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RESUMO

Ao longo dos dltimos anos as preocupagGes com o ambiente tém sido cada vez maiores,
devido a crescente degradacdo que este tem vindo a sofrer ao longo do tempo. E, por isso, tem
sido cada vez mais relevante perceber o porqué dos consumidores comprarem ou né&o
produtos amigos do ambiente, visto este ser um comportamento relevante de forma a ajudar a

preservar o ambiente, e que pode e deve ser incentivado.

Assim, com base na revisdo de literatura realizada, pode-se afirmar que a realizagcdo de um
comportamento pro-ambiental sinaliza algumas qualidades acerca das pessoas que os colocam
em pratica (costly signaling perspective), qualidades estas que ainda ndo esta claro quais sao,
e que isso pode influenciar o comportamento das pessoas relativamente aos produtos verdes.
Deste modo, o estudo realizado observou a influéncia que duas qualidades, inteligéncia e estar
na moda, tém sobre a preferéncia por produtos verdes. Foi possivel observar que a existéncia
de um motivo de inteligéncia leva a que as pessoas revelem maior preferéncia pelo produto
verde quando comparado com o produto convencional, e que 0 mesmo ndo acontece com 0
motivo de estar na moda, que revelou ndo ter um efeito significativo sobre as preferéncias dos
consumidores. Tendo como base estes resultados, pode-se concluir que a “competicdo por

inteligéncia” pode ser usada de modo a promover um comportamento pro-ambiental.

Palavras-chave: produtos verdes, conservacdo do ambiente, costly signaling, comportamento

do consumidor, inteligéncia

JEL Classification System: M31 - Marketing; C12 - Hypothesis Testing: General




ABSTRACT

Over the last few years, concerns with the enviroment have been increasing, due to the
increased degradation that the environment has been suffering over time. And, because of
that, the realization of why do consumers buy or not environmental products has been
increasingly relevant, because this type of behavior is important to help preserving the

environment, and can and should be encouraged.

According to the literature review that was realized, it can be said that proenvironmental
behavior signals some underlying qualities about people who perform this type of behavior
(costly signaling perspective), but it is currently unclear exactly what these qualities are. And,
it can be also said that, this can influence people’s behavior relatively to green products.
Therefore, the realized study observed the influence that two qualities (intelligence and
fashion) have under the preference for green products. It was observed that the existence of
intelligence motives led people to prefer green products over more luxurious nongreen
products, and that this does not happens with the fashionable motives, that has not revealed to
have a significant effect over the consumer’s preferences. Findings suggest that intelligence

competition can be used to promote proenvironmental behavior.

Keywords: green products, environmental conservation, costly signaling, consumer behavior,

intelligence

JEL Classification System: M31 - Marketing; C12 - Hypothesis Testing: General
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Preferéncia por Produtos Verdes

SUMARIO EXECUTIVO

Com base na revisdo bibliogréafica que aborda a questdo dos problemas ambientais e as
dificuldades que existem em perceber o comportamento dos consumidores relativamente a
este tema, surge a oportunidade e vontade de estudar as varidveis que afectam o
comportamento dos consumidores perante os produtos verdes. O principal objectivo deste
trabalho, tendo em conta as direc¢des dadas por alguns autores, consiste entdo em perceber se
a sinalizacdo de determinadas qualidades/caracteristicas acerca do consumidor quando este
age de forma pro-ambiental, influencia ou ndo a escolha do mesmo por produtos verdes,

quando comparados com produtos convencionais.

As caracteristicas seleccionadas para abordar neste estudo foram a “inteligéncia” e “estar na
moda”, e as consideragdes feitas foram as seguintes: a existéncia de um motivo de
“inteligéncia” ou de “estar na moda” influencia positivamente a atractividade pelo produto
verde, quando este tem um preco superior ao produto convencional, e quando se considera
que os produtos convencionais (ndo verdes) tém um maior luxo e uma maior performance,

enquanto os produtos verdes sdo superiores aos anteriores ao nivel dos beneficios ambientais.

De modo a estudar estas duas qualidades, foi realizado um estudo experimental, realizado a
189 estudantes universitarios, o qual foi dividido em trés grupos diferentes: o grupo de
controlo, o grupo sob o estimulo “inteligéncia”, e o grupo sob o estimulo “estar na moda”. A
recolha dos dados foi feita com base no método ndo probabilistico de amostragem, de amostra
por conveniéncia. Apos a aplicacdo do estudo, a analise dos resultados foi feita com base em

métodos estatisticos, através do SPSS.

As principais conclusdes a que se chegou com o estudo experimental desenvolvido, foram as
de que, realmente o facto de as pessoas estarem sob um motivo de inteligéncia aumenta a sua
preferéncia pelo produto verde comparativamente ao produto convencional (tendo o produto
verde um preco mais elevado do que o produto ndo verde, e sendo que o produto
convencional tem maior luxo e performance do que o produto verde). Desta forma, conclui-se
que a existéncia de motivos de inteligéncia aumenta a tendéncia para que as pessoas ponham
de lado o luxo, quando existe uma opcdo verde que lhes permite sinalizar a qualidade
“inteligéncia” sobre si perante 0s outros. Por outro lado, relativamente & segunda qualidade

estudada, podemos concluir que o facto de as pessoas estarem sob um motivo de “estar na

\
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moda” ndo tem um efeito significativo sobre a sua preferéncia pelo produto verde
comparativamente ao produto convencional. Desta forma, a existéncia de motivos de “estar na
moda” ndo se revela suficiente para que as pessoas ponham de lado o luxo, optando por

escolher um produto verde.

Vi
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizagédo do problema e relevancia do tema

1.1.1 Estado actual do Ecossistema

Durante os Ultimos 50 anos, 60% dos servicos prestados pelos ecossistemas do nosso planeta
tem sido degradado ou usado de forma insustentavel. Estimativas revelam que, desde 1970,
quase um terco das plantas e animais do planeta deixaram de existir e, actualmente, varias
espécies de mamiferos, aves e anfibios encontram-se ameacadas de extin¢do (WBCSD, 2008).
De acordo com o Programa Ambiental da ONU (PNUMA), se considerarmos apenas o lixo
plastico, este causa a morte de mais de um milh&o de aves e a mais de 100 mil mamiferos
marinhos por ano — a Greenpeace revela a existéncia, no oceano Pacifico, de um “continente”
flutuante de lixo plastico em decomposicéo, que se estima ter cerca de mil km de extensédo por
10 m de profundidade (Procter&Gamble, 2010).

Segundo 0 WBCSD (2008), a WWF (World Wildlife Fund) revela que a pegada ecologica do
Homem (medida da pressdo que o consumo humano de recursos naturais exerce sobre a
Terra), ou seja, 0 seu consumo de recursos naturais, aumentou para 125% da capacidade
global do planeta. A WWEF refere também quais os produtos que tém um maior impacto
ambiental (por dolar gasto), e estes sdo os produtos alimentares (a comida e a bebida),
seguidos dos equipamentos domésticos, e dos materiais e energia utilizados pelos lares. De
acordo com algumas estimativas realizadas pela WWHF, seria necessario existirem trés
planetas se todas as pessoas adoptassem os padrées de consumo e estilos de vida de um
cidaddo normal do Reino Unido. Por outro lado, seriam necessarios cinco planetas se fossem
adoptados os padrBes de consumo e estilos de vida de um cidaddao normal do Norte da

América.

1.1.2 Ser Ambientalmente Responsavel

E sabido que, devido ao aumento das preocupacdes globais quanto & degradacéo do ambiente,
nos Ultimos anos tém-se verificado certas mudangas no comportamento de diversas empresas

e consumidores.
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Segundo Bonini e Oppenheim (2008), finalmente o impulso para “ser verde”, ou seja,
ambientalmente responsavel, esta a crescer a um nivel mais acelerado. E, antes de mais, o que
é que significa ser ambientalmente responsavel?

Segundo Tucker, Dolich e Wilson (1981), responsabilidade ambiental consiste numa
manifestacdo de comportamentos de responsabilidade impessoal ou social indirecta (assim
como sé@o consideradas outras situagcbes como contribuir para uma organizacao de caridade ou
doar sangue).

