiliza sua aplicacdo em praticamente qualquer area na

qgual as decisdes sao estudadas” (HAIR et al., 2009).

O método é baseado na premissa simples de que os consumidores
avaliam o valor de um produto / servico / idéia (real ou hipotética)
combinando as quantias separadas de valor fornecidas por cada atributo.
Para o autor, utilidade é a base conceitual para medir o valor em analise
conjunta. E um julgamento subjetivo de preferéncia uUnico para cada
individuo. A analise conjunta deve englobar todas as caracteristicas de um

produto ou servico, tangiveis ou intangiveis (HAIR et al., 2009)

Em geral, ao se decidir sobre a preferéncia sobre um determinado
produto, o consumidor ndo considera caracteristica a caracteristica deste
produto, mas o conjunto de caracteristicas simultaneas que o produto possui.
E uma decisdo muitas vezes ndo consciente e de ser dificil de ser
manifestada pelo decisor, consequentemente dificil de ser mensurada
(SIQUEIRA, 1995).
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Porém a quantidade excessiva de caracteristicas ou atributos € um dos
pontos mais criticos neste tipo de estudo, pois quanto mais detalhes de um
produto forem avaliados simultaneamente, um maior niumero de estimulos
pode ser gerado, 0 que aumenta significativamente o tempo de resposta do
questionario e a fadiga dos respondentes. Ou seja, se o produto for composto
por 10 atributos, cada um com 2 niveis cada, sera possivel formar um total de
1024 produtos, o que pode gerar atrapalhar a atencdo e a vontade do
respondente em ordenar os cartdbes com 0 comprometimento necessario
(PRETTO; ARTES, 2009).

Esta técnica disp8e de uma flexibilidade que viabiliza a aplicagdo em
praticamente qualquer area onde as decisGes estdo em estudo e apresenta
um grau de confiabilidade estatistica sobre a relacdo dos dados estimados
com a realidade dos consumidores (NOVAES et al., 2003; HAIR et al., 2005).

Por este fato, é recomendada para prever demanda, definir
posicionamento de um produto e para a tomada de decisdo de novos
investimentos. Também permite estimar segmentos de mercado as
combinacbes de atributos selecionados e a realizacdo de previsdes de
participacao de novos produtos no mercado.

4.1.2.3 Construcédo dos questionarios

Neste trabalho, optou-se por utilizar a Analise Conjunta Tradicional
(ACT), pois esta € utilizada em pesquisas onde o numero de atributos é
pequeno, uma vez que o respondente precisa ordenar todos o0s cenarios.
Como o presente trabalho propde-se a utilizar 5 atributos na pesquisa, esta
metodologia adotada encaixa-se no objetivo almejado, pois este numero
permite que o respondente possa avalia-los sem apresentar aparente fadiga

ou confuséo entre os cartdes respostas.

Como produto simbolo da pesquisa, optou-se pela escolha da calca
jeans, por ser uma mercadoria de facil aceitacéo e disponibilidade a diversos

perfis de consumidores.
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A andlise conjunta trata-se da aplicacdo de uma pesquisa utilizando um
numero pré-definido de cartbes respostas, nesta pesquisa, 12 estimulos.
Cada cartdao continha 3 combinacGes de atributos (ou cenario de compra,
onde cada cenario equivale a uma calca jeans, composta pelos 5 atributos:
preco, marca, preocupacdo ambiental, preocupacdo social e efeito pais de
origem, onde cada atributo continha apenas um nivel), para que, a partir
destes 3 cenarios de compra, o0 pesquisado pudesse analisar dentre as
combinacbes de niveis de atributos ofertadas, qual combinacdo teria sua
preferéncia de compra. Os cartbes foram entregues e coletados
pessoalmente, em locais onde os pesquisados possam ter tempo e espaco

suficientes para lerem os atributos e marcar sua preferéncia.

A desvantagem apontada por este tipo de abordagem, de ndo existir a
possibilidade de alguém dar explicacbes aos respondentes sobre o
questionario, devera ser anulada pela atuacdo do profissional que o
entregara o instrumento de coleta de dados (AAKER et al., 2004).

A presente pesquisa adotou o método de estimulacdo de perfil
completo, técnica na qual utiliza simultaneamente diversos atributos do
produto estudado, e cada pesquisado analisa varios cenarios, 0s quais sao
classificados por ordem de preferéncia.

De acordo com GUSTAFSSON (1993), as pesquisas nado sao
usualmente planejadas para apresentar todos cenarios, mas uma parte deles,
chamada de fatorial fracionado, que sédo fracbes do total de cenarios. O
fracionamento do numero de cenarios deve ser realizado de forma a garantir
o calculo dos efeitos principais e de interacdes dos atributos que se deseja

conhecer.

O numero de atributos foi definido observando a complexidade da
pesquisa. JA4 que que quando o numero de atributos aumenta, a tarefa de
classificar os estimulos torna-se muito desgastante. Segundo AAKER et
al.(2004), com mais de cinco ou seis atributos, existe uma grande
possibilidade de sobrecarga de informacdes, o que pode levar o respondente

a ignorar as variacdes nos fatores menos importantes.



69

O numero minimo de estimulos que devem ser avaliados por um
respondente, se a analise se realiza a nivel individual é: niumero minimo de
estimulos = namero total de niveis para todos os fatores — niumero de fatores
+ 1. Por exemplo, uma analise conjunta com cinco atributos e trés niveis
cada um (um total de 15 niveis) necessitaria no minimo de 11 (15-5+1)
estimulos (HAIR et al, 2009).

Neste trabalho, foi utilizado o planejamento fatorial fracionario, como
forma de reduzir a quantidade de estimulos apresentados ao respondente,
evitando assim, possivel fadiga ou confusdo de informacfes por parte deste.
O planejamento fatorial fracionario dividiu de forma proporcional, os niveis de
todos os atributos entre todos os cartbes respostas, de forma que esta
divisdo mantenha-se fidedigna aos objetivos e ndo tendencie a resposta do

pesquisado.

Para que possiveis combinacfes de estimulos 6bvios ou surreais nao
sejam ofertados aos respondentes, o que poderia fazer o pesquisado duvidar
acerca da credibilidade do estudo, foram eliminados alguns cartdes
respostas, classificando esta pesquisa assim a um planejamento quase
ortogonal, que apesar de nédo ser ortogonal, ndo viola as suposi¢cdes do
modelo, o planejamento quase ortogonal implica que o0s desvios de
ortogonalidade s&do pequenos e sdo controlados na geracdo de estimulos
(HAIR et al., 2005).

Foi realizado um pré-teste com uma andlise conjunta em campo, a fim
de identificar e validar quais cartdes respostas deveriam ser eliminados, uma

vez que nao contribuem com resultados fieis aos objetivos da pesquisa.

4.1.2.4 Definicdo dos atributos e niveis

Como anteriormente mencionado, a analise das entrevistas
semiestruturadas trouxe importantes contribuicdes para a formulagcdo dos
cartdes respostas utilizados na analise conjunta. Desta forma, a analise

conjunta foi realizada com os atributos Preco, Marca, Preocupacao
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Ambiental, Efeito pais de Origem e Preocupacao Social, junto aos
consumidores de produtos téxteis

Um aspecto importante no momento de definicdo dos niveis é que um
ndo seja tdo distante nem tdo proximo do outro. Se 0s entrevistados nao
perceberem diferencas entre os niveis, ndo reagirdo a um deles (CATTIN;
WITTINK apud GUSTAFSSON, 1993).

Sendo assim, de forma a apresentar aos entrevistados estimulos
realistas, definiu-se, a partir da entrevistas e de pesquisa de campo, que 0S

atributos e os niveis seriam 0s seguintes:

Quadro 2 - Atributos e niveis utilizados nos cartbes respostas da analise

conjunta.
JEANS
ATRIBUTOS NIVEIS
Marca Premium Popular Sem Marca
Efeito Pais de Origem Brasil China
Preco $60.00 $120.00 $250.00
Preocupacdo Ambiental | Algod&do Orgéanico Algodéo Convencional
Preocupacao Social Trabalho Informal | Trabalho Formal | Projetos Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, sdo analisados os dados da pesquisa e apresentados
os resultados. Como informado, a pesquisa foi realizada em duas fases. Na
primeira, buscou-se levantar e identificar os atributos e niveis relevantes para
o desenvolvimento da analise conjunta. Na segunda fase, buscou-se
determinar a preferéncia de compra dos consumidores de produtos téxteis
para este estudo, isto é, verificou-se a ordem de preferéncia dos atributos

considerados pelos consumidores

5.1 Primeira fase da pesquisa de campo: empresas entrevistadas

Quadro 3 - Empresas entrevistadas.

Tempo de
Setor Empresa Segmento _
Operacao
El Moda praia 18 anos
E2 Moda intima 22 anos
E3 Surf wear 27 anos
Confeccéao E4 Moda praia 28 anos
E5 Moda masculina e feminina | 67 anos
E6 Moda intima 31 anos
E8 Moda feminina 5 anos
E9 Cama, mesa e banho 132 anos
. E7 Fiacao 25 anos
Téxtil -
E10 Tecelagem e aviamentos 35 anos
Ell Tecelagem 50 anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por critério de confidencialidade, optou-se por nédo divulgar o nome das

empresas.

5.1.1 Viséao geral das empresas sobre os atributos
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5.1.1.1 Efeito Pais de origem

Através das entrevistas, foi identificado que, de um modo geral, a
percepcdo gue o0s gestores tém € que o consumidor prioriza o atributo
qualidade, desde que esteja dentro de seu orgamento, independentemente do
pais de origem de producédo deste. O entendimento do gestor da empresa 11
sintetiza a opinido geral das empresas em relacdo ao interesse do

consumidor com a procedéncia do produto:

[...] Eu acho que n&o (o consumidor ndo se preocupa com a
precedéncia do produto). Eu acho que ele olha preco, qualidade.
Entdo, se um produto importado tiver uma qualidade semelhante ao
nacional e for mais barato, ele vai comprar o produto importado.
(E11). (sic).

Foi questionado aos gestores se o0s consumidores levam em
consideracdo o fato de o produto ser brasileiro, segundo a gestora da
empresa 06, do segmento de moda intima, ndo ha indicios de intencdo de
compra dos clientes com relacdo a importancia do produto ser nacional. Da
mesma forma, a gestora da empresa 05 do seguimento de moda masculina e
feminina ndo nota que os seus clientes tém a preocupacédo de verificar se o

produto, estando na loja, é comprado dentro ou fora do pais.

Com relacdo a qualidade do produto e a identificacdo do pais de
origem pelo cliente, a opinido dos gestores entrevistados s&o conflitantes,
pois alguns gestores acreditam que os clientes associam um produto de
baixa qualidade a um produto chinés; outros acreditam que seus

consumidores ndo fazem essa associacao de imediato.

A opinido do gestor da empresa 03 é de que os consumidores,
principalmente da classe A e B, e agora da classe C, estdo tendo mais
oportunidades de viajar, de forma que ao visualizar o produto em um pais
desenvolvido, e perceber que este tem producdo chinesa, comecam a
desvincular a associacao entre qualidade inferior e produtos chineses, por

exemplo.
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De acordo com o gestor da empresa 02, a presenca de produtos
importados com pre¢co muito competitivo, como produtos chineses, por

exemplo, ndo a afetou diretamente:

Como o nosso segmento é a modinha, € um produto que tem um
timimg muito reduzido, entdo para o chinés fazer e mandar pra ca,
até pela questdo logistica, aqui ja estaria fora de moda, entao o
chinés entrando no meu mercado, pelo menos por enquanto eu néao
vejo essa presenga do produto chinés. (E8). (sic).