Por outro lado, Tucker (1980) refere que a responsabilidade ambiental é medida através de
varios factores, desde factores atitudinais a comportamentais, podendo variar entre a
existéncia de preocupacOes acerca da poluicdo e a participacdo num programa de reciclagem
comunitério.

Polonsky, Brooks, Henry e Schweizer (1998), afirmam que tornar-se mais ambientalmente
responsavel significa, por exemplo, tornar-se menos prejudicial ao meio ambiente.

Ja Follows e Jobber (2000), defendem que responsabilidade ambiental consiste num padrao
de comportamento que é demonstrado atraves de diferentes fases, e ndo é algo que o
consumidor ou tem ou ndo tem. Os consumidores muitas vezes compram tanto produtos
responsaveis ambientalmente como produtos ndo responsaveis ambientalmente, ou tém
comportamentos pos-compra compensadores. Estes autores consideram que, relativamente
aos comportamentos de compra, consumidores que consideram o ambiente como sendo uma
questdo importante, irdo avaliar as consequéncias ambientais associadas com a compra de
determinado produto. Se as consequéncias ambientais forem relevantes o suficiente para o
consumidor, o resultado pode consistir na compra de um produto ambientalmente
responsavel. Estes produtos, para além de satisfazer as necessidades imediatas do consumidor,
irdo servir para beneficiar o ambiente no longo-prazo.

Para além deste conceito, existe um também bastante abordado: o conceito de
sustentabilidade. Este € um conceito mais abrangente, que consiste na ideia de que os sistemas
natural e humano — sistemas econdmico, ambiental, social e pessoal — precisam de estar
equilibrados de modo a que possam persistir. Suporta a ideia de que estes sistemas sdo tdo
interdependentes que devem ser considerados de forma integrada. Outra definicdo para este
conceito € a de 1987, que diz que devemos satisfazer as necessidades do presente sem
comprometer as necessidades das geracdes futuras (Rothenberg, 2007). Assim, as empresas
para além de protegerem o ambiente devem também considerar o seu impacto a nivel social,

econdmico e cultural (McKinsey Quarterly, 2009).


http://www.mckinseyquarterly.com/When_sustainabillity_means_more_than_green_2404
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A principal diferenga entre ambos os conceitos, de responsabilidade ambiental e de
sustentabilidade, consiste no facto de o conceito de sustentabilidade pressupor uma
perspectiva de longo-prazo (Urien e Kilbourne, 2011). Por outro lado, o conceito de
ambientalmente responsavel é também abordado, por autores identificados anteriormente,
como algo que estd mais relacionado com o consumidor, e com as suas atitudes e
comportamentos, estando desta forma mais relacionado com o tema escolhido, que se foca no
comportamento do consumidor e nos factores que podem influenciar a escolha entre produtos
verdes e produtos convencionais. Assim, tendo em conta a tematica principal deste estudo,
relacionada com o consumidor e 0 seu comportamento (ou seja, com base numa perspectiva
de curto, médio-prazo), o conceito que serd abordado ao longo do trabalho serd o de

ambientalmente responsavel.

De forma a que seja possivel pér em pratica um tipo de consumo responsavel
ambientalmente, por parte dos consumidores, com o objectivo de preservar o ambiente em
que vivemos, tém sido desenvolvidos cada vez mais produtos verdes. E, antes de mais, em
que consiste um comportamento de consumo responsavel ambientalmente, ou mais amigo do
ambiente? Consiste em pdor em pratica determinadas ac¢fes como: comprar produtos
organicos, reduzir o desperdicio, e comprar produtos amigos do ambiente (Urien e Kilbourne,
2011). E, por outro lado, o que sdo produtos verdes? Segundo D’Souza, Taghian e Khosla
(2007), sao considerados produtos verdes todos aqueles que representam uma reducdo no
impacto ambiental; sdo produtos que incorporam estratégias de reciclagem, que utilizam
material reciclado, que se preocupam em reduzir a quantidade de material dispendido na
embalagem, ou que utilizam materiais menos toxicos. Sdo considerados também como sendo
“produtos duradouros”, “produtos que ndo poluem a terra ou destroem recursos naturais”
(Durif, Boivin e Julien, 2010).

A verdade € que estes produtos, relativamente aos quais nos referimos como sendo produtos
verdes, ndo sdo completamente verdes. Isto pois todos utilizam energia e recursos, e criam
emissGes durante o seu fabrico, transporte, e eventual eliminacdo. Assim, o conceito de
“produto verde” ¢ relativo, descrevendo produtos com menor impacto no ambiente do que as
suas alternativas existentes, como sdo exemplo produtos como: lampadas eficientes e
detergentes que contém ingredientes biodegradaveis, que ndo poluem e que sdo livres de

corantes e perfumes sintéticos (Durif, Boivin e Julien, 2010).
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1.1.3 O consumidor actual — exemplos

Ely (2010), a partir do seu estudo, afirma que grande parte dos consumidores tem uma forte
compreensdo acerca de conceitos ambientais basicos: cerca de 90% dos consumidores dizem
estar familiarizados com termos verdes como “reciclar”, “eficiéncia energética”, “organico” e
“aquecimento global”; mais de 80% estdo familiarizados com “biodegradavel”. Para além
disso, 6 em cada 10 consumidores concordam que as suas ac¢ées individuais tém impacto no
ambiente, e 75% acredita que as organizacdes deveriam fazer mais para proteger o ambiente.
Um questionario global realizado em 2008 pelo National Geographic Society and GlobScan,
revela que os consumidores sentem que tém poder sobre a questdo do ambiente e que tém
tomado accdes no seu dia-a-dia para reduzir o consumo e 0s residuos. Foi realizado também
um questionario global em 2007, e repetido em 2008, pela Synovate, que revela que os
consumidores estdo a ficar mais conscientes e dispostos a actuar sobre as preocupacdes
ambientais: em 2007, 57% dos consumidores estavam conscientes e dispostos a agir,
enquanto que em 2008 essa percentagem passou para 80% dos consumidores.

Mesmo estes estudos ndo sendo um indicador seguro do comportamento dos consumidores,
estes indicam que tem existido uma mudanca nos valores e ideais dos mesmos.

De acordo com um questionario global levado a cabo em 2007 pela McKinsey&Company,
realizado a 7751 consumidores nas oito maiores economias mundiais, as preocupacfes dos
consumidores acabam por ter influéncia nas suas proprias compras (Bonini e Oppeheim,
2008). O estudo revela que 87% dos consumidores abordados estdo preocupados com o
ambiente e com o impacto social dos produtos que compram. Embora isto aconteca e 0s
consumidores afirmem querer comprar produtos ecolégicos de forma a reduzir o seu impacto
no ambiente, quando chega a altura de comprar, as suas intenc¢6es ficam por ali. Apenas 33%
dos consumidores no estudo diz j& estar preparado para comprar produtos verdes ou ja o ter

feito.

Tendo em conta esta breve descricdo da situacdo actual, e a importancia que o comportamento
do consumidor tem sobre o estado do ambiente natural, a questdo chave deste tema consiste,
entdo, em compreender quais 0s motivos que levam ou ndo os consumidores a actuarem de
forma amiga do ambiente, nomeadamente em relacdo a compra de produtos verdes. Isto pois é
necessario perceber de que forma é que as empresas e a propria sociedade devem agir, de
forma a que os consumidores comprem este tipo de produtos, e possam contribuir para a

preservacdo do ambiente.
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Ao longo da reviséo de literatura iremos abordar varios motivos defendidos por varios autores
ao longo dos ultimos anos, chegando a conclusdo de que estes motivos podem ndo ser tdo
lineares quanto podem parecer a primeira vista. Estudos mais recentes acabam por vir
“contrariar” de certa forma 0s estudos ja realizados, revelando existir razGes sociais nas

escolhas dos consumidores.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 O comportamento das empresas

A continua atitude dos consumidores em salvaguardar o ambiente, tem tornado o “ser verde”
uma questdo cada vez mais relevante para gestores e marketers (D’Souza, Taghian, Lamp e
Peretiatkos, 2006).