Grande parte dos entrevistados importam matérias-primas da China,
sdo empresas que tém condic¢fes financeiras de suportar o lead time entre o
pedido ao fornecedor e a sua chegada, empresas que buscam vantagem com
a compra de insumos da producdo que sao oferecidos a precos mais baixos
do que os nacionais. Porém, foi enfatizado que a producédo é nacional, o que
€ tido como um diferencial, pois pode se ter maior variedade de cores,
tecidos, modelagens, acabamentos, de uma forma muita mais rapida, se caso
fosse importado. Esse fato pode ser verificado na fala do gestor da empresa

06 do seguimento de moda intima:

Na realidade o produto chinés, a gente adquiri muito a matéria-
prima, os insumos, o fio. O produto feito a gente ndo tem
concorréncia nao. Ainda nédo. [...] Até porque como a gente atua no
mercado varejista, ndo teria sentido porque se vocé vai comprar
camisa P, pedir cinco mil unidades... Entdo como a gente trabalha
com producédo propria e tudo que a gente vende em nossas lojas é
fabricado aqui, entdo tem que ter variedade, modelo, a ndo ser que
seja um produto que a gente sempre vende. (E6). (sic).

5.1.1.2 Preco

Durante a analise de conteudo das entrevistas, foi observado que o
preco € um atributo importante e sempre considerado pelos clientes no
momento da compra, mas que dependendo do publico, essa influéncia pode
variar. Em obstante a variavel preco, o gestor da empresa 08 declara que

esta sempre investindo em inovagao:

O nosso diferencial é lancar produtos novos, rapidos, que tenham
um diferencial. O primeiro € o nosso estilo, a pessoa compra porque
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gosta da roupa, depois vem a qualidade, depois o pre¢co e depois a
logistica. (E08). (sic).

O publico alvo determina o nivel de exigéncia do seu consumidor, de
forma que a qualidade da matéria-prima adquirida junto ao fornecedor é
proporcional ao preco final cobrado junto ao seu publico, um risco calculado
cuja decisdo advém de gestores conhecedores do seu consumidor, e cientes
que estes veem beneficio percebido e valor global na qualidade da
mercadoria: O seguinte trecho de entrevista elucida esse fato:

Né6s trabalhamos com insumos de primeira linha, nés trabalhamos
com os tecidos, a renda e todos os acessorios, elasticos e tudo.
Entdo, l6gico que isso torna o nosso produto mais caro, mas a gente
sai da faixa de competicdo por pregco e passa pra qualidade, porque
ai, vocé tem um publico consumidor que se ele se sente bem com o
produto, ele ta propenso a pagar pelo custo do produto. (E2). (sic).

5.1.1.3 Marca

Os gestores percebem existe uma exigéncia maior em relacdo a
qualidade, quando o preco é elevado. Entdo, isso quer dizer que para que o
consumidor obtenha um produto com o valor agregado da marca ele tenha
gue pagar mais caro por ele, entdo o consumidor exigira, por outro lado, uma
maior qualidade ou outro diferencial. A marca é um atributo que envolve o
poder de compra dos consumidores, entdo o publico que consome pela forca
desse atributo esta consumindo cada vez menos no Brasil, pois trata-se de
um publico de renda alta, de classe AA e que pode comprar no exterior. A

empresa do seguimento de moda praia declara:

Se vocé for ver, o publico A consome muito pouco no Brasil. Deixa
pra consumir fora. [...] Entdo é muito complicado hoje, e eu falo até
com orgulho de a gente esta atingindo o publico B. Se eu estivesse
dependendo s6 do A eu estava frita. (E4). (sic).

O publico que é muito atento a moda, veste “a marca”, esta interessado
pelo status que a marca lhe dar ao vestir o produto, fato que pode ser

verificado no seguinte trecho de entrevista:
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Tem pessoas que compram pelo status. Se eu nao tiver uma
etiqueta, se a minha blusa ndo estiver ali no meio, tendo outra
opcdo eu compro, porque ela esta comprando pelo status. Porque
para ela é importante mostrar para os outros que ela ta de (marca
da empresa). (E4). (sic).

A questdo da competitividade do produto estrangeiro € tdo dominante
que as empresas tém importado produtos acabados também. Entédo, algumas
empresas trabalham dessa forma produzem o que ela ainda é competitiva; e
0 que ndo é ela importa. O setor téxtil nacional tem criado artificios para se

destacar e obter diferenciais competitivos frente as marcas estrangeiras:

Na realidade, a moda né&o é feita no Brasil, a moda é feita, gerada
na Europa, em Mildo, na Franca... [...] Vocé pode falar em termos de
marca. Uma marca pode criar um diferencial, que gere um desejo de
consumo da marca, sim. Mas uma moda de modo geral, o produto
em si, é muito dificil. A marca néo, a marca vocé pode fazer ela ter
um diferencial competitivo. (E3). (sic).

5.1.1.4 Preocupacdo ambiental

De uma forma geral, os gestores externam uma percepcao de que 0
consumidor final ndo considera este atributo no momento da compra,
principalmente quando se trata de um publico mais velho. No seguimento de

moda intima feminina, um gestor declara:

A questdo ambiental vai avancar, mas ela est4d ainda
(engatinhando). Ela ja comega acontecer mais junto ao nosso
cliente, o nosso cliente, a nossa revendedora, sdo pessoas com
mais de 30 anos, entdo ndo sdo jovens. Essa cultura ja ta mais
(entre jovens). (E2). (sic).

Outra gestora também afirma a cerca dessa preocupacdo do
consumidor final que estd comecando a existir, porém € um fator que a
empresa mede até que ponto essa preocupacdo do cliente influencia no

momento da compra:

Eu acho que a maioria das pessoas hoje tem (preocupacdo de
cuidar do meio ambiente), todo mundo esta tendo um pouco dessa
consciéncia. As criancas estdo recebendo muito isso, até no colégio.
A impressdo € que os proprios filhos estdo ensinando os pais. [...]
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Eu acho que pode se preocupar, mas essa proxima geracdo ja vai
vir bem mais consciente do que a nossa. Mas a geracédo de hoje se
preocupa, mas a ponto de pagar mais caro pelo produto? E ai que
pega. Ah, se o produto fosse mais acessivel, l6gico que todo mundo
ia optar pelo que é sustentavel. (E2). (sic).

Todavia, algumas empresas de grande porte ja percebem uma
exigéncia dos seus clientes com relacdo aos impactos ambientais da
producdo. Essas empresas também possuem uma fiscalizacdo maior por
parte do governo com relacdo aos seus impactos ambientais,
consequentemente, precisam de instrumentos para medir esses impactos e
controla-los de uma forma mais frequente. Esse fato pode ser observado no
seguinte trecho de entrevista:

Eu acho que os clientes, através dessas certificacbes (ambientais)
eles estdo muito, mas muito preocupados com isso (preocupacao
ambiental), porque essas certificacBes envolvem questbes de
seguranga, ambiental, econémica e, assim, por diante em toda a
cadeia de suprimento. Entdo, eu acho que o cliente esta cada vez
mais preocupado. Principalmente, os grandes. O consumidor final,
eu acho que j4 é um pouco diferente, porque ele vai mais pela
questdo da qualidade e do custo. Obvio que ha aqueles
consumidores que se preocupam com isso, mas ndo é com certeza a
maior parcela dos consumidores. Agora, quanto a clientes, que séo
0s que compram diretamente da empresa, estes com certeza estao
cada vez mais preocupados e levam isso muito a sério. (E9). (sic).

5.1.1.5 Preocupacéao social

Através das entrevistas, pdde-se perceber que praticas de RSC ja sao
percebidas pelo cliente, e possuem uma certa valorizacao, entretanto, ainda
nao é decisivo no momento da compra. As empresas pequenas tém
encontrado dificuldades de assumirem praticas de responsabilidade social
devido ao limite de gastos imposto pelo orcamento, limitado pelas altas
tributacdes. Aquelas que ainda assim assumem um compromisso social,
muitas vezes nao divulgam essas atividades para o0s seus clientes por

acharem gue néo existe tanta relevancia desse atributo para o seu publico.

Ja as empresas de maior porte veem um maior retorno por parte dos
clientes ao investir em responsabilidade social. Essas empresas aparentam

ser alvo de maiores exigéncias por parte da sociedade e governo, por isso
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vém investindo no lado social. A seguir trecho de entrevista de gestores de
empresas de grande porte do seguimento de confeccado e de tecelagem:

Dentre outros atributos que pesam, ha o lado social. Alguns clientes
pesam isso. Assim, t4 cada vez mais forte a questdo da cadeia de
abastecimento, da cadeia de suprimentos como um todo. Ta com
constantes exigéncias de melhorias, porque existe toda uma
preocupacdo com a questdo de trabalho escravo. Entdo, os clientes
estdo exigindo das empresas que elas tenham certificagdes e eles
contratam empresas especializadas para fazer algumas verificacdes
e fiscalizagOes para, assim, acompanhar o que estd acontecendo na
empresa e na cadeia de abastecimento, se esta condizente com o
gue ele estad exigindo, com toda essa preocupacdo social e de
imagem perante o mercado e a sociedade. (E9). (sic).

Os grandes compradores vao sempre olhar esse lado para nao se
expor, para ndo compartilharem como a empresa que polui, que
remunera mal, como a empresa que ta na imprensa. Entdo, existe
essa percep¢do. Ela é meio subliminar, ela é meio difusa
(valorizacdo das praticas de RSC da empresa), mas existe. (E11).
(sic).

5.2 Segunda fase - pesquisa quantitativa: analise conjunta

Nesta secdo, apresenta-se a analise dos resultados da segunda fase
da pesquisa de campo. A analise conjunta foi utilizada neste estudo para
identificar as importancias dos atributos. Para a identificacdo da importancia
e utilidade determinada pelos respondentes foi elaborado questionario com
cartbes com a apresentacao de trés cenarios (calgca jeans) a ser escolhido

pelo respondente.

Dos tipos de analise conjunta foi utilizada a baseada em escolha
Choice-Based Conjoint (CBC). Neste cenario, os entrevistados respondem a
questdes de escolha sobre o produto ou servicos hipotético, mas possiveis. A
maior vantagem da analise conjunta baseada em escolhas seja 0 processo

realista de escolha, ao fazer o individuo confrontar uma escolha a outra.

Neste processo de escolha, decisbes de compra sdo tomadas ndo soO
com base em fatores racionais, mas também s&o influenciadas por fatores
subjetivos que o consumidor ndo consegue verbalizar diretamente. Esta
subjetividade estaria relacionada aos valores associados nas caracteristicas

dos fatores que compdem um produto, como, por exemplo, sua Marca.
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Um dos principais objetivos dos modelos de escolha discreta é
justamente medir a preferéncia do consumidor sobre produtos e servigcos
competitivos, expressando matematicamente a importancia dos diferentes
fatores de escolha (BASTOS, 2010).

Neste estudo utilizou-se o conceito de produto calca jeans. Os atributos

e niveis selecionados para formar os perfis de produtos sado apresentados na

quadro 4:

Quadro 4 - Atributos e niveis selecionados.

ATRIBUTO DESCRICAO NIVEIS DOS ATRIBUTOS
Pais de E a informac&o de onde o Brasil
Origem produto téxtil foi produzido China
Preco é o valor monetario pelo R$ 250,00
gual o consumidor esta disposto
FIEEE a ofertar em troca da aquisicéo R$ 120,00
da mercadoria. R$ 60,00
_ Jeans fabricado com algodéo
Séo alternativas que as organico
empresas buscam a fim de
Preocupacao desenvolver suas respectivas Jeans fabricado com algodéo
Ambiental atividades econémicas de convencional
maneira ambientalmente mais :
racional e justa Jeans fabricado com algodéo
orgéanico e convencional
E o compromisso que uma Projetos sociais
organizacao tem para com a
Preocupacao | sociedade, expresso por meio de
Social acdes que possam contribuir Trabalho formal
para a melhoria da qualidade de ]
vida Trabalho informal
Nome ou termo que identifique Marca premium
um produto ou servigo de uma
empresa das demais
Marca representam as percepg¢des e Marca popular
sentimentos do consumidor em
relacdo ao referido bem Sem marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a formacao da estrutura das questdes da CBC, baseou-se na
quantidade de atributos e seus niveis, utilizando as combinacgdes aleatorias
geradas pelo programa Sawtooth Software, no qual permitiu uma eficiéncia

acima de 95% das questbes de escolha. Assim, destaca que o0 questionario
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apresentando 12 questbes de escolha permite uma boa identificagdo dos

atributos a serem analisados.