Nos ultimos anos (Bonini e Oppenheim, 2008), varias organiza¢des de todos os tipos tém
vindo a por em pratica campanhas ambientais com o objectivo de se tornarem mais verdes,
contribuindo para a melhoria da qualidade ambiental: desde marcas automoveis (como € o
exemplo da Honda) que desenvolvem carros cada vez mais amigos do ambiente;
lojas/supermercados/hipermercados que oferecem um ndmero cada vez mais elevado de
produtos verdes, como comida, detergentes, lampadas, pilhas, electrodomésticos, entre outros,
tanto das marcas proprias como das marcas de fabricante (exemplo: enquanto de 2006 para
2007 o numero de produtos verdes disponiveis nas principais lojas na América do Norte
aumentou 40%, de 2007 para 2008 esse numero aumentou 176% - segundo Durif, Boivin e
Julien (2010)); a construgéo de edificios mais ecoldgicos.

No entanto, as empresas tém sentido grandes dificuldades em prever as reaccGes dos
consumidores perante produtos “verdes”. Sdo estas dificuldades que tém contribuido para a
existéncia de falhas no desenvolvimento deste tipo de produtos (D’Souza, Taghian e Khosla,
2007).

Ao longo dos ultimos anos tém sido desenvolvidos varios estudos exactamente de modo a
perceber quais 0s motivos que justificam grande parte do baixo envolvimento dos
consumidores com os produtos amigos do ambiente. Existem autores que defendem que isto
se deve ao facto das empresas ainda ndo terem educado os consumidores acerca dos
beneficios destes produtos e terem falhado quanto a criacdo de produtos que vado de encontro

as necessidades dos mesmos.
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Bonini e Oppenheim (2008), referem que é importante que as empresas percebam que podem
beneficiar do facto de se tornarem verdes, de varias formas: conseguem reduzir o consumo de
energia, fazer face a ameacas competitivas, engrandecer a(s) sua(s) marca(s), e aumentar as
suas receitas. Estes autores referem como caso de sucesso o exemplo das lampadas
fluorescentes. Em 2005, as suas vendas valiam menos de 5% no mercado das lampadas. Ja em
2007, ano em que a populacdo “acordou” para a ameaga eminente das alteragdes climaticas, o
valor das suas vendas contabilizou 20% do mercado (segundo a Agéncia da Proteccdo
Ambiental dos Estados Unidos (EPA)).

D’Souza, Taghian, Lamp e Peretiatkos (2006) refor¢am esta ideia, mencionando que oS
consumidores fazem cada vez mais as suas compras com base no papel que as empresas tém
na sociedade. Para além disso, a percepcao dos consumidores perante os produtos verdes pode
ser afectada por factores como: a percepcao que estes tém da organizagdo, o cumprimento da
regulamentacéo por parte da empresa, os rétulos dos produtos, a embalagem, os ingredientes
que fazem parte da constituicdo do produto, a experiéncia passada dos consumidores, e 0
preco e qualidade do produto. Deste modo, as empresas, através do cumprimento
regulamentar, tendem a colocar-se numa posicao de forte reconhecimento publico com base
nos seus esforgos ambientais e de criagdo de maior valor para o consumidor (considerado
como vantagem competitiva) (D’Souza, Taghian, Lamp e Peretiatkos, 2006).

Assim, as empresas precisam de desenvolver mais e melhores produtos ecoldgicos. O que
acontece actualmente é que algumas empresas ja criam mais e melhores produtos verdes, mas
ndo desenvolvem boas estratégias de marketing que os suportem — segundo o estudo feito pela
Climate Group, dois ter¢os dos consumidores americanos e britdnicos ndo conseguem nomear

uma marca verde (Bonini e Oppenheim, 2008).

De acordo com o estudo realizado em 2007 (a 7751 consumidores em todo 0 mundo), existem
cinco barreiras entre as intencdes e as ac¢des dos consumidores quanto a compra de produtos
verdes (Bonini e Oppenheim, 2008):

e Falta de conhecimento — 0s consumidores ndo sabem como agir de modo “verde”; ndo
sabem que mudancgas no estilo de vida ajudam a abrandar o aquecimento global e
muitas vezes ndo sabem da existéncia destes produtos;

e Percepcdes negativas — 61% dos consumidores americanos (em 2007) acredita que 0s

produtos verdes tém pior performance que 0s convencionais;
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e Desconfianga — 0s consumidores duvidam da qualidade dos produtos verdes, e do
facto destes serem verdadeiramente verdes (questionério GfK Roper’). Um estudo
feito pela “TerraChoice Environmental Marketing Inc.” avaliou 1753 queixas de
produtos verdes e todos, menos um, eram enganadores ou falsos;

e Precos elevados — o preco € a maior barreira & compra de produtos verdes
(questionério realizado por U.K. Department for Environment, Food and Rural Affairs
em 2007, a 3600 consumidores do Reino Unido). Os consumidores percebem os
beneficios dos produtos verdes como sendo poucos e de longo-prazo;

e Baixa disponibilidade — hoje em dia os produtos verdes ndo estdo largamente

disponiveis, e mesmo perceber como encontra-los é dificil.

Segundo estes autores, as empresas precisam de perceber que produtos é que os consumidores
estdo dispostos a comprar, e tomar as seguintes medidas de modo a romper com as barreiras
acima mencionadas:

e Educar os consumidores — para alem dos seus produtos, as empresas devem educar 0s
consumidores quanto as questfes da poluicdo, mudangas climaticas, sobrepesca, e
outros problemas ambientais (ndo s6 as empresas como também as agéncias néo
lucrativas e governamentais);

e Produzir melhores produtos — devem criar produtos de qualidade igual, ou ainda
superior", & das alternativas convencionais;

e Ser honesto — as empresas devem informar os consumidores acerca do verdadeiro
impacto ambiental dos seus produtos, assim como do seu esforco para reduzir o
impacto dos mesmos;

e Oferecer mais — as empresas devem ter a certeza de que 0s consumidores entendem o0s
beneficios (ambientais e financeiros) do seu investimento ao comprar estes produtos;

e Produzir produtos para os consumidores — é necessario desenvolvé-los e coloca-los

ao dispor dos consumidores em geral.

O WBCSD (2008), também faz referéncia a algumas barreiras existentes entre as atitudes e

comportamentos dos consumidores, e estas sdo (por ordem de importancia): falta de

' GfK Roper Consulting, uma divisdo do GfKK Custom Research da América do Norte
" No caso em que a performance de um “green product” é significativamente superior a de produtos
convencionais, este ¢ designado por “Green Product Innovation”, segundo os autores Pickett-Baker e Ozaki

(2008).



Preferéncia por Produtos Verdes

conhecimento (referida também por Bonini e Oppenheim, 2008); egoismo; custos associados;
o facto dos consumidores estarem dispostos a agir se virem que 0s outros a sua volta o fazem;
o facto destes produtos permitirem ao consumidor poupar (tendo em conta o pre¢o do produto

e a sua duracdo) ndo ser suficiente — o preco inicial actua como impedimento.

2.2 O comportamento dos consumidores

Os consumidores estdo tambeém a enraizar a ideia de se tornarem verdes. Afirmam estar muito
preocupados com as alteracdes climaticas: a subida do nivel médio das &guas, a diminuicdo da
qualidade do ar, a reducdo dos habitats naturais, o aumento das secas, e também o
aparecimento de novas doengas.

No entanto, como referido anteriormente, as empresas tém sentido grandes dificuldades em
prever as reacgdes dos consumidores perante produtos “verdes”. Os consumidores dizem-se
preocupados com o ambiente mas quanto a compra de produtos verdes, esta ainda ndo tem
muito sucesso entre 0S mesmos.

Perceber os consumidores é fundamental. Isto pois existem evidéncias de que 30% a 40% da
degradacdo ambiental, em 1993, foi despoletada pelas actividades de consumo das familias
(Abdul-Muhmin, 2006; Tilikidou, 2006).

Para alem disso, é também fundamental clarificar a diferenca entre o que s@o valores, crencas,
atitudes e comportamentos, devido as diferencas que existem entre as preocupacdes que 0S
consumidores dizem ter e aquilo que fazem na realidade em prol do ambiente. Valores sdo
crencas duradouras de que um dado comportamento é bom/desejavel, neste caso um
comportamento amigo do ambiente (Pickett-Baker e Ozaki, 2008). As crencas, relativamente
ao estado actual do ambiente natural e aos produtos ecoldgicos existentes no mercado, por sua
vez formam atitudes relativamente aos comportamentos de compra a seguir pelos
consumidores. Por sua vez, uma atitude consiste numa avaliacdo geral e duradoura acerca do
tema em questdo (Solomon, 2009). Os consumidores tém atitudes acerca de uma vasta série
de coisas, desde sobre comportamentos muito especificos relativamente a um produto (ex.
comprar um detergente ecolégico em vez de um convencional) a comportamentos de
consumo mais gerais (ex. quantidade de detergente que se deve utilizar cada vez que se lava a
roupa). As atitudes ajudam a determinar as escolhas que os consumidores fazem, como por
exemplo o facto destes reciclarem ou ndo, ou de comprarem produtos amigos do ambiente.

No entanto, segundo Solomon (2009), em muitos casos a atitude de uma pessoa ndo prevé o

seu comportamento. Existe uma baixa correlagdo entre a atitude demonstrada em relagdo ao
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ambiente e & compra de produtos verdes, e 0 comportamento real em relagdo aos mesmos. E,
de acordo com a Theory of Reasoned Action de Fishbein (1984), o grau de convicg¢ao
relativamente a atitude também afecta o comportamento. Por exemplo, um estudo, referido
por Solomon (2009), descobriu que as pessoas gque expressam maior convic¢do nas suas
atitudes relativamente a comportamentos ambientalmente responsaveis, como a reciclagem,
mostram uma maior consisténcia entre as suas atitudes e intengdes comportamentais,
relacionadas com a compra de produtos verdes. De qualquer das formas, existem varios
factores que podem interferir com a realizacdo daquilo que é o comportamento intencionado —
pressdo social (0 que pensamos que 0s outros gostam que fagamos, pode alterar as nossas
préprias preferéncias — atitudes e decisGes de compra em publico podem ser diferentes do que
se forem feitas em privado), consequéncias percebidas de uma compra (como é que uma
pessoa se sente por comprar ou usar um determinado objecto acaba por ser mais relevante do
que a avaliagdo do produto em si).

O comportamento mais comum, a nivel ambiental, levado a cabo pelo consumidor é a
reciclagem. A principal razéo para que isso aconteca (segundo Pickett-Baker e Ozaki, 2008),
é o facto da informacgédo sobre reciclagem ser consistente ao longo dos anos, e de se ter
disseminado a toda a populagéo, sendo por isso considerada como uma das principais formas
para ajudar o ambiente. Na realidade, de acordo com Ely (2010), as ac¢bes que requerem
pouco esfor¢o por parte dos consumidores (especialmente as que ajudam a poupar) sdo mais
frequentes: apagar as luzes, ajustar os termostatos, reciclar e usar a maquina de lavar louca so
quando esta cheia. Por outro lado, tendo em conta as conclusfes de Solomon (2009) acerca
deste tema, o facto de a reciclagem ser o comportamento mais comum por parte do
consumidor pode ser também justificado pela pressdo social, por exemplo de vizinhos,
familiares e amigos, e também pelas consequéncias percebidas desse comportamento,
nomeadamente como a pessoa se sente por realizar esse comportamento.

A utilizacdo de carros hibridos e eléctricos em vez dos carros convencionais, apesar de ainda
ndo ser tdo comum, é percebida pelos consumidores como uma das principais formas de
ajudar na prevencdo da destruicdo da camada do ozono. Para além disso, 0os consumidores
também vém o facto de se utilizar menos o carro como forma de ajudar na prevencdo da
destruicdo da camada do ozono. Um outro modo, considerado pelo consumidor como sendo
um dos principais para agir de forma ‘“verde”, ¢ utilizar electrodomésticos eficientes em
termos energéticos (Bonini e Oppenheim, 2008). Existe sempre uma outra perspectiva pela
qual podemos olhar para esta accdo, que é o facto de, como podem existir motivos

relacionados com a desejabilidade social que advém do facto de se ser amigo do ambiente, as
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pessoas podem afirmar que a consideram uma razéo relevante, mas dizé-lo apenas porque esta
pode ser uma forma de reduzir 0s custos com energia, 80 mesmo tempo que passam uma
imagem pro-ambiental de si mesmas.

O que é certo € que, a percepcdo dos consumidores relativamente as principais accoes a
tomar, ao seu alcance, de modo a prevenir a degradagdo do ambiente, depende daquilo que
Ihes € transmitido por cientistas e grupos ambientais (em grande parte), pelo Estado, pelos
media e pelas empresas. E 0 que acontece € que, entre as formas de actuacdo mais relevantes e
a percepcdo do consumidor relativamente as mesmas, existe alguma divergéncia (Bonini e
Oppenheim, 2008). De qualquer das formas, investigadores e activistas ambientais acreditam
que o consumidor consegue contribuir significativamente para a melhoria da qualidade do
ambiente através da compra de produtos amigos do ambiente, da reciclagem ou através do
deposito do lixo ndo biodegradavel nos locais apropriados.

2.3 Caracteristicas dos consumidores

Existem autores que abordam o facto do comportamento verde diferir de pessoa para pessoa,
podendo ser influenciado por varios factores. Os factores que os autores analisam podem ser
factores demograficos (idade, género, rendimento, educagdo, entre outros), psicograficos
(visdo politica, percepcdo de eficacia destes produtos, preocupacdes ambientais, motivos de
compra), os valores, personalidade e estilo de vida individuais. As variaveis mais focadas
pelos autores analisados séo as demograficas e psicograficas.

Segundo Pickett-Baker e Ozaki (2008), as mulheres sdo consumidores mais receptivos ao
marketing orientado para o ambiente, pois, como méaes, sentem-se motivadas a assegurar 0
futuro dos seus filhos. Deste modo, estes autores revelam a existéncia de importancia da
variavel género no comportamento amigo do ambiente por parte do consumidor. Rowlands,
Scott e Parker (2003), referem que, apesar de as caracteristicas demogréaficas nao terem sido
identificadas como as mais importantes no estudo do comportamento do consumidor, a
educacdo, idade e rendimento tém alguma significancia. Conclui também que a ideia
convencional de que as mulheres devem ser o target deste mercado ndo foi suportada.

Outra perspectiva € a de Firat (2009), que considera que as variaveis psicograficas sdo mais
eficazes do que as variaveis demograficas na explicacdo do comportamento do consumidor a
nivel ambiental. Explora assim a ideia de que a idade, género, rendimento, educacdo, entre
outras varidveis demogréaficas, ndo tém uma relacdo significativa com o comportamento

amigo do ambiente por parte dos consumidores.
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Adbul-Muhmin (2006) conclui que as consequéncias psicologicas percebidas de um
comportamento amigo do ambiente, influenciam a sensibilidade dos consumidores para as
questdes ambientais, tendo um efeito directo significativo sobre a vontade dos consumidores a
agir de forma amiga do ambiente. Essas consequéncias podem ser, por exemplo: sentir
satisfacdo quando se separa o lixo para reciclar; sentir satisfacdo de conseguir ensinar 0s
filhos a respeitar 0 ambiente; sentir satisfacdo de saber que contribui para a proteccdo do
ambiente.