Ressalva-se que néo existiu nenhuma exclusdo de combinacbes de
niveis dos atributos. Na verséo inclusa com as doze questdes de escolha as
quais apresentavam trés alternativas de produtos calgca jeans. A coleta de
dados da pesquisa foi por meio da acessibilidade.

5.2.1 Anélise descritiva

Na Tabela 1 sdo apresentados os perfis dos respondentes da pesquisa

e a segmentacdo nas categorias determinadas.

Tabela 1 - Perfis dos respondentes da pesquisa e a segmentacdo nas
categorias determinadas.

Caracteristica Total Homens Mulheres
Numero % Numero % Numero %
Total 461 100 265 57,5 192 41,6
Idade
De 15 a 24 anos 316 68,5 173 65,3 141 73,4
De 25 a 34 anos 85 18,4 50 18,9 34 17,7
De 35 a 44 anos 29 6,3 18 6,8 11 5,7
Mais de 45 26 5,6 20 7,5 6 3,1
Renda Familiar
Até R$ 1.449.99 82 17,8 43 16,2 38 19,8
De R$ 1.450,00 a R$
2.899.99 94 20,4 54 20,4 40 20,8
De R$ 2.900,00 a R$
7.249,99 157 34,1 91 34,3 66 34,4
De R$ 7.250,00 a R$
14.499.99 84 18,2 48 18,1 34 17,7
R$ 14.500,00 ou mais 40 8.7 28 10.6 12 6.3
Escolaridade
Ensino Médio ou
inferior 31 6,7 22 8,3 9 4.7
Ensino Superior
Incompleto 360 78,1 201 75,8 156 81,3
Ensino Superior
Completo 69 15,0 42 15,8 27 27

Fonte: Elaborada pelo autor.

O total de respondentes foram 485; entretanto, 24 pessoas foram

retiradas da amostra pela auséncia de uma ou mais questdes referentes ao
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CBC. Assim, a amostra analisada foi de 461 respondentes a qual se
identificou 7 respondentes que ausentaram em alguma informacdo de pefrfil

demogréfico.

Os resultados, totalizando 5.532 observacdes, e respostas de 461
pessoas, cada uma destas, respondendo doze questbes de escolha. Na
tabela 2 s&o incluidos os resultados gerais da andlise conjunta, isto é, a
meédia dos efeitos das categorias de cada atributo escolhido. Para verificar a
qualidade dos dados, dois diferentes modelos estatisticos foram aplicados
para calcular as médias das utilidades parciais, modelo padronizado
multinominal logit (generalizacdo do modelo tradicional para a situacdo onde
a variavel resposta € nominal com mais de duas alternativas) e hierarquico de
Bayes. Na teoria bayesiana, informacgcdes a priori sobre os parametros a
serem estimados séo utilizadas em associacdo com os dados amostrais
(funcdo de verossimilhanca), gerando, assim, uma distribuicdo conjunta
(SILVA et al., 2005).

Tabela 2 - Comparativo entre logit padronizado e Hierarquico de bayes.

Modelo 1: Logit padronizado EEEE 2'32';;:“"":0 i
CELBEETER G156 AT oTiee Valor médio Desvio Valor médio Desvio
parcial padrao parcial padrao
Pais de Origem
Brasil 0,138** 0,017 0,456 0,458
China -0,138** 0,017 -0,456 0,458
Preco
R$ 60,00 0,802** 0,025 2,491 1,844
R$ 120,00 0,412** 0,028 1,725 1,105
R$ 250,00 -1,214** 0,042 -4,216 2,558
Preocupacao Ambiental
Jeans fabricado com
algodao convencional -0,178** 0,033 -0,941 0,696
Jeans fabricado com
algodao organico 0,090* 0,024 0,349 0,559
Jeans fabricado com
algodao organico e
convencional 0,088** 0,030 0,591 0,400
Preocupacéo Social
Projetos Sociais 0,444** 0,025 1,450 1,121
Trabalho formal 0,343** 0,026 1,293 0,929
Trabalho informal -0,786** 0,035 -2,743 1,829
Marca
Popular 0,047+ 0,026 0,241 0,606
Premium 0,426** 0,022 1,071 1,190
Sem Marca -0,473* 0,025 -1,312 1,146
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Fonte: Elaborado pelo autor.
Legenda: **p<0,01; + p<0,1.

O modelo multinominal logit estima os parametros da utilidade parcial
pelos resultados agregados dos dados. Enquanto, o método hierarquico de
Bayes permite uma maior compreensdo dos dados, produzindo uma
estatistica mais acurada a qual estima a utilidade parcial pela preferéncia

individual dos respondentes.

Para o modelo multinominal foram testados os efeitos dos atributos
pelo y?2 de Wald das utilidade padronizadas. O teste resultou em coeficientes
significativos ao nivel de 1%, exceto do coeficiente da marca popular o qual

foi significativo ao nivel de 10%.

Para a comparacdo da importancia dos efeitos dos atributos séo
apresentados no grafico 2 as importancias dos atributos para o modelo
hierarquico de Bayes. Constata-se que o0 atributo preco, seguido pela
preocupacao social sdo identificados como os mais importantes na escolha
de compra de calca jeans. Enquanto o pais de origem representa 0 menos

importante na compra.

Grafico 1 - Importancias dos atributos para o modelo hierarquico de Bayes.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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O dado apresentado converge com a opinido de Nagle e Holden (2002),
quando este registra a importancia do gerenciamento da percepgao de pregos

e sugere uma relacdo de fatores que definem essa percepcao:

E 6bvio que os compradores também se negam a pagar precos que
consideram ‘abusivos’. Com certeza, ndo ha critérios rigorosos para
determinar quéo justo é um preco, mas um bom ponto de partida é
analisar certos fatores que influem na percepcédo dos consumidores:
0 comportamento histérico dos precos, a comparacao com produtos
similares e as ‘necessidades basicas’ — as pessoas ndo gostam de
pagar precos altos por produtos que cobrem necessidades basicas.
Assim como o jeans, vestuario com fins basicos. (NAGLE; HOLDEN,
2002, p.68).

O resultado corrobora em parte com a teoria de que ha uma
predominancia de resultados indicando que o consumidor estaria disposto a
pagar um preco a mais por produtos relacionados de alguma forma a RSC, ja

que essa variavel apresentou-se como segunda melhor avaliada.

Creyer e Ross (1997, p.424) enfatizaram a importancia de se investigar
a relacao entre RSC e preco, afirmando que “o prego que os consumidores
estado dispostos a pagar pelos produtos de uma empresa é uma forma deles

sinalizarem sua aprovacdo ou desaprovacao com relacao as acdes desta.”

A partir dos resultados de uma survey com 280 participantes, eles
concluiram que os consumidores se mostraram dispostos a recompensar as
empresas extremante éticas e socialmente responsaveis pagando um preco
mais alto por seus produtos (CREYER; ROSS, 1997).

Serpa e Avila (2006) deixam evidéncias de que os consumidores
percebem um beneficio e um valor maiores na oferta da empresa socialmente
responsavel, e mostraram-se dispostos a pagar 10% a mais pelo seu produto,
julgando este diferencial de preco como justo. Os resultados deste estudo
ndo confirmam essa pré-disposicdo por parte dos consumidores: dos 115
respondentes, 26,1% “discordam totalmente” que “estdo dispostos a pagar
mais caro por produtos ecolégicos” e 23,5% declararam que “discordam”
dessa afirmagao. Somente 1,7% “concordaram totalmente” que estariam

dispostos a pagar mais.
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Dessa forma, através dos resultados apresentados, pode-se afirmar
que dos 3 atributos que pretendiamos avaliar com mais destaque
(preocupacao social, preocupacdo ambiental e efeito pais de origem), a
guestdo social € a variavel que possui a maior importancia para o0s
consumidores de produtos téxteis, seguido pela questdo ambiental, e por
altimo, com irriséria importancia perante o publico, o efeito pais de origem

ndo tende a ser um aspecto considerado durante a compra.

Conforme exposto, 0 preco, seguido da percepcdo de RSC,
representamos principais fatores considerados a decisdao de compra dos

clientes pesquisados.

5.2.2 Teste de médias

Para avaliar a influéncia das caracteristicas do respondente na
importancia dos atributos, recorreu-se ao teste t para diferenca de médias
independentes para 2 grupos e a analise de variancia para diferenciar mais

de 2 grupos.

Na Tabela 3 sdo observadas as estatisticas descritivas (média e desvio
padrdo) e a estatistica de teste (t ou F, de acordo com a quantidade de

grupos) por grupo, segmentados pelas caracteristicas pessoais.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas e a estatistica de teste por grupo,

segmentados pelas caracteristicas pessoais.

L . Pais de Preocupagdo | Preocupacgao

Caracteristicas pessoais e Preco Ambi:ntzl Soc:)alg Marca

. 6,1990 39,7254 11,2029 25,5064 17,3662
Masculino

(5,0940) (15,7044) (7,1063) (13,7308) (13,4534)
Género Eeminino 5,8359 38,8584 11,8126 27,7017 15,7913
(4,7757) (15,6567) (7,1106) (13,8034) (9,6767)

touF 172 ,583 -,905 -1,683 1,456

Valor p ,440 ,560 ,366 ,093 ,167
De 15 a 24 anos 5,8860 40,1562 10,7141 26,1372 17,1065
(4,5071) (15,2938) (5,1244) (12,9691) (11,8298)
5,8641 39,1242 12,9280 26,1985 15,8851
Idade De25a34anos | o oiety | (16.9756) | (11,6033) (14,8865) | (13,6803)
De 35 a 44 anos 6,8610 30,8480 14,3924 32,0429 15,8559
(6,2410) (13,7573) (8,3091) (15,2728) (8,8448)
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Vais do 45 anos | 73008 | 36,4811 12,6733 27,0827 16,4523
(6,2675) | (17,0535) |  (5,9842) (17,8475) | (12,3011)
touF 068 3,414 4,347 1,656 296
Valor p 408 017 005 176 828
, 56800 | 39,0436 13,3645 26,4104 | 15,5015
AERS 1.449.99 | 'acon) | (17.2068) |  (9,9670) (13,2512) | (10,5144)
De R$ 1.450,00a | 6,5055 | 43,7823 11,3036 247893 | 13,6192
R$ 2.899,99 (4,8822) | (17,3274) |  (7,3928) (13,3354) | (9,8150)
De R$2.900,00a | 623737 | 39,8186 10,6848 26,9056 | 16,2173
Renda R$ 7.249,99 (5.3714) | (14,0361) | (5,7086) (13,5073) | (11,2875)
Familiar | De R$ 7.250,00a | 6,0009 | 36,6955 11,3008 278170 | 18,1768
R$ 14.499,09 | (4,8832) | (14,9916) |  (6,0779) (14,2070) | (12,0835)
R$ 14.500,00 ou | 47597 | 33,4216 10,1774 26,8897 | 24,7518
mais (4,5834) | (13,5711) |  (3,9066) (16,4258) | (17,6455)
touF 1,164 4,049 2,363 591 6,961
Valor p 326 003 052 669 000
Ensino médio ou | 4,9961 | 32,6937 16,2803 28,3243 17,7057
inferior (3,5489) | (14,5681) |  (7,3180) (12,0809) | (9,9506)
Ensino Superior 6,0654 39,8157 11,2197 25,8410 17,0582
Incompleto (4,9796) | (15,5719) |  (7,0592) (13.4772) | (12,1116)
Escolaridade | "¢\ "superior | 6,3428 | 39,2953 10,5356 29,3483 14,4780
Completo (53112) | (16,5675) |  (6,4027) (15,8776) | (12,1552)
touF 823 2,952 8,204 2,157 1,455
Valor p 440 053 ,000 A17 235

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados, apresentados na Tabela 3, identificam que o género
apresenta uma influéncia significativa a 10% na preocupacao social, sendo as

mulheres que apresentam uma importancia maior a preocupacao social.

Essa informacao ratifica o pensamento de Lyons et al. (2006, p.82),

quando diz que:

Os valores relacionados ao poder, ao atingimento de objetivos e a
auto-direcdo tendem a ser mais importantes para os homens do que
para as mulheres. Por sua vez, valores relacionados a benevoléncia,
universalismo, conformidade e a seguranca tendem a ser
favorecidos pelas mulheres.

A idade apresenta uma influéncia significativa, respectivamente, 5% e
1%, na importancia dos atributos preco e preocupacdo ambiental. Na renda
familiar e escolaridade identificam-se significativos também nos atributos

preco e preocupacdo ambiental; entretanto a significancia € a 1% e 10%. A
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renda familiar apresentou, também, diferenca das varidncias para a
importancia da marca ao nivel de 1%. Para identificar quais grupos diferem
entre si, optou-se pela utilizacdo do teste Bonferroni o qual visa apresentar a

diferenca entre dois grupos (teste similar ao teste t).

Assim, observou-se na Tabela 5 que na importancia do precgo existe
diferenca entre a faixa etaria de 35 a 44 anos e as faixas etarias de 15 a 24
anos e de 25 a 34 anos, sendo significativas, respectivamente, a 5% e a 10%.
Identifica-se que as faixas etarias com idades menores sdo as que
apresentam uma maior importancia a esse atributo. Ao analisar as diferengas
do atributo preocupacdo ambiental, identificou diferenca da faixa etaria de 15
a 24 anos com as de 25 a 34 anos e de 35 a 44 anos, sendo significativos,
respectivamente, a 10% e 5%. Neste cenario, o atributo destaca-se com

maior importancia a faixa etaria de 15 a 24 anos.

Tabela 4 - Diferenca entre as importancias consideradas sobre as variaveis

preco e preocupacdo ambiental.

Variavel Diferenca | Valor p
be 15224 -9,30823" ,014
anos
Preco De 35 a 44 anos e 25 2 34
-8,27625 ,085
anos
Preocupacéo De§n502 > -2,21393 ,062
Ambi:ntil De 15 a 24 anos Do 35 a 44
-3,67833° ,044
anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar a influéncia da renda familiar em pares, constata-se
diferencas significativas na importancia dos atributos preco, preocupacao
ambiental e marca. No quadro 6 s&o visualizadas as diferencas significativas
(constatadas pelos valores p). ldentifica-se que respondentes com renda
familiar de R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 apresentam uma importancia maior do
atributo preco para a compra. Em relacdo ao atributo preocupacado ambiental,
observou-se diferenca entre as faixa de renda até R4 1.449,99 e de R$

2.900,00 a R$ 7.249,99, sendo maior a importancia aos com renda menor.
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Por fim, identificou-se influéncia da renda para o atributo marca, ocorrendo o
esperado; respondentes com renda familiar maior apresentam percepc¢ao da
marca como fator importante de compra, ja que esta classe social tende a

buscar a exclusividade e a diferenciacao.

Quadro 5 - Influéncia da renda familiar sobre cada atributo.

Variavel Diferenca | Valor p
De R$ 7.250,00 a R$ .
7,08683 ,024
De R$ 1.450,00 14.499,99
Preco
a R$ 2.899,99
R$ 14.500,00 ou mais 10,36074" ,004
Preocupacéao Até R$ De R$ 2.900,00 a R$ .
. 2,67967 ,049
Ambiental 1.449,99 7.249,99
De R$ 1.450,00 a R$
4,55766 ,099
De R$ 7.250,00 2.899,99
a R$ 14.499,99
R$ 14.500,00 ou mais -6,57493" ,037
Até R$ 1.449,99 9,25025" ,001
Marca
De R$ 1.450,00 a R$
11,13259" ,000
R$ 14.500,00 2.899,99
ou mais De R$ 2.900,00 a R$
8,53443" ,000
7.249,99
De R$ 7.250,00 a R$ .
6,57493 ,037
14.499,99

Fonte: Elaborado pelo autor.

Fez-se o teste de comparacdo das influéncias da escolaridade na
importancia dos atributos, sendo significativos aos atributos preco e
preocupacao ambiental. No quadro 7 identificam-se as diferencas da
importancia preco nos niveis escolares de Ensino Médio ou inferior e de
Ensino Superior incompleto, tendo as pessoas com superior incompleto

apresentando uma maior importancia do pre¢co na compra. Em relacdo a
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influéncia quanto a preocupacao ambiental, observa-se que os respondentes

com menor escolaridade dao importancia maior a preocupagao ambiental.

Uma provavel explicacdo para os resultados apresentados nessa
pesquisa é fornecida pelo citado autor, para quem a idade e o estagio de vida
do individuo podem causar diferencas nos valores priorizados (HOFSTEDE,
1984).

Os respondentes da amostra podem ter sofrido o chamado, efeito de
maturacdo, que representa as mudancas nos valores das pessoas, a medida
que envelhecem, e também o efeito de geracdo, o qual ocorre quando os
valores séo fixados nos jovens de um determinado periodo, e permanecem

nesse grupo de idade ao longo de sua vida.

Quadro 6 - Diferenca entre as importancias consideradas sobre as variaveis
preco e preocupacado ambiental.

Variavel Diferenca | Valor p
Ensino Médio ou Ensino Superior .
Preco . . -7,12204 ,046
inferior Incompleto
Ensino Superior .
. - 5,06060 ,000
Preocupacgéo Ensino Médio ou Incompleto
Ambiental inferior Ensino Superior
5,74471" ,000
Completo

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2.2.1 Atributo pais de origem

Para este constructo, observa-se na figura 5 a arvore de regressdao em
gue apresenta as interagbes manifestadas em grupos com similaridades
demogréaficas. Pelos dados do respondente, observou-se aprimoramento dos
valores ao segregar pela renda familiar, idade, género e o nivel de

escolaridade.

Ao contrapor os resultados gerais da importancia deste atributo e dos
gerados pela arvore de regressdo, observa-se a identificacdo de perfis que

apresentam maior importancia ao pais de origem do produto.
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Figura 5 - Arvore de regressdo com interacées manifestadas em grupos com
similaridades demograficas, tendo como varidvel dependente a importancia do
preco.
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Fonte: Elaborado pelo autor

Pela arvore e pelo quadro 8, a maior importdncia dada para este
atributo é observada no né terminal 4 (8,03) o qual inclui os respondentes de
mais de 35 anos com renda familiar de R$ 1.450,00 a R$ 14.499,99.
Enquanto, o0s respondentes que consideram menos importante s&o
apresentados pelo no terminal 10 (4,6), sendo formado por homens, idade de
menos de 35 anos, com renda familiar de R$ 1.450,00 a R$ 14.499,99 e com

escolaridade de ensino médio ou inferior ou superior completo.

A analise CART fornece informacdes sobre que caracteristicas
pessoais dos respondentes, indicando a influéncia mais importante na
importancia dada pelo atributo. Assim, a idade apresenta-se com uma

importancia normalizado de 100%, isto é, é a caracteristica pessoal que tem
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a maior influéncia sobre a importdncia do pais de origem do produto.
Comparativamente as outras caracteristicas, a idade € mais importante do
gue o género (70,0%), escolaridade (68,0%) e renda familiar (49,4%).

Quadro 7 - Informacdes acerca das caracteristicas pessoais dos respondentes
de acordo com a influéncia mais importante na importancia dada pelo efeito

pais de origem.

Ne oggy:\m;%is % | MEDIA | DVO VARIAVEL/GRUPO

4 39 85| 8,0273 6,644 I[dade: De 35 a 44 anos; Mais de 45 anos
14 25 54 | 7,8835 7,505 Idade: De 25 a 34 anos

13 119 259 | 6,5789 4,567 |dade: De 15 a 24 anos

6 50 10,9 | 6,1544 4,840 Género: Feminino

1 38 8,3 | 5,9319 4,778 Renda familiar: De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,90
w| @ | o] s | s | SedEromonones
5 72 15,7 | 4,8393 4,072 Género: Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado destoa da opinido de Canli e Maheswaran (2000), quando
este entende que as pessoas que tém formacdo mais individualista tendem a
minimizar a importancia das informacGes sobre o pais de origem. O que
importa para estes consumidores € que o produto tenha uma qualidade
superior (argumento este identificado junto ao discurso dos gestores téxteis,
na pesquisa qualitativa que antecedeu a analise conjunta). Para a pesquisa,
a idade, e nao o individualismo pode ser fundamental para considerar o efeito

pais de origem um fator importante.

Em estudo sobre o comportamento do consumidor, Lima Filho (1999)
apontou modificacdes nos padrbes de consumo das familias, acompanhadas
da sua alteracao etaria. As pessoas, por meio de suas experiéncias pessoais,
adquirem, com o passar dos anos; uma visdo mais ampla sobre a vida e uma

elevacao de sua espiritualidade.
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O resultado pode ser reflexo cultural da imagem de que produtos
asiaticos sdo desprovidos de qualidade, se comparados com produtos
nacionais; atualmente, a depender do segmento, a qualidade dos produtos
asiaticos se equipara ao nacional, a principal razdo para uma mercadoria
produzida no continente asiatico ser bem mais barata que no Brasil ndo é
simplesmente falta de qualidade do produto, mas sim no fato da industria
asiatica produzir em escala muito maior, o que determina diferentes mixes de
produtos e de despesas, além do fato das leis trabalhistas serem menos
rigidas, o que determina um custo de médo de obra mais baixo e carga

tributaria menor.

Todavia, esta informacdo sobre o aumento de qualidade de
determinados produtos asiaticos ao longo dos anos ainda ndo substituiu
totalmente a imagem que estas mercadorias tem em seus consumidores, que
resulta numa negativa avaliagcdo antecipada, principalmente de consumidores
gue vivenciaram a época na qual a indastria chinesa ndo buscava exceléncia

na qualidade de seus produtos.

Segundo Klein, Ettenson e Morris (1998), os fatores relativos a cultura
influenciam diretamente o peso dado ao pais de origem durante a avaliacao e
atitudes de compra de produtos estrangeiros.

Os efeitos do atributo pais de origem sobre a avaliacdo de um produto
sejam importantes, eles ndo sdo universais, ou seja, o efeito pais de origem
baseado em esteredtipos é universal em sua natureza, no entanto a sua
importancia na avaliacdo de um determinado produto varia, assim como
também varia, de local para local, a sensibilidade a essa informacao,
conforme o nivel de conhecimento do consumidor (CHAO, 1989; KLEIN et al.,
1998).

Para o produto calca jeans especificamente, de uma maneira geral, o
efeito de origem ndo se apresentou como importante, concordando assim
com a opinidao dos gestores entrevistados na pesquisa qualitativa, sobretudo
se a compararmos com as demais variaveis, entretanto, se observarmos
isolando cada caracteristica pessoal, percebemos que a idade representa a

segmentacdo que ainda observa a precedéncia de producdo como relevante.



5.2.2.2 Atributo preco

Na figura 6 a arvore de regressdo em que apresenta as interacdes

manifestadas em grupos com similaridades demograficas,

variavel dependente a importancia do preco dada

dados do respondente, observou-se aprimoramento dos valores ao segregar

pela renda familiar, escolaridade, género e idade.

Figura 6- Arvore de regressdo com interaces manifestadas em grupos com
similaridades demograficas, tendo como variavel dependente a importancia do

preco.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela arvore e pelo quadro 9 a maior importancia dada para este
atributo é observada no no terminal 5 (45,14) o qual inclui os respondentes
com renda familiar de R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 e com nivel superior
incompleto ou completo. Enquanto, os respondentes que apresentam uma
menor importancia em relacdo ao anterior sao apresentados pelo n6 terminal
4 (32,73), sendo formado por respondentes com ensino médio ou inferior e

renda familiar até R$ 7.449,99.

Pela andlise da arvore de regresséao identifica-se as informacfes sobre
gue caracteristicas pessoais dos respondentes, indicando a influéncia mais
importante na importancia dada pelo atributo. Assim, a renda familiar
apresenta-se com uma importancia normalizado de 100%, isto é, é a
caracteristica pessoal que tem a maior influéncia sobre a importancia do
preco. Comparativamente as outras caracteristicas, a renda familiar € mais

importante do que a escolaridade (53,3%), idade (24,3%) e género (12,8%).

Quadro 8 - Informacdes acerca das caracteristicas pessoais dos respondentes

de acordo com a influéncia mais importante na importancia dada pelo preco.