Pickett-Baker e Ozaki (2008), referem também o facto de os comportamentos ambientais ndo
serem significativamente afectados pelas crencas ambientais, comprovando assim o gap
existente entre as duas variaveis. Segundo estes dois autores, 0s comportamentos ambientais
sdo influenciados por interesses subjectivos, como a imagem pro-ambiental do consumidor.
De acordo com Pickett-Baker e Ozaki (2008), e seguindo a logica da Theory of Reasoned
Action de Fishbein (1984), outro factor que influencia esses comportamentos (nomeadamente
a reciclagem) é a existéncia de uma influéncia normativa por parte de vizinhos ou membros
da familia, especialmente dos membros mais novos. Em suma, os consumidores séo
influenciados pelo facto de determinada accdo lhes conferir ou ndo uma imagem de
consumidores amigos do ambiente, ou seja, se determinado comportamento que este tome €
visivel perante as outras pessoas.

Ja Rowlands, Scott e Parker (2003), ddo o exemplo da energia verde, referindo que as
caracteristicas atitudinais como a preocupacao ecoldgica, o liberalismo e o altruismo sdo as
que identificam melhor os potenciais compradores deste tipo de energia (renovavel). Urien e
Kilbourne (2011) referem, por exemplo, que um comportamento responsavel ambientalmente
requer motivos mais altruistas, porque ndo existem beneficios directos que advém deste
comportamento.

Tsen, Phang, Hasan e Buncha (2006), também d&o opinido sobre o tema, afirmando que as
atitudes sdo o factor mais consistente quando se pretende prever a disposicdo do consumidor
em pagar por produtos verdes. A reciclagem e o facto dos consumidores pensarem acerca das
questdes ambientais aquando de um momento de compra, Sd0 comportamentos que se
encontram positivamente relacionados com a disposicdo dos consumidores para pagar por
produtos verdes. Embora 0s que reciclem possam ndo ser 0s mesmos consumidores que
compram papel reciclado, por exemplo, segundo o questionario levado a cabo pelos autores,
existe uma relacdo positiva entre as duas coisas. Como referido anteriormente, Solomon

(2009) refere o facto de os consumidores que expressam grande conviccdo relativamente a
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comportamentos ambientalmente responsaveis, mostrarem existir bastante consisténcia entre
as suas atitudes e intengdes comportamentais.

Os autores Tsen, Phang, Hasan e Buncha (2006) testaram também outras variaveis, revelando
que o colectivismo é uma variavel que se encontra significativamente relacionada com a
disposicéo do consumidor para pagar por produtos verdes — as pessoas colectivistas tendem a
ser mais amigas do ambiente, ao contrario das pessoas individualistas. Urien e Kilbourne
(2011) fazem também referéncia a esta questdo, afirmando que os individuos com maior
consideracdo pelos outros e que acreditam que o0 seu comportamento actual tem
consequéncias que se estendem as geracfes futuras, sdo mais propensos a ter intencbes
amigas do ambiente e comportamentos de compra mais responsaveis ambientalmente.

Por outro lado, Pickett-Baker e Ozaki (2008) chegam também a conclusdo que 0s
consumidores sdo mais susceptiveis a escolha de marcas cujos produtos e processos sejam
amigos do ambiente. Isto ocorre porque se sentem bem em comprar marcas que prejudicam

menos o0 ambiente.

2.4 Disposicdo para pagar por produtos verdes

Vaérios autores defendem que, como ja referido anteriormente, um dos principais entraves
existentes a compra de produtos amigos do ambiente, por parte dos consumidores, reside no
facto dos consumidores serem muito sensiveis ao preco e também a qualidade, aquando da
compra destes produtos. Os autores D’Souza, Taghian ¢ Khosla (2007), referem que esta é
uma das razdes pela qual se tem verificado o lento desenvolvimento destes produtos, visto as
empresas estabelecerem precos elevados, e devido a existéncia de restricbes na qualidade,
quando comparados com os produtos convencionais. Assim, Pickett-Baker e Ozaki (2008)
referem a importancia de um produto verde funcionar efectivamente como os produtos ndo
verdes, evitando o trade-off qualidade/preco. Isto porque, segundo os autores D’Souza,
Taghian e Khosla (2007), existe uma expectativa por parte do consumidor relativamente a
todos os produtos serem verdes e amigos do ambiente. Estes autores referem ainda que o
consumidor parece estar menos disposto a comprometer a qualidade do produto do que a
pagar precos mais elevados por produtos verdes.

Segundo os autores Walcher, Ihl e Gugenberger (2010), existem alguns factores que
influenciam o facto de o consumidor estar ou ndo disposto a pagar um preco premium por este
tipo de produtos (produtos ecoldgicos). Estes sdo:

e A capacidade do produto se diferenciar no mercado;
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e Quanto mais ligado as questdes ambientais estiver o produto, mais o0 consumidor ira
ver a sua compra como relevante para a proteccdo do ambiente, o que faz com que a
sua disposicao para pagar por esse produto aumente;

e A credibilidade da empresa no mercado;

e O valor ecoldgico percebido do produto sustentavel, em comparagdo com a alternativa
convencional;

e O nivel de consciéncia ambiental e o interesse em questdes de sustentabilidade
relacionados com o produto;

e Os precos de referéncia na mente dos consumidores (dentro da categoria de produtos a
considerar).

De acordo com Welch (2010), economistas revelam que tudo tem um preco: a disposi¢cdo de
um individuo para pagar por determinado produto pode ser mais elevada que a de outro, mas
cada individuo tem um pre¢co maximo que esta disposto a pagar. A forma como os marketers
posicionam um produto consegue influenciar este preco. Pegando num exemplo, muitos
restaurantes descobriram que a sua segunda garrafa de vinho mais cara é muito popular, assim
como a sua segunda garrafa de vinho mais barata. Os consumidores que compram a segunda
mais cara sentem que estéo a pedir algo especial mas que ndo estdo a comprar o mais caro. Os
gue compram a segunda mais barata sentem que estdo a fazer um bom negdcio, mas néo indo
pela escolha do mais barato. A Sony, por exemplo, descobriu a mesma coisa com 0s
headphones: os consumidores optam por comprar determinados headphones a determinado
preco caso haja uma opg¢do mais cara, mas ndo se estes forem os mais caros.

Pegando em exemplos praticos relativos a disposi¢do do consumidor para pagar por produtos
verdes, no exemplo de Elan (2009), este autor refere que, em Filadélfia, o desejo do
consumidor por produtos verdes esta a crescer mesmo apesar da crise economica existente. Os
restaurantes que possuem um foco de negdcio amigo do ambiente, podem até mesmo ter
vantagem competitiva sobre 0s que ndao o tém. Por exemplo, considerando um restaurante
amigo do ambiente e um restaurante convencional, 30% dos consumidores espera pagar mais
no restaurante amigo do ambiente (60% dos consumidores espera pagar o0 mesmo valor em
ambos). Dos consumidores que esperam pagar mais, 13% dizem estar dispostos a pagar 5%

mais, e 11% a pagar 10% mais do que pagariam no restaurante convencional.
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2.5 Status/altruismo e disposicdo para pagar por produtos verdes

O status € um conceito que sempre esteve associado aos bens de luxo. Para além do facto de
as pessoas poderem comprar produtos caros porque sentem que a qualidade dos mesmos é
intrinsecamente superior, a compra destes produtos envolve outro tipo de considera¢des para
além da qualidade do produto. A compra de produtos de luxo esta bastante associada ao
desejo de cumprir motivacOes sociais de status e de prestigio. De facto, a compra de produtos
e servigos de luxo € denominada de conspicuous consumption, conceito este definido como a
compra e exibicdo de produtos caros de modo a impressionar os outros pelo facto de se
possuir riqueza e status (Sundie, et al., 2010). Segundo Griskevicius, et al. (2007),
conspicuous consumption é o acto mais comum de uma pessoa mostrar a sua riqueza. E o acto
de gastar dinheiro de forma a ganhar status e a impressionar os outros, indicando que tem

dinheiro para comprar bens supérfluos.

A verdade é que actualmente existe uma nova abordagem ao conceito de status, e aos factores
que o influenciam. Os autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010), realizaram um
estudo de modo a tentar perceber porque é que as pessoas compram produtos amigos do
ambiente. E a pergunta principal que deu seguimento ao estudo foi a seguinte ‘“Porque é que o
Toyota Prius tem tanto sucesso (nos EUA)?”. Possiveis respostas a esta pergunta seriam as de
que, sendo um automovel hibrido custa menos para abastecer, ou porque, por ter baixas
emissdes, 0 seu uso € mais amigo do ambiente. Ou seja, seria de considerar que consumidores
conscientes a nivel ambiental podem estar dispostos a pagar mais por um carro com menor
performance, menos caracteristicas ou conforto, de modo a ajudar o ambiente.