Nimero de . Desvio .,

N° ~ % Média . Variavel/grupo

Observagoes Padrao
5 87 18,9 45,1360 16,767 Renda familiar: De 1.450,00 a 2.899,99
9 88 19,1 42,7136 15,555 Idade: De 15 a 24 anos; De 35 a 44 anos
8 100 21,7 38,2363 14,564 Género: Feminino

Idade: De 25 a 34 anos ; Mais de 45
10 31 6,7 37,6934 15,913
anos
Renda familiar: De 7.250,00 a 14.499,99;
1 124 27,0 35,6394 14,575 )
R$14.500,00 ou mais

4 30 6,5 32,7337 14,815 Escolaridade: Ensino Médio ou inferior

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O resultado mostra-se equivalente ao esperado, a medida que o
consumo impacta diretamente na renda familiar. Além do fato de sermos um
pais cuja populacdo ndo dispde de um grande poder de compra, baseado na
baixa renda, e também pela gradativa educacdo financeira que o brasileiro
aparenta ter incorporado ao longo dos anos ao seu comportamento de

compra.

O atributo preco trata de uma variavel complexa de ser isolada, pois o
consumidor compara o custo de uma mercadoria a partir do que o produto
pode Ihe agregar, seja em qualidade diferenciada, seja em entrega facilitada,
seguranca percebida etc. O contexto real da varidvel preco, se consolida
guando acompanhado de outra variavel que a justifigue, ou seja, 0 preco
pago pode ser considerado um “atributo casado” a outro que o complemente.
H& quem veja valor em um produto com preco caro e qualidade diferenciada,
ha quem despreze este tipo de mercadoria, por isso a variavel preco é muito

relativa, a subjetividade envolvida torna complexo a analise.

Quando os consumidores percebem duas transacfes comerciais como
similares, mas em uma o preco € maior do que na outra, haver4d uma
percepcdo de que este € injusto. Mas beneficios adicionais oferecidos em
uma das transacdes fardo com que ambas deixem de ser percebidas como
similares, e, portanto, os precos deixam de ser comparaveis (XIA et al., 2004;
XIA; MONROE, 2005).

Esta percepcao refere-se ao julgamento sobre o preco estabelecido e
sobre o processo para se estabelecer — se estes sdo aceitaveis, justificaveis,
ou nédo (BOLTON et al., 2003).

E consenso na literatura que os julgamentos sobre precos sdo sempre
comparativos, isto €, os consumidores adotam um preco de referéncia a partir
do qual fazem sua avaliacdo (KAHNEMAN; TVERSKY, 1984; THALER, 1985).

7

O preco é percebido pelo consumidor como um sacrificio monetario,
mas este sacrificio pode ser maior ou menor em fungdo da percepc¢ado de
justica. Um preco considerado injusto aumenta o sacrificio percebido,
reforcando o impacto negativo deste na percepcdo de valor (MARTINS;
MONROE, 1994; MARTINS, 1995; XIA; MONROE, 2005).
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A percepcdo de justica tem sido identificada como um fator
fundamental para o entendimento da reagdo dos consumidores ao preco
(KAHNEMAN et al., 1986; CAMPBELL, 1999; XIA et al., 2004).

Exemplo desta situacdo é o estudo desenvolvido por Kahneman et al.
(1986). Estes autores mostraram que percepcdes individuais de justica em
precos sdo baseadas em padrdes comunitarios de justica, refletidos no
Principio do Direito Dual. Segundo este principio, os consumidores
consideram que as empresas tém o direito de proteger seu lucro,
aumentando seus precos quando h& aumento em seus custos. Nesta
situacdo, haveria uma percepcao de equidade, pois a empresa estaria
reequilibrando sua razdo investimento/retorno. Pesquisas posteriores ao
estudo dos autores indicaram que nem todos 0s custos sdo percebidos como

legitimadores de um aumento justo de precos.

Alguns custos, como os de promoc¢ao, por exemplo, podem levar a
percepcdo de que o preco mais alto cobrado € injusto. Foi identificou um
fator-chave que afeta diretamente a percepcao de justica de um preco: o tipo
de motivo que a empresa tem para praticar este preco. Esta contribuicdo
seminal foi corroborada em estudos posteriores, que indicaram que quando o
consumidor infere que o motivo € positivo, tende a julgar o diferencial de
preco como justo (CAMPBELL, 1999; BOLTON et al., 2003; VAIDYANATHAN;
AGGARWAL, 2003).

5.2.2.3 Atributo preocupacado ambiental

Na figura 7, a arvore de regressdao em que apresenta as interacdes
manifestadas em grupos com similaridades demogréaficas, tendo como
variavel dependente a importancia da preocupacdo ambiental para os
respondentes. Pelos dados do respondente, observou-se aprimoramento dos

valores ao segregar pela escolaridade, idade, renda familiar e género.
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Figura 7 - Arvore de regressdo com interac6es manifestadas em grupos com
similaridades demogréaficas, tendo como variavel dependente a importancia da
preocupacdo ambiental.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela arvore e pelo quadro 10, a maior importancia para a preocupagao
ambiental é observada no no terminal 2 (16,28) o qual é representada pelos
respondentes com escolaridade de ensino médio ou inferior. Enquanto, os
respondentes que apresentam uma menor importancia em relacdo ao anterior

sdo apresentados pelo né terminal 10 (9,47), sendo formado por homens com
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renda familiar superior a R$ 14.500,00 e com nivel escolar de ensino superior

incompleto ou completo.

Pela analise da arvore de regressao identifica-se as informacdes sobre
gue caracteristicas pessoais dos respondentes, indicando a influéncia mais
importante na importancia dada pelo atributo. Assim, a escolaridade
apresenta-se com uma importancia normalizado de 100%, isto é, é a
caracteristica pessoal que tem a maior influéncia sobre a importancia da
preocupacdo ambiental. Comparativamente as outras caracteristicas, a
escolaridade € mais importante do que a idade (47,5%), renda familiar (6,2%)

e género (6,2%).

Quadro 9 - Informacdes acerca das caracteristicas pessoais dos
respondentes de acordo com a influéncia mais importante na

importancia dada pela preocupacao ambiental.

No | Numerode i Desvio Variével/Grupo
Observagoes ° Padréao P
2 31 6,7 16,2803 7,318 Escolaridade: Ensino médio ou inferior
Idade: De 25 a 34 anos; De 35 a 44 anos; Mais
4 119 25,9 12,6084 10,499
de 45 anos
Renda familiar: De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99;
6 103 22,4 10,9646 5,389 .
Até R$1.449,99
8 89 19,3 10,8859 5,641 Género: Feminino
Renda familiar: De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99;
9 94 204 | 10,0021 3,696 " $ $
De 2.900,00 a 7.249,99
10 24 5,2 9,4685 3,026 Renda familiar: R$ 14.500,00 ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado observa-se compreensivel, diante da l6gica de que quanto
mais escolaridade o individuo possui, mais oportunidade de acesso ao
conhecimento tedrico acerca da teméatica ambiental ele usufruiu. Desta forma,
pode-se afirmar que apesar da preocupacdo ambiental ndo ter tido uma
relevancia significativa se comparada com os demais atributos, esse

resultado ndo é baseado em discordancia do discurso ambiental, mas
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principalmente pela falta de conhecimento aprofundado dessa questao,
afirmacdo essa corroborada pelo resultado de que escolaridade é a
caracteristica pessoal de maior importancia pra esse atributo preocupacéo

ambiental.

Para Fonseca (2004) a educacdo é uma variavel que pode influenciar
positivamente o padrdo de consumo de alimentos, ou seja, consumidores
com maior escolaridade tém um nivel melhor de informa¢c6es no momento do

consumo de alimentos.

Serpa e Avila (2006) discordam do resultado da pesquisa, quando
deixam evidéncias de que os consumidores percebem um beneficio e um
valor maiores na oferta da empresa socialmente responsavel, e mostraram-se
dispostos a pagar 10% a mais pelo seu produto, julgando este diferencial de
preco como justo, os resultados deste estudo ndo confirmam essa pré-
disposicdo por parte dos consumidores: dos 115 respondentes, 26,1%
“‘discordam totalmente” que “estdo dispostos a pagar mais caro por produtos
ecolégicos” e 23,5% declararam que “discordam” dessa afirmacdo. Somente

1,7% “concordaram totalmente” que estariam dispostos a pagar mais.

De acordo com Calomarde (2000), caso o consumidor tenha uma base
de conhecimento e possua valores ambientais, ele estara disposto a adquirir
este produto por um preco mais elevado que produtos concorrentes, pois tem

a consciéncia de seus beneficios ecoldgicos.

Entre os obstaculos para um maior numero de consumidores com
comportamento ambientalmente responsavel, pode-se destacar a falta de
informacdo, condicdes econbmicas e situacionais (falta de tempo), e até
mesmo o desempenho dos produtos em termos de qualidade percebida. O
“‘mercado verde” no Brasil ainda apresenta-se muito incipiente, dessa forma,
a pequena parcela de consumidores preocupados com as questdes
ambientais é reflexo do atual estado embrionario, mas em desenvolvimento,

desse nicho de mercado no Brasil.

Porém, segundo Menon e Menon (1997), surveys relacionadas ao
comportamento consumidor nos ultimos dez anos revelam um segmento

crescente de consumidores que recompensam empresas com reputagéo
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positiva com 0 meio ambiente e que punem empresas que parecem ignorar a

guestao ambiental.

Entretanto, outras pesquisas apresentaram resultados diferentes;
variaveis demogréaficas parecem nédo predizer o comportamento de consumo

consciente.

Straughan e Roberts (1999) testaram as seguintes caracteristicas
demogréficas: (1) idade, para a qual existe uma crenca geral de que
individuos mais jovens sdo mais sensiveis a questdes ambientais; (2) sexo,
para a qual se acredita que as mulheres sdo mais propensas a ter atitudes
pro-ambiente; (3) renda, a qual é geralmente tida como positivamente
relacionada a sensibilidade ambiental; (4) grau de educacao, a qual também
€ geralmente relacionada positivamente a atitudes e comportamentos
ambientais; e(5) lugar de residéncia, pela crenca de que pessoas que vivem
em areas urbanas sao mais favordveis a questdes ambientais. Eles
encontraram que as variaveis idade, sexo e educacdo (se no inicio da
faculdade ou no final) foram significativamente relacionadas ao

comportamento de consumo consciente.

Lages e Vargas Neto (2002) encontram resultado semelhante na
validacdo da escala de comportamento de consumo consciente no Brasil, a
gqual chamam de consciéncia ecolégica, obtendo seis dimensdes,
denominadas Produto, Reciclagem e Reutilizacdo, Alimentacdo e Saude,
Héabitos Domésticos, Acdo de Mudanca e Consumo de Energia. As variaveis
demograficas apresentaram apenas uma ténue influéncia sobre o
comportamento ecoldgico do consumidor, com resultados significativos para

estado civil, renda e escolaridade.

Ja Feittal et al. (2008) desenvolveu uma pesquisa a partir de 3
hipdteses: H1: O uso consciente da agua esta positivamente relacionado com
0 grau de instrucdo; H2: O uso consciente da agua esta positivamente
relacionado com a idade; H3: O uso consciente da 4gua esta positivamente

relacionado com a renda.

Acerca da H1, como resultado, a hipdtese de nédo associagédo é aceita,

indicando que a associagdo entre grau de instrugcdo e o consumo consciente
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da agua nado é significativa no nivel desejado. Assim, os dados obtidos na
amostra pesquisada ndo confirmam esta hipdtese, ou seja, 0 uUso consciente

da agua néao é influenciado pelo grau de instrucéo.

Em relacdo a H2, como resultado, a hipotese de ndo associacao €
rejeitada, indicando que a associagcao entre a idade e o consumo consciente
da &gua é significativa no nivel de 0,05. Assim, a segunda hipo6tese, que
estabelece a relacdo entre a idade e uso consciente da agua é considerada

valida para a amostra pesquisada.

Acerca da H3, os dados obtidos levaram a hipétese de ndo associacao
entre as variaveis ser rejeitada, indicando que a associa¢cao entre idade e o
consumo consciente da agua € significativa no nivel de 0,05. Dessa forma,
pode-se validar, para a amostra selecionada na pesquisa, a terceira hipotese

que relaciona a renda familiar com o consumo consciente da agua.