No entanto, 0 New York Times fez uma publicacdo sobre as cinco principais razdes pelas
quais 0s donos de um Prius compram esse carro, € a conservacdo ambiental foi a ultima razéo
da lista. A principal razdo mencionada foi o facto do dono do carro considerar que este “faz
uma avaliagdo sobre mim”. E que avalia¢ao € que o Prius faz? “Mostra ao mundo que o seu
dono se preocupa”. Assim, o estudo desenvolvido sugere que podem existir importantes
relacBes entre demonstracBes de preocupagdo, comportamentos ambientais e competicdo por
status.

Os autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) referem que o facto de os
consumidores comprarem produtos verdes pode demonstrar as outras pessoas que estdo
dispostos e s@o capazes de, voluntariamente, incorrer no custo de comprar um produto que

beneficia o ambiente (e a sociedade) mas que pode ser inferior para uso pessoal.
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De acordo com uma perspectiva de preocupacdo ambiental, supde-se que as pessoas se
envolvem na conservacdo do ambiente porque, de alguma forma, intrinsecamente se
preocupam com o bem-estar do planeta e dos seus habitantes. Por outro lado, uma perspectiva
econdmica racional sugere que a conservacdo do ambiente é levada a cabo por razbes
econdmicas. Assim, de acordo com a Ultima perspectiva, uma forma de fazer com que as
pessoas ajam de modo verde é tornando os produtos verdes mais baratos, mais eficientes.

No entanto, estudos recentes sugerem que motivos sociais podem ser mais eficazes a
influenciar as tendéncias das pessoas para conservar o ambiente. E referido que muitos
consumidores podem comprar produtos verdes, como € exemplo o Prius, mais por razfes
sociais do que por razdes ambientais ou econémicas. E isto porque, comprando produtos
verdes, um consumidor pode mostrar sinais aos outros consumidores de que é pro-social, e
ndo individualista. Ou seja, em vez de comprar um carro convencional e mais luxuoso que
apenas trara beneficios a si mesmo, o consumidor escolhe comprar um carro que beneficia o
ambiente para todos.

Este tipo de comportamentos pro-sociais, como é o caso da conserva¢do ambiental, pode
construir uma reputacdo de consumidor pro-social. Deste modo, o comportamento pro-social
pode ser uma estratégia viavel do consumidor para atingir status.

Assim, 0 estudo destes autores baseia-se em perceber como é que, activando estimulos
relacionados com motivos de status, isso influencia a escolha de produtos quando as pessoas
escolhem entre um produto ndo verde, de relativo luxo, que serve primeiramente o individuo,
e um produto verde, de menor luxo, que pode beneficiar a sociedade. Para isso 0s autores
realizaram trés estudos experimentais, de modo a avaliarem situacoes diferentes.

Do primeiro estudo, a concluséo retirada pelos autores foi de que, activando um estimulo de
motivos de status, aumenta a probabilidade de compra de produtos verdes em vez de produtos
de luxo, por parte das pessoas. A existéncia de motivos de status aumenta a tendéncia das
pessoas para esquecerem o luxo quando tém a oportunidade de escolher um produto verde ao
mesmo preco, que pode sinalizar a sua natureza pro-social. Esta conclusdo vem, de certa
forma, pdr em causa alguns estudos realizados anteriormente por diversos autores, que
defendiam que uma das razdes pelas quais 0os consumidores ndo compram este tipo de
produtos é devido as suas restricdes na qualidade.

A conclusdo retirada com o segundo estudo foi de que, a existéncia de um estimulo de
motivos de status aumenta a atractividade dos produtos pro-ambientais, especificamente
quando as pessoas fazem as compras num local publico. Quando as pessoas fazem as compras

num local privado, os motivos de status aumentam o desejo por produtos de luxo. Ou seja, 0S
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motivos de status levam as pessoas a esquecer o luxo e a desejar produtos amigos do ambiente
apenas quando as suas escolhas podem ser observadas e isso afectar a sua reputacgéo.

Com o terceiro e ultimo estudo, os autores concluem que quando estamos numa condicdo de
controlo, ou seja, em que nenhum estimulo € activado, os produtos verdes sdo mais atractivos
quando sdo mais baratos. Por outro lado, quando temos um estimulo de motivos de status, a
sua influéncia sobre a atractividade dos produtos verdes depende do preco relativo desses
produtos: quando os produtos verdes sdao mais caros, 0s motivos de status aumentam o desejo
por estes produtos; quando os produtos verdes sdo mais baratos, 0s motivos de status reduzem
de certa forma o desejo por estes produtos. Ou seja, os motivos de status levam a que os
produtos verdes sejam desejados especificamente quando os produtos verdes sdo mais caros
que os convencionais. Um desejo por status alicia a tendéncias pro-sociais principalmente
quando 0s actos pro-sociais tém custos elevados.

Assim, os autores chegam a conclusdo principal de que motivos sociais, tais como a
preocupacdo com o status, conseguem ser significantes na promocdo de comportamentos

amigos do ambiente.

De acordo com a costly signaling theory, a existéncia de motivos de status deve levar as
pessoas a serem especialmente sensiveis acerca do que € que 0s seus comportamentos podem
significar para os outros quando 0 seu comportamento € observavel.

Os autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010), referem que apesar de a realizacéo
de um comportamento pro-ambiental sinalizar algumas qualidades acerca das pessoas que 0sS
colocam em pratica (costly signaling perspective), ainda ndo esta claro que qualidades sédo
estas (exemplo: inteligéncia, lideranca, ser saudavel, etc.). A sinalizacdo dessas qualidades
pode ser para algumas pessoas vista como forma de atingir o status pretendido. Por exemplo,
no caso da inteligéncia, segundo os autores Loch, Huberman e Stout (2000), dentro de um
grupo de trabalho, os seus membros valorizam nao apenas a compensacgdo que retiram do seu
trabalho dentro do mesmo, mas também o facto de terem um status superior aos seus colegas.
Assim, podemos considerar que a inteligéncia é, para algumas pessoas, uma forma de atingir

status.
Assim, tendo em conta os resultados obtidos pelos varios autores abordados ao longo da

revisdo de literatura, existe uma tendéncia para que, nos Ultimos anos, as suas conclusfes

relativamente a compra de produtos verdes passem cada vez mais a estar relacionadas com
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razdes sociais. Em forma de resumo, estas sdo algumas das conclusdes tiradas por alguns
autores mencionados:

e Pickett-Baker e Ozaki (2008) — os comportamentos ambientais sdo influenciados por
interesses subjectivos, como a imagem pro-ambiental do consumidor — se determinado
comportamento que o consumidor tome é visivel perante as outras pessoas;

e Solomon (2009) — a pressdo social (0 que pensamos que 0S outros gostam que
facamos, pode alterar as nossas proprias preferéncias — atitudes e decisées de compra
em publico podem ser diferentes do que se forem feitas em privado), e as
consequéncias percebidas de uma compra (como € que uma pessoa Se sente por
comprar ou usar um determinado objecto acaba por ser mais relevante do que a
avaliacdo do produto em si), sdo factores que podem afectar o comportamento
intencionado do consumidor;

e GCriskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) — motivos sociais, tais como a
preocupacdo com o status, conseguem ser significantes na promocdo de

comportamentos amigos do ambiente.

Os autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010), como direc¢des para futuros estudos,
propdem abordar a questdo sobre o facto da realizacdo de um comportamento pro-ambiental
sinalizar algumas qualidades acerca das pessoas que 0s colocam em pratica, qualidades essas
que ainda ndo foram clarificadas quais sdo. Os autores revelam alguns exemplos de
qualidades que este tipo de comportamento pode sinalizar, podendo estas ser por exemplo a

inteligéncia, lideranca e ser saudavel.

3. PROPOSITOS DE INVESTIGACAO

Com base nos resultados dos autores mencionados, e com base no estudo realizado por
Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) e nas direccBes futuras identificadas pelos
mesmos, 0 principal objectivo deste estudo consiste em pegar em duas
caracteristicas/qualidades e perceber se essas sdo qualidades que as pessoas esperam que
sejam identificadas como sendo qualidades acerca de si mesmas quando colocam em pratica
comportamentos pro-ambientais, nomeadamente relacionados com a compra de produtos

verdes. Ou seja, consiste em perceber se existe uma maior preferéncia do consumidor por
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produtos verdes em vez de produtos convencionais, de maior luxo, quando isso Ihes confere

determinada imagem, podendo ser vistas como tendo determinadas caracteristicas/qualidades.

As caracteristicas/qualidades seleccionadas para abordar neste estudo sdo a “inteligéncia” e
“estar na moda”. A primeira caracteristica é referida pelos autores Griskevicius, Van den
Bergh e Tybur (2010) como sendo uma das qualidades possiveis de ser sinalizadas aquando
da realizagdo de um comportamento pro-ambiental por parte do consumidor. A escolha da
caracteristica “inteligéncia”, para além de ter sido referida pelos autores, baseia-se também no
facto de as pessoas poderem comprar produtos verdes de modo a mostrar que sdo mais
conhecedoras/informadas acerca do estado ambiental, dos produtos que existem para ajudar o
ambiente, e da forma como eles actuam com esse intuito. Isto porque o tema ambiental esta
cada vez mais presente na vida das pessoas, e quem tem conhecimento sobre estas questdes e
actua sobre elas, pode passar ou espera passar a imagem de ser uma pessoa mais inteligente
que as outras.

A segunda caracteristica é cada vez mais abordada por diversos autores, como por exemplo
nos livros “Green is the new black” de Tamsin Blanchard e “Green chic: saving the earth in
style” de Christie Matheson. Em “Green is the new black”, Tamsin Blanchard dirige-se
aquelas pessoas que se preocupam com o ambiente mas que também se preocupam com 0
facto de estarem na moda, e de comprarem produtos que revelem isso mesmo — que essas
pessoas estdo na moda, que estdo a par das novas tendéncias e que as seguem. Assim, 0 autor
da algumas indicacdes e dicas do que as pessoas podem fazer/comprar para estarem na moda,
mas de forma verde, pro-ambiental, estando assim de acordo com as tendéncias actuais. Em
“Green chic”, Christie Matheson foca-se no mesmo principio que o autor anterior, dirigindo-
se as pessoas que querem ser verdes mas sem deixar o seu estilo para tras, sem deixar de estar
na moda, dando também dicas de como o podem fazer.

A escolha da qualidade “estar na moda”, para além de ser cada vez mais abordada por estes
autores, baseia-se também no facto de as pessoas poderem comprar produtos verdes pois 0
tema ambiental é um tema cada vez mais actual e presente, que é visto de forma positiva pela
sociedade, e algo que pode ser considerado como estando na moda. Pode estar a acontecer
com este conceito 0 que aconteceu com o conceito de status, que acaba por deixar de estar tdo
associado a produtos de luxo, para passar a estar associado também aos produtos verdes. Isto
pode acontecer com diversos produtos, como por exemplo com os carros ecolédgicos, que por

serem desenvolvidos através de novas e recentes formas, tecnologias, etc., por terem um
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design diferente, e por, principalmente, irem de encontro aos problemas ambientais actuais,
podem ser vistos como produtos que estdo na moda.

Por outro lado, os autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) referem também,
como uma possivel explicacdo aos resultados obtidos nos seus estudos, que 0s produtos
amigos do ambiente podem ser percebidos/vistos como sendo Unicos e modernos
(“fashionable™), e que 0 motivo de status pode levar a que as pessoas queiram ser unicas,
diferentes e “fashionable”, acabando por preferir um produto verde ao convencional. Daqui,
podemos também identificar que o autor fala do conceito de estar na moda, como algo que
pode influenciar o facto de as pessoas se sentirem atraidas por produtos verdes.

Tendo em conta os resultados a que chegaram os autores Griskevicius, Van den Bergh e
Tybur (2010) a partir dos seus estudos, para a realizacdo deste estudo considera-se que existe
uma maior preferéncia por produtos verdes por parte dos consumidores, quando isso lhes
permite passar determinada imagem/sinais de si proprios (neste caso a imagem de
“inteligéncia” ou de “estar na moda’). Por outro lado, o produto verde ¢ apresentado com um
preco mais elevado que o produto convencional, pois os autores, atraves dos seus estudos, ja
avaliaram quais as diferencas entre ter os produtos com precos iguais ou diferentes (com
produto verde mais caro e mais barato que o convencional). Os produtos convencionais (ndo
verdes), como no estudo realizado pelos autores, tém um maior luxo e uma maior
performance, enquanto os produtos verdes sdo superiores aos anteriores ao nivel dos
beneficios ambientais.

Assim, as hipoteses de investigacao presentes no estudo sao as seguintes:

H1: Existe uma maior preferéncia pelos produtos verdes por parte dos
consumidores quando existem motivos de inteligéncia, tendo os produtos
verdes um preco mais elevado que o dos convencionais, e sendo que 0s
produtos convencionais tém maior luxo e performance, enquanto os produtos

verdes sdo superiores aos anteriores ao nivel dos beneficios ambientais.

H2: Existe uma maior preferéncia pelos produtos verdes por parte dos
consumidores quando existem motivos de estar na moda, tendo os produtos
verdes um preco mais elevado que o dos convencionais, € sendo que 0S
produtos convencionais tém maior luxo e performance, enquanto os produtos

verdes sdo superiores aos anteriores ao nivel dos beneficios ambientais.
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Por outro lado, quando estamos numa condi¢do de controlo, ou seja, em que nenhum estimulo
é activado (o facto de a pessoa sentir que ird ser vista como uma pessoa inteligente, por

exemplo), as pessoas optam por um produto convencional, mais luxuoso.

Deste modo, e com base nos autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010), foi
desenvolvido um estudo experimental, em que sdo avaliadas as qualidades “inteligéncia” e
“estar na moda”.

Este estudo experimental baseia-se essencialmente no estudo realizado pelos autores referidos
(Griskevicius, Van den Bergh e Tybur, 2010), devido a relevancia e actualidade do estudo dos
autores, e por existirem alguns pontos a estudar, mencionados pelos mesmos, que ainda nao
foram investigados (nomeadamente o ponto que este estudo se propde a estudar). De forma a
analisar aquilo que se prop6e com o estudo, considerou-se que o estudo experimental seria o
mais adequado, isto porque ao distribuirmos aleatoriamente os individuos pelos grupos
(controlo e estimulo), temos a garantia de ndo haver grandes diferencas significativas entre 0s
grupos, relativamente a outras variaveis que ndo os estimulos, o que permite revelar relagdes

de causalidade.

4. METODOLOGIA

4.1 Estudo Experimental

Este estudo tem como objectivo perceber como é que a existéncia de um motivo de
"inteligéncia” ou de “estar na moda” influencia a atractividade por um produto verde, quando
este tem um preco superior ao produto convencional, e quando se considera que 0s produtos
convencionais (ndo verdes) tém um maior luxo e uma maior performance, enquanto 0s
produtos verdes sdo superiores aos anteriores ao nivel dos beneficios ambientais.

Em relagdo a qualidade “inteligéncia”, considera-se que o0s produtos verdes sdo mais
atractivos para o consumidor, quando isso Ihes permite serem vistos como inteligentes, pois
preocupam-se com o ambiente e comportam-se hum sentido pro-ambiental.

Quanto a caracteristica “estar na moda”, considera-se que 0S produtos verdes sdo mais
atractivos para o consumidor, quando a sua utilizacdo lhes permite serem vistos como estando
na moda.