Crespo e Leitdao (1993) fizeram uma ampla pesquisa bibliogréfica e
constataram gue sao poucas as iniciativas em determinar qual o grau de
influéncia que a preocupacdo ecoldgica tem sobre o comportamento do

consumidor brasileiro e seu habito de compra.

De certa forma, os estudos realizados nesta area, notadamente por
institutos privados, como a pesquisa Eco-Monitor, realizada em 1991 pela
empresa Innovation, apontam uma minoria da populacdo sensivel aos apelos
ecoldgicos. Na primeira, 27% dos consumidores abordados na cidade de Séo
Paulo ostentavam o rétulo de “verdes”, ou seja, dispostos a privarem-se de
certas comodidades, alterando assim alguns habitos de consumo de forma a
poluir menos o ambiente. Uma propor¢cdo menor (18%) concorda em pagar

precos maiores por produtos tidos como ecologicamente corretos.
5.2.2.4 Atributo preocupacéao social
Na figura 8, a arvore de regressdo em que apresenta as interagdes

manifestadas em grupos com similaridades demograficas, tendo como

variavel dependente a importadncia da preocupacdo social para o0s
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respondentes. Pelos dados do respondente, observou-se aprimoramento dos
valores ao segregar pela idade, género, escolaridade e renda familiar.

Figura 8 - Arvore de regressdo com interacbes manifestadas em grupos com
similaridades demograficas, tendo como variavel dependente a importancia da
preocupacéo social.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



101

Pela &arvore e pelo quadro 11, a maior importancia para a preocupacgao
social é observada no né terminal 1 (32,04) o qual é representada pelos
respondentes com idade de 35 a 44 anos. Enquanto, os respondentes que
apresentam uma menor importancia em relacdo ao anterior sdo apresentados
pelo né terminal 12 (21,81), sendo formado por homens com renda familiar de
R$ 1.450,00 a R$ 2,899,99 e com nivel escolar de ensino superior

incompleto.

Pela analise da arvore de regressao identifica-se as informacdes sobre
que caracteristicas pessoais dos respondentes, indicando a influéncia mais
importante na importancia dada pelo atributo. Assim, a renda familiar
apresenta-se com uma importancia normalizado de 100%, ou seja, é a
caracteristica pessoal que tem a maior influéncia sobre a importancia da
preocupacdo social. Comparativamente as outras caracteristicas, a renda
familiar € mais importante do que a idade (88,9%), escolaridade (70,2%) e
género (46,6%).

Quadro 10 - InformacBes acerca das caracteristicas pessoais dos
respondentes de acordo com a influéncia mais importante na importancia dada

pela preocupacédo social.

Numero de . Desvio .
N° . % Média . Variavel/Grupo
Observagoes Padrao
1 29 6,3 32,0429 15,273 Idade: De 35 a 44 anos
Renda familiar: De R$ 2.900,00 a R$
7 62 13,5 30,3765 12,782
7.250,00
Escolaridade: Ensino Superior Completo;
6 51 11,1 29,1089 15,692 . , o
Ensino médio ou inferior
14 32 7,0 26,7513 13,228 Renda familiar: Até R$ 1.449,99

Renda familiar: Até R$ 1.449,99; De R$
8 119 25,9 25,9797 13,965 1.450,00 a R$ 2.899,99; De 7.250,00 a
R$ 14.449,99;: R$ 114.500,00 ou mais

Renda familiar: De 7.250,00 a R$

13 57 12,4 25,5181 14,204 ]
14.449,99; R$ 14.500,00 ou mais

Renda familiar: De R$ 2.900,00 a R$

11 68 14,8 23,3911 12,281
7.250,00
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Renda familiar: De R$ 1.450,00 a R$

12 42 9,1 21,8087 10,062
2.899,99

Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com Urdan (2001), ética e responsabilidade social nos
negocios ainda sao temas em desenvolvimento no Brasil e ha poucas
pesquisas académicas comprovando que o consumidor brasileiro recompense
0 comportamento ético empresarial, preferindo comprar de uma organizacao

socialmente responsavel.

Todavia, o resultado apresentado, na qual ressalta que a renda familiar
€ a caracteristica pessoal que tem a maior influéncia sobre a importancia da
preocupacdo social, concorda parcialmente com o autor, quando este
desenvolveu uma pesquisa que observou que de cinco variaveis
antecedentes consideradas - sexo, idade, renda, ocupag¢do e nivel
educacional - as duas ultimas nédo contribuiram estatisticamente. As outras
trés explicaram conjuntamente 8% das respostas dos participantes. As
mulheres e as pessoas mais velhas apresentaram comportamentos mais
socialmente responsaveis, enquanto as pessoas com maior poder aquisitivo
fizeram o contrario (ROBERTS, 1996).

Brown e Dacin (1997), num artigo que é referéncia na maioria dos
trabalhos sobre RSC e comportamento do consumidor, apontam que a RSC
influencia positivamente as crencas e atitudes das pessoas, ndo apenas a

respeito da empresa, mas também perante seus produtos.

Outras pesquisas continuaram no mesmo tema e investigaram qual a
atitude geral do consumidor frente a empresas que investem em RSC.
Estudos encontraram resultados semelhantes (BROWN; DACIN, 1997,
MURRAY; VOGEL, 1997; MRTVI, 2003).

Resultados de outras pesquisas indicaram que o consumidor manifesta
uma preferéncia por comprar produtos de empresas que investem em RSC
(BARONE et al., 2000; SEM; BHATTACHARYA, 2001; BHATTACHARYA;
SEN, 2004; INSTITUTO ETHOS, 2004).

Algumas destas pesquisas contribuiram para um maior entendimento

da relacdo entre RSC e intencao de compra, apontando para um fator que
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interfere nesta relagcdo: o interesse do consumidor nas ag¢bes sociais

apoiadas pela empresa.

Segundo Sen e Bhattacharya (2001), o impacto da RSC na intencédo de
compra é mais forte quanto maior for o apoio do consumidor as causas

sociais nas quais a empresa investe.

Estudos posteriores corroboraram esta afirmacdo, apontando para a
importancia da avaliacdo dos consumidores acerca das acdes sociais
apoiadas pelas empresas (AUGER et al., 2003; MOHR; WEBB, 2005).

Especificamente no contexto brasileiro, o estudo conduzido por Serpa e
Fourneau (2004) apontou que a RSC é mais valorizada quando as acdes
sociais estdo vinculadas a resolucdo de problemas béasicos do pais, como

educacao e saude.

Um estudo conduzido por McWilliams e Siegel (2006) encontrou fortes
evidéncias de que muitos consumidores valorizam atributos de RSC e que ha,
ainda, um nivel 6timo desses atributos a ser oferecido, dependendo da

demanda para essas caracteristicas e do custo extra que elas geraréo.

A pesquisa realizada em 2000, pelo Instituto Ethos (apud NEVES,
2003), mostrou as expectativas do consumidor com relacdo ao
comportamento social das empresas, indicando que 63% dizem julgar as
empresas com base em sua responsabilidade social, 66% consideram que o
desenvolvimento da sociedade é responsabilidade das grandes empresas e
35% indicam ser essa sua principal responsabilidade. Apenas 22% dos
consumidores, no entanto, indicam ter “recompensado” ou “punido”
empresas, a0 menos uma vez no ano anterior, em funcdo de seu
comportamento de falta de responsabilidade social, indicando uma
expressiva diferenca entre desejo (63%) e acao (22%).

Urdan (2001, p.42), baseando-se em amostra de 325 cidadaos da
Regido Metropolitana de Belo Horizonte, ndo encontrou evidéncia empirica
de nexo causal entre os construtos “importancia atribuida pelo consumidor ao

comportamento ético empresarial” e “propensdo do consumidor a
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recompensar o comportamento ético empresarial”. Ou seja, parece faltar em
nosso pais uma cultura de cobranca por comportamento ético,
responsabilidade social (e ambiental) das empresas e o reconhecimento, por
parte dos consumidores, da influéncia positiva que podem ter, caso reforcem
acdes e iniciativas empresariais que sejam benéficas a sociedade e ao meio

ambiente.

Brown e Dacin (1997), precursores no estudo dos efeitos da RSC sobre
a intencdo de compra, identificaram uma relacdo positiva, apesar de obterem
poucas evidéncias empiricas sobre algum tipo de retorno, financeiro ou no
aumento do volume de vendas, para as empresas que investissem neste tipo

de acao.

Esta relacdo positiva também foi identificada por Lichtenstein et al.
(2004); Mohr e Webb (2005); Berens et al. (2005); Sem et al. (2006); Serpa
(2006); e Magalhdes e Damacena (2006a e 2006Dh).

No contexto brasileiro, a pesquisa mais abrangente sobre RSC é a que
foi realizada pelo Instituto Ethos (2004). A partir dos resultados de uma
survey, foram analisadas as percepcfes do consumidor acerca da atuacao
social das empresas e a influéncia desta visdo nas suas intencbes de
comportamento, incluindo decisdo de compra. A pesquisa foi realizada em 11
cidades brasileiras e a amostra contou com mil pessoas, divididas em cotas
de classe social, idade, escolaridade e ocupacdo. Os resultados indicaram
gque o consumidor brasileiro vem valorizando cada vez mais a atuacao
socialmente responsavel das empresas. Como resposta a questdo sobre o
papel das empresas que atuam no pais, a opcdo que descreve a atitude
empresarial de contribuicdo para a melhoria da sociedade, indo além do
simples cumprimentos das leis, foi a escolhida por 44% dos respondentes.
Esta opcdo ganhou importancia em relacdo a pesquisa realizada no ano de
2000, quando seu percentual de escolha foi de 35%. Os consumidores
brasileiros parecem estar atentos ao seu poder de influéncia, ja que, segundo
a pesquisa, 76% dos entrevistados acreditam na importancia de seu poder de
decisdo, como consumidor, para influenciar as empresas a agirem de forma

socialmente responsavel.
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5.2.2.5 Atributo marca

Na figura 9, a arvore de regressdo em que apresenta as interacdes
manifestadas em grupos com similaridades demogréficas, tendo como
variavel dependente a importancia da marca para a compra de jeans. Pelos
dados do respondente, observou-se aprimoramento dos valores ao segregar

pela renda familiar e escolaridade.

Figura 9 - Arvore de regressdo com interacbes manifestadas em grupos com
similaridades demograficas, tendo como variavel dependente a importancia da

marca.
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R% 144909 |
Mo 3 Hi 4

hédia 12619 h&dia 16,621

Desvio Pad. 2815 Desvia Pad. 11,301

n a4 n 226

k] 0.4 ) 704

Prevista 13619 Previsto 16,621

| =

Renda familiar
Aprimoramento=0,G57

De RE 720000 a RE 14.4990,00 De R§ 2.900,00 a R§ 7.249,09; Até
R$ 1.449.99
Né 5 Né &
Média 18177 Média 16,021
Desvio Pad. 12,033 Desvia FPad. 10,291
n 24 n 242
W 18,2 W 526
Previsto 18177 Previsto 16,051
= I =

Ezcolaridade Ezcolaridade

Aprimaoramente=0972 Aprimaramento=0,G45

Enszino Superior Complete Ensino Superior Incompleto; Ensine Enszino Superior Incompleto; Ensing Enzine médio ou inferior

médio ou inferior Superior Completo
N& 7 N& & N& g N& 10
Média 14,419 MEédia 19,594 Média 15722 Média 19,498
Desvio Fad, 10,956 Desvio Fad, 12,268 Desvio Fad. 11,008 Desvio Fad, 10,445
n 23 n G n 219 n 23
% 5.0 % 13,3 W ] % 8.0

= A AAC =T A0 oo F=Tr AL TAA =T AA AAo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela arvore e pelo quadro 12, a maior importdncia a marca é
apresentada pelo né terminal 1 (24,75) o qual é representada pelos
respondentes com renda familiar de R$ 14.500,00 ou superior. Enquanto, os
respondentes que apresentam uma menor importancia sdo apresentados pelo
no terminal 3 (13,62), sendo formado por respondentes com renda familiar de
R$ 1.450,00 a 2.899,99.

Pela analise da arvore de regressao identificam-se as informacdes
sobre que caracteristicas pessoais dos respondentes, indicando a influéncia
mais relevante, a importancia dada para marca. Assim, a renda familiar
apresenta-se com uma importancia normalizado de 100%, isto &, é a
caracteristica pessoal que tem a maior influéncia sobre a importancia da
marca. Comparativamente as outras caracteristicas, a renda familiar € mais

importante do que a escolaridade (19,6%) e idade (0,8%).

Quadro 11- Informacgdes acerca das caracteristicas pessoais dos respondentes

de acordo com a influéncia mais importante na importancia dada pela marca.

Nuamero de o Desvio »
N° . % Média . Variavel/grupo
Observagoes Padréao
1 40 8,7 24,7518 17,645 Renda familiar: De R$ 14.500,00 ou mais
Escolaridade: Ensino Superior Incompleto;
8 61 13,3 19,5936 12,268 . , o
Ensino médio ou inferior
10 23 5,0 19,4979 10,446 Escolaridade: Ensino médio ou inferior
Escolaridade: Ensino Superior Incompleto;
9 219 47,6 15,7225 11,008 , ,
Ensino Superior Completo
7 23 5,0 14,4193 10,956 Escolaridade: Ensino Superior Completo
3 94 20,4 13,6192 9,815 Renda familiar: De 1.450,00 a R$ 2.899,99

Fonte: Elaborado pelo autor.

Devido a escassez de pesquisas sobre essa correlacdo, a validade do

resultado torna-se parcialmente comprometida.

Porém, podemos afirmar que os consumidores apegam-se as marcas

porque elas oferecem seguranca quanto a qualidade do que foi comprado. A
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relacdo entre a busca por mais lazer junto a familia e amigos, e a
consequente compra por marcas que facilitem a rotina diaria sobre lealdade
de marca. Para a autora, o que os anunciantes chamam de lealdade a marca
é um movimento de protesto em baixo grau do consumidor. E uma defesa
contra a necessidade de desperdicar energia para diferenciar coisas que mal
diferem entre si (GOODMAN, 1987).

O atributo marca, para os gestores téxteis entrevistados anteriormente,
estd muito relacionada a questdo da qualidade, ou seja, o consumidor se
dispbe a pagar a mais em funcdo de uma marca, em razdo da qualidade que

supostamente essa empresa destina a seus produtos.

Ao comprar marcas consolidadas no mercado, elimina-se a
inseguranca depositada por produtos cujas marcas ainda sejam
desconhecidas do consumidor, pois a marca deve carregar consigo a
credibilidade necessaria que o cliente precisa no momento de decisdo de

compra, gue o convenca que este produto ira suprir suas necessidades.

Outro valor mobilizador de compra por causa da marca é a questao do
desperdicio de tempo, marcas confiaveis geralmente conquistaram esse
status através de experiéncias anteriores de consumo. Dessa forma, o
consumidor ja possui historico sobre o produto suficientes para tomar sua
decisdo de compra, sem titubear perante a inseguranca de uma marca

desconhecida.

O atributo marca também pode representar para alguns segmentos de
consumidores, muito mais do que um simbolo, significar um modelo de vida,
um status, uma oportunidade de comprar "exclusividade" e incorporar uma
segmentacao, a partir do consumo da marca, que o diferencie dos demais.
Como simbolos de rigueza e poder, mas também de prazer e sonho, as
marcas podem ajudar a criar valor aos olhos do consumidor, a tornar nossas

vidas mais prazerosas.

Assim, essa afirmacdo pode embasar o resultado apresentado na
pesquisa, onde renda familiar se apresenta como a caracteristica pessoal que
tem a maior influéncia sobre a importadncia da marca, sobretudo numa

sociedade elitista, na qual o uso de uma marca representa, para alguns
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setores, como um tipo de etiqueta social, que o confere populismo e
diferenciacao.

As marcas ajudam os consumidores a atingirem metas que sao
motivadas pelo eu como, por exemplo, atender necessidades de
autoexpressao, servir como ferramenta de integragcdo social, agir como
simbolo de realizagdo pessoal, prover autoestima, permitir a diferenciacéo e
expressado da individualidade, entre outros (ESCALAS; BETTMAN, 2004).

Solomon (2002) afima que, “vocé é o que vocé consome”, ou seja, a
aquisicdo de um produto com uma marca reconhecida, faz de mim,
consumidor, uma extensdo das qualidades e virtudes que a marca aparenta
ser.

No mundo do prestigio, conta muito o aspecto da personalidade da
marca — a personalidade que o consumidor interpreta em uma marca
especifica (BLACKWELL et al., 2005).
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6. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo principal investigar os atributos de
compra relevantes para consumidores de produtos téxteis e identificar o
papel dos atributos ambientais e sociais na decisdo de compra deste

consumidor.

Com o desenvolvimento de uma pesquisa qualitativa, através de
entrevistas semiestruturadas e analise de contetudo, bem como a realizacao
de uma pesquisa quantitativa, utilizando uma analise conjunta para coleta de
dados, tornou-se possivel a mensuracdo da importancia dos atributos de

compra importantes para os consumidores de produtos téxteis.

O total de respondentes foram 485; entretanto, 24 pessoas foram
retiradas da amostra pela auséncia de uma ou mais questdes referentes ao
CBC. Assim, a amostra analisada foi de 461 respondentes a qual se
identificou 7 respondentes que ausentaram em alguma informacao de perfil

demogréfico.

Os resultados indicaram que o atributo preco, seguido pela
preocupacao social sdo identificados como os mais importantes na decisdo
de compra de uma cal¢ca jeans. Enquanto o pais de origem representa o

menos relevante na compra.

Os resultados da pesquisa mostraram ainda que o0 género apresenta
uma influéncia significativa na preocupacdo social, sendo as mulheres que

apresentam uma importancia maior a preocupac¢ao social.

Destaca-se que, a idade apresenta uma influéncia significativa na
importancia dos atributos preco e preocupacao ambiental. Na renda familiar e
escolaridade identificam-se significativos também nos atributos preco e
preocupacdo ambiental. A renda familiar apresentou, também, diferenca das

variancias para a importancia da marca.
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Se observarmos o perfil demografico dos respondentes, podemos
destacar que identifica-se que as faixas etarias com idades menores sao as
gue apresentam uma maior importancia ao atributo preco, enguanto as
diferencas do atributo preocupacdo ambiental destaca-se com maior

importancia na faixa etaria de 15 a 24 anos.

Ao analisar a influéncia da renda familiar, constata-se que
respondentes com renda familiar de R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 apresentam
uma importancia maior do atributo preco para a compra. Em relacdo ao
atributo preocupacdo ambiental, observou-se diferenca entre as faixa de
renda até R$ 1.449,99 a R$ 2.899,99 e de R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99, sendo
maior a importancia aos com renda menor. Por fim, identificou-se influéncia

da renda para o atributo marca.

Fez-se também o teste de comparacao das influéncias da escolaridade
na importancia dos atributos, as diferencas da importancia preco nos niveis
escolares de ensino médio ou inferior e de ensino superior incompleto, tendo
as pessoas com superior incompleto apresentando uma maior importancia do
preco na compra. Em relacdo a influéncia na preocupacdo ambiental,
observa-se que os respondentes com menor escolaridade dao importancia

maior a preocupacao ambiental.

Pode-se afirmar que a amostra utilizada nessa pesquisa considera
relevante este atributo no momento da compra de um produto téxtil, sendo
preterido apenas pela variavel preco. Entretanto, o publico-alvo da pesquisa
ndo carece de conhecimentos e/ou preocupacdes sobre questdes ambientais,
jA que atribuem maior valor e maior intencdo de compra a outros fatores,

ficando a frente somente do pais de origem.

Se analisarmos o0s resultados isolando cada atributo, e assim
identificarmos a caracteristicas do consumidor a partir dessa variavel,
podemos concluir que a escolaridade apresenta-se como a caracteristica
pessoal que tem a maior influéncia sobre a importancia da preocupacéo

ambiental. A renda familiar € a caracteristica pessoal que tem a maior

influéncia sobre a importancia da marca, preco e preocupacao social. A idade
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apresenta-se como caracteristica que atribui a maior influéncia sobre a

importancia do pais de origem do produto.

Invertendo o objetivo, a pesquisa também localizou as caracteristicas
dos consumidores que menos observam naquele atributo, uma variavel
importante no momento da compra. Podemos concluir que o género é a
caracteristica pessoal que tem a maior influéncia sobre o preco e as
preocupacdes social e ambiental. A renda familiar apresenta-se como a
caracteristica que atribui a menor influéncia sobre a importancia do pais de
origem do produto. Enquanto a idade apresenta-se como a caracteristica que
atribui a menor influéncia sobre a importancia do pais de origem do produto.

Dessa forma, diante desses dados, podemos concluir que o preco
ainda é o atributo mais importante para os consumidores de produtos téxteis,
0s consumidores ainda observam no custo do produto, a principal variavel
para decisdo de compra, isso corrobora com a preocupacdo dos gestores
téxteis entrevistados, que percebem o valor final da mercadoria como
fundamental para a compra.

A preocupacdo social vem crescendo sua participagcdo colocando-se
como a segunda mais bem avaliada, ou seja, a atual geracdo de
consumidores téxteis jA possui um pensamento social aflorado, preocupado
com o futuro da sociedade em que vive; 0s gestores téxteis entrevistados
mencionaram a percepcdo de que essa tematica vem crescendo
gradativamente junto ao seu publico, apesar de ainda ndo haver uma grande
midia ou investimentos sobre o incentivo de estratégias socialmente
responsaveis.

Em terceiro, apesar de haver a imagem de que brasileiro € um publico
elitista, de que os consumidores buscam a marca pelo status que ela
representa, este atributo apresentou-se apenas na terceira posicdo, e ainda
assim, de acordo com os profissionais do setor entrevistados na pesquisa
gualitativa, essa busca pela marca estd muito vinculada com a qualidade que
a empresa supostamente representa, como se a marca fosse a garantia de
gue junto com anos de mercado, carrega consigo a qualidade adquirida

através do know-how.
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Em quarto, a preocupagdo ambiental, ainda uma temética embrionéria
entre o0os consumidores, onde estes se posicionam ou nao atribuem
preocupacado ecoldgica como fundamental para a aquisicdo de um produto
téxtil. Os gestores expuseram a expectativa de que esse assunto ira crescer
nos préximos anos, pois ja percebem certa mudanca de comportamento, mas
ainda bem inicial, e n&o relevante em tratando-se de atributos fundamentais
para a decisdo de compra de um produto téxtil.

Por dltimo, com resultados unanimes indicando ser o atributo menos
importante, o efeito pais de origem, que se apresenta como quase que
imperceptivel para o consumidor brasileiro, que atualmente, devido a
globalizacéo, ja identifica em outros atributos, raz6es mais importantes do
gue onde o produto foi produzido, para que possa confirmar seu consumo.

Dentre as limitagcdes apresentadas pelo estudo, observou-se a néo-
disponibilidade de profissionais de empresas do setor téxtil em participar das
entrevistas, de modo que uma maior abrangéncia de segmentos téxteis
poderia ter contribuido ainda mais para esta pesquisa.

Recomenda-se a realizacdo desse estudo posteriormente em amostra
populacional ainda maior, com maior nimero de atributos de compra, e um
produto modelo diferente na andlise conjunta, para que estas mudancas

possam gerar novos dados que contribuam com a discussdo da tematica.
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7. CONTRIBUICOES

A venda de qualquer produto, no caso em questdo, de um produto
téxtil, representa apenas uma das etapas da comercializacdo do produto, a
‘ponta do iceberg”, porém, o marketing € bem mais complexo, na verdade, as
estratégias de marketing existem justamente para que nao haja esfor¢co em
vender o produto, como se sua principal utilidade fosse captar informacdes
acerca do consumidor e mercado, para que estes dados possam ser
utilizados durante a producéo, divulgacdo e comercializacdo da mercadoria,
ou seja, providos deste feedback do mercado, possa se tornar uma
mercadoria de facil comercializacdo. Dessa forma, cabe ao marketing a ardua
tarefa de captar informacGes e transforma-las em estratégias para este
produto.

A pesquisa apresenta uma seérie de contribuicbes que, se bem
aproveitadas, podem proporcionar informacdes precisas acerca do perfil do
consumidor de produtos téxteis, bem como o mercado no qual este esta
inserido, e assim, serem transformadas em estratégias de comercializacéo.

A respeito do preco, para o produto estudado, percebeu-se que as
empresas produtoras téxteis tém de achar meios de baratear o processo
produtivo, de forma a reduzir os custos e conseguir formular um preco final
mais econbmico para seu consumidor, ja que este atributo apresentou-se
como o mais relevante dentre todos os estudados, portanto, baratear os
processos e economizar na matéria prima pode ser um caminho para as
empresas gue pretendem satisfazer a necessidade de seus clientes. Mesmo
que haja diferentes niveis de preco de um mesmo produto, pois cada modelo
pode ser destinado a diferentes classes sociais, um produto com foco numa
classe X, pode ter uma vantagem competitiva se ofertar ao seu publico um
preco mais acessivel do que o concorrente. Ainda sobre preco, vale a analise
de que este atributo pode ser analisado de forma conjunta a outras variaveis
igualmente bem avaliadas na pesquisa.

Por exemplo, a pesquisa traz como implicagcdo de que o as empresas

precisam observar na responsabilidade social corporativa, uma preocupacéao
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cada vez mais latente nos consumidores de produtos téxteis no momento da
compra, de forma que aquelas inerentes a sociedade correm o risco de
perderem preferéncia em detrimento a empresas que buscam melhorar a
qualidade de vida da sua geracdo, através do seu produto. Dessa forma,
cabe o entendimento dos profissionais de marketing que as variaveis preco e
preocupacao social, podem ser analisadas e trabalhadas de forma conjunta,
para que tanto o preco, quanto a percepcdo do consumidor de que o produto
tem uma preocupacdo social, possam potencializar o interesse desse para
com a mercadoria e incentivar o consumo.

Sobre a marca, percebeu-se uma discreta relevancia para este atributo
sobre a decisdo de compra do consumidor de produtos téxteis, porém, a
julgar pelo confronto entre o know-how adquirido pelos gestores
entrevistados e os resultados obtidos pela analise conjunta, pode-se concluir
que a escolha pela marca nao necessariamente esta vinculada a um
pensamento elitista ou de exclusividade, mas sim, de que através dos anos
de mercado, a marca carrega consigo a seguranca de um produto de
qualidade e de confianca.

A preocupacao ambiental, ainda ndo tem grande relevancia durante o
momento de compra, uma das provaveis razdes, € a incidéncia de custos
adicionais quando a empresa busca uma alternativa de producédo
ecologicamente correta; ainda carece em nosso pais, nhdo somente uma
maior abertura de pensamento dos consumidores para esta temética, mas
inovacdes e alternativas das empresas, para que se possa progredir na
tematica ambiental, sem que essa crescente acarrete em custos elevados
para o consumidor final, entretanto, ja percebe-se que consumidores estao
mais propensos em pagar um valor um pouco acima do normal, se perceber
em um produto, um atributo ambiental que contribua positivamente para o
desenvolvimento ecolégico do planeta.

Por fim, o efeito pais de origem, ou a percep¢cao que o consumidor tem
em funcdo da localidade que o produto foi produzido apresenta-se como
irriséria, o local de producdo é inerente se o consumidor perceber na

mercadoria, uma qualidade destacada, e possa perceber em atributos mais
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essenciais, como 0s mencionados acima, valores que 0 mantenham
confiantes de estar fazendo uma boa aquisic¢éo.

Com a posse dessas informacdes, torna-se possivel para uma
empresa do setor de roupas, identificar o seu publico alvo exato, a partir do
produto que possui ou pretende ofertar, ou localizar junto a pesquisa quais
atributos de compra seu nicho de consumidor observa como importante no
momento da compra.

Ressalta-se ainda a relevancia de uma campanha de comunicacao
voltada para a conscientizagdo ambiental dos consumidores, no sentido de
alertar a estes sobre a necessidade de atitudes ambientalmente proativas,

sob risco de ndo haver mais esta variavel ou esta discussao futuramente.
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APENDICE - PESQUISA.

Prezado(a) respondente, esta pesquisa tem como objetivo investigar a
importancia dos atributos de compra do consumidor. Sua participacdo é

representam possiveis

fundamental.
Segue abaixo uma série de cenarios que
Ressalta-se que todas as

combinacbes de modelos de Calgcas Jeans.
informacdes serdo utilizadas apenas para fins académicos, sendo tratadas de

maneira global, sem a possibilidade de identificacdo do respondente.

| BLOCO1 -PREFERENCIA DE COMPRA
Neste Bloco serio apresentados 12 cartdes, cada um com 3 cendrios de produtos. Por favor, em cada cartio
escolha qual dos 3 cendrios vocé preferiria comprar:
Atributos Produto Calca Jeans 1 Atributos Produto Calca Jeans 2
Pais de Origem China China Brasil Pais de Origem China Brasil Brasil
Preco R$ 60,00 3 250,00 E$ 120,00 Preco B3 60,00 BS$ 120,00 R% 250,00
. Jeans Jeans fabricado . Jeans Jeans fabricado
. |Jeans fabnicado : = . |Jeans fabricado ) N
Preocupacio . |fabrcado com com algoddo Preocupacio . |fabrcado com com algodio
s com algodio - .- . com algodio - . -
Ambiental . algodio organico e Ambiental . algodio orginico
convencional . o organico = o
organico convencional convencional | convencional
Preocu!:ai;ao Projetos sociais Trabalho Traba]llo Preocu!:tagao Traba]llo Pm]gt_os Trabalho formal
Social formal mformal Social mformal socials
Marca Premium Popular Sem marca Marca Sem marca Popular Premium
OPCAD OPCAO
Atributos Produto Calca Jeans 3 Atributos Produto Calca Jeans 4
g“.‘s de Brasil China Brasil Fais de China China Brasil
rigem Origem
Preco ES$ 250,00 R5% 120,00 RS$ 60,00 Preco ES$ 120,00 % 250,00 ES$ 60,00
. |Jeans fabricado A fabncsc’ua Jeans fabricado . |Jeans fabricado e f'abnci.do Jeans fabricado
Preocupacio com alzodio com algodio com alsodio Preocupacdo com alsodio com algodido com alzodio
Ambiental L organico e i Ambiental - organico e L
orginico S convencional convencional S E orginico
convencional convencional
Preocu.pagao Projetos sociais 'IIaba].ho Trabalho formal Preocu_pa;ao Trabalho formal Projetos sociais TIaba].ho
Social informal Social informal
Marca Sem marca Popular Premium Marca Sem marca Premium Popular
OPCAO OPCAO
Atributos Produto Calca Jeans 5 Atributos Produto Calca Jeans 6
Fais de Brasil China Brasil Fais de China China Brasil
Origem Origem
Preco RS 120,00 RS 60,00 R$ 250,00 Preco R$ 120,00 RS 250,00 RS 60,00
. |Jeans fabricado L fabncgda Jeans fabricado . |Jeans fabricado .Jeans Jeans fabncfdo
Preocupacio com alsodio | SO algodio com alzodio Preocupacio com alzodio fabricado com| com algodio
Ambiental - organico e &¢ Ambiental .~ algodio organico e
orgamico — convencional organico A S
convencional convencional | convencional
Preocu.pacao Trabalho fonmal Froj Ft?s 'Irabalho Preacu.pa;ao Projetos sociais '_l“raba]ho Trabalho fonmal
Social sociais informal Social informal
Marca Semmarca Popular Premium Marca Premium Popular Sem marca
OPCAO OPCAD
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Atributos Produto Calca Jeans 7 Atributos Produto Calca Jeans 8
Pais de China China Brasil Fais de China Brasil Brasil
Origem Origem

Preco RS 120,00 RS 250,00 R$ 60,00 Prego ES 60,00 ES$ 250,00 RS 120,00
= Jeans fabncido l.Teans Jeans fabnicado . |Jeans fabncado R fabncsdo Jeans fabnicado
Preocupacgio | com algodio |fabricado com com alzodio Preocupacio com alzodio com algodio com aleadia
Ambiental organico e algodio - Ambiental &° organico e -
- i orginico convencional A orginico
convencional | convencional convencional
Preocupacio Trabalho Trabalho Proi .. Preocupacio Proi - Trabalho Trabalho
Social Formmal informal ojetos socials Social ejetos socials formal mformal
Marca Premium Sem marca Popular Marca Sem marca Popular Premium
OPCAO OPCAO

Atributos Produto Calca Jeans 9 Atributos Produte Calca Jeans 10
Pais de Brasil China Brasil Fais de China Brasil China
Origem Origem
Preco RS$ 120,00 RS$ 60,00 RS 250,00 Prego ES 60,00 E$ 120,00 RS 250,00

. |Jeans fabricado [Jeans fabricado Jeans fabncfdn . Jeans fabncedn Jeans fabricado| Jeans fabricado
Preocupacio | - ., algodio | com algodao com algodio Preocupacio | com algodio comalgodio | com algedio
Ambiental . L organico @ Ambiental organico @ . Lo
convencional organico i A convencional organico
convencional convencional
Preocu.pa‘;ao '_l"raba]ho Trabalho Projetos sociais Pr\eocu.pai;ao "_['raba]ho Proj gtps Trabalho formal
Social mfonmal formal Social mnformal socials
Marca Popular Premium Sem marca Marca Sem marca Premium Popular

OPCAO OPCAO

Atributos Produto Calca Jeans 11 Atributos Produto Calca Jeans 12
Pais de Brasil China China Fais de Brasil China Brasil

Origem Origem
Preco E% 60,00 R3% 250,00 E3 120,00 Preco E$ 60,00 5 120,00 RS 250,00

. | Jeans fabrncado i fabncsdo _Jeans . | Jeans fabricado Jeans fabncado Jeans fabnc&do
Preocupacio - com algoddo |fabricado com Preocupacio - = com algoddo
E com algodio = - . com algodio com algodio .-
Ambiental o orginico e algodio Ambiental . e orginico e
convencional ) - orginico convencional ;
convencional orginico convencional
Preocupacio Trabalho Trabalho Projetos Preocupacdo Trabalho Trabalho Proi -
Social Fonmal informal sociais Social informal formal pjetos socials
Marca Popular Premium Sem marca Marca Premium Sem marca Popular
OPCAO OPCAQ
| BLOCO?2 — GLOSSARIO
ATRIBUTO NIVEL DEFINICAO
Prermium Fundamenta-se sobre a qualidade intrinseca do produto e seu refinamento, mas
também na “lenda” associada aquele nome (BARTH, 1996).
MARCA Papular Mareas intermedianias com participagio ativa no mercado e junto a mente dos
P consunidores.
Sem Marca Produto com nome, simbolo ou imagem de identificagdo inexistente.
Alsadio orsimico Cultivado sem componentes quimicos, pesticidas ou reguladores de crescimento,
PREOCUPACAO 8 & prejudiciais a saude ou ao meio ambiente.
AMEBIENTAL Algodio convencional Bepularmente culm'ado. slem restrigdo quanto ao uso .de COmponentes quirmicos,
pesticidas ou reguladores de crescimento.
Trabalho Formal Trabalho com carteira profissional assinada e direitos trabalhistas garantidos
PREOCUPACAO Trabalho Informal Trabalho sem vinculo empregaticitireg;isr;ado na carteira profissional ou
SOCIAL documentagio equivalente.
Projetos Sociais Empresa adepta deiniciativas sociais filantropicas com colaboradores e comunidade.

BLOCO 3 - PERFIL DO CONSUMIDOR

1) GENERO: 2)IDADE 3) RENDA FAMILIAR 4) ESCOLARIDADE
( JFermuming ()13a24anos [ )AL RS 144000 ( ) Ensinp Fundamental
() Masculing, (125234 anos {(1DeR$ 145000aR32809,09 ( ) Ensine Medio
{135a44anos {(1De R$2.900,00aR% 724909 ( ) Ensing Superior Incompleto
()43a3%9anos (1De R$ 7250,00aR% 1449909 ( ) Ensino Superor Completo
{ JAcima de 60 anos () Acima de RS 14 99999

Obrigado pela participacio!