Tendo em conta os resultados dos autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010)

relativamente ao efeito causado pelo facto de a compra dos produtos ser publica ou privada, o

20



Preferéncia por Produtos Verdes

estudo foi feito com base em produtos cujo consumo € feito publicamente, de modo a serem

observados pelas outras pessoas e poderem afectar a reputacdo do consumidor.

4.1.1 Participantes

O estudo foi realizado a 189 estudantes universitarios. O facto de ser realizado a estudantes
universitarios deve-se ao facto de os autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) e
Urien e Kilbourne (2011) o terem feito também nos seus estudos, e também pelo facto dos
autores Urien e Kilbourne (2011) indicarem que o0 conceito de comportamento
ambientalmente responsavel é um conceito pertinente para jovens adultos. Assim, a seleccéo
da amostra foi feita com base na técnica de amostra por conveniéncia.

Este estudo foi colocado em pratica em aulas normais, em que 0s participantes se dirigem
para a sua aula, sentam-se normalmente, e no inicio ou no fim da aula o respectivo professor
distribui o estudo a realizar. A participacdo no estudo foi voluntaria e ndo houve qualquer

forma de compensacéo, tal como no estudo de Urien e Kilbourne (2011).

4.1.2 Design e procedimento

O estudo tem trés condicGes de motivacdo: inteligéncia, estar na moda e controlo. De modo a
termos uma situacdo em que existe um estimulo relacionado com inteligéncia (motivos de
inteligéncia), temos participantes a ler uma breve histdria (ver anexo 1). Da mesma forma, de
modo a termos uma situacdo em que existe um estimulo relacionado com a qualidade “estar
na moda”, também temos participantes a ler uma breve historia relacionada com este estimulo
(anexo 1). Existem também, tal como os autores fizeram no seu estudo, participantes a ler
uma breve historia sem qualquer tipo de estimulo, uma situacdo de controlo, de modo a ser
possivel comparar os resultados (anexo 1). Para assegurar que 0s resultados ndo sdo
influenciados por determinado aspecto da historia utilizada na condicdo de controlo, existe
uma segunda condicdo de controlo em que os participantes ndo Iéem qualquer histéria. Os
textos utilizados sdo baseados nos utilizados pelos autores Griskevicius, Van den Bergh e
Tybur (2010).
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Produtos

Tendo em conta as condi¢cdes de motivos de inteligéncia e de estar na moda abordadas no
estudo, os produtos utilizados foram os seguintes: automével, mochila e caderno. Isto pois séo
produtos que estdo disponiveis tanto de forma convencional como pro-ambiental, e cujo
consumo € feito publicamente, de modo a que o consumidor mostre aos outros 0S seus
produtos, e isso lhe confira entdo a possibilidade de ser visto como uma pessoa inteligente ou
que esta na moda. Por outro lado, a escolha dos produtos foi feita de forma a que estes sejam
comuns a ambas as caracteristicas, ou seja, serdo utilizados os mesmos produtos quando
testamos tanto a qualidade “inteligéncia” como a “estar na moda”. E, portanto, foram
seleccionados de modo a que se possam relacionar tanto com a caracteristica “inteligéncia”
como com a “estar na moda”. Isto permite-nos fazer uma andlise das diferencas existentes
entre os resultados obtidos para cada caracteristica, e perceber se alguma das duas tem maior
influéncia na atractividade dos produtos verdes. Por outro lado, a selec¢do dos produtos foi
feita também com base nos produtos seleccionados pelos autores Griskevicius, Van den
Bergh e Tybur (2010).

Para cada produto o participante tem uma opcao verde e uma opcao ndo verde. Ambas as
opcdes sdo produzidas pela mesma empresa (excepto no caso da mochila, em que a marca da
opcdo verde ndo tem nenhuma opcdo ndo verde, pelo que, neste caso, optou-se por ndo
colocar nenhuma marca), de modo a que a marca ndo seja um factor que influencie a escolha
do consumidor. Em termos de preco, 0 produto ndo verde é apresentado com um preco mais
baixo que o do produto verde, e é superior em luxo — o produto verde é inferior em luxo mas,
pelo contrario, tem caracteristicas pro-ambientais. Isto pois esta questdo dos precos foi testada
pelos autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) (utilizando estudos com o preco do
produto verde mais baixo que o do convencional, com precos iguais, e com o pre¢o do
produto verde mais elevado que o do convencional), pelo que o estudo baseia-se nos seus
resultados e considera apenas a op¢do de quando o preco do produto verde € superior,
considerando gque quando o consumidor ndo esta sob um estimulo de inteligéncia ou de estar
na moda, neste caso, & mais atraido pela alternativa convencional, e quando esta sob o
estimulo acontece o inverso. Deste modo, e para que a diferenca de precos ndo seja tdo
significativa como no estudo realizado pelos autores (em que a diferenca é de 20%), pois a
variavel principal a analisar neste estudo é a qualidade/caracteristica (“inteligéncia” e “estar
na moda”) e ndo o preco em si, a diferenca de precos entre o produto verde e 0 produto

convencional é cerca de 15%.
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Ambas as versdes (verde e ndo verde) de cada produto aparecem na mesma folha, uma ao
lado da outra. Uma das op¢des é denominada de “Produto A” ¢ a outra de “Produto B”. Para
cada produto os participantes sdo questionados “Qual destes produtos € mais atractivo para
ti?”. As preferéncias sdo indicadas numa escala de 1 a 9, em que 0s extremos Sao
identificados por “definitivamente produto A” e “definitivamente produto B (ver anexo 1). A
escolha desta escala, para além de ser utilizada pelos autores Griskevicius, Van den Bergh e
Tybur (2010), baseia-se no facto de, de modo a ser mais facil perceber as variacbes nas
preferéncias entre um produto e o outro tendo em conta a condigdo utilizada (inteligéncia,
estar na moda ou controlo), é necessario que exista uma escala em vez de existir apenas duas
opcoes de escolha: ou produto A ou produto B, que poderia levar os participantes a escolher
mais aleatoriamente, ndo ponderando as varias caracteristicas dos produtos. Assim é possivel
avaliar as preferéncias, se hd& um aumento ou reducdo das mesmas conforme a condigédo
utilizada no estudo. Com base nisto, a escala utilizada mostra que as respostas presentes no
intervalo de 1 a 4 revelam uma maior preferéncia dos participantes no estudo pelo produto

verde, enquanto de 6 a 9 revelam uma preferéncia pelo produto convencional.

4.1.3 Técnicas Estatisticas Utilizadas

Quanto a analise dos dados recolhidos, esta foi realizada com base no programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), na sua versdo 17, tendo sido aplicado um conjunto
de anélises estatisticas de modo a avaliar as varias variaveis. Algumas das técnicas estatisticas
utilizadas sdo: analise Qui-Quadrado, one-way ANOVA e teste de Kruskal-Wallis. Em geral,
as diversas analises utilizadas tiveram como objectivo analisar o seguinte:

e 1 — existem ou ndo diferencas significativas das respostas entre os dois grupos de
controlo, para medir se os resultados diferem entre eles aquando da escolha de
determinado produto, de modo a analisar se é possivel combinar ambos os grupos de
controlo para a analise do estudo;

e 2 — existem ou ndo diferencas significativas das respostas entre o sexo feminino e
masculino em relacdo aos varios produtos, de modo a perceber se é possivel avaliar as
respostas dos participantes no estudo, independentemente do seu sexo;

e 3 — existem ou nao diferencas significativas das respostas dependendo da variavel
idade, de modo a perceber se é possivel avaliar as respostas dos participantes no

estudo, independentemente da sua idade;
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e 4 —existem ou ndo diferengas significativas entre as preferéncias do grupo de controlo
e do grupo de inteligéncia;
e 5 —existem ou ndo diferencas significativas entre as preferéncias do grupo de controlo

e do grupo de “estar na moda”.

5. RESULTADOS

Inicialmente, para andlise dos resultados, foi feita uma andlise descritiva das variaveis
demograficas consideradas no estudo (sexo e idade), assim como uma analise descritiva geral
das respostas ao estudo aplicado. Apos esta analise foram aplicadas técnicas estatisticas para o
tratamento das respostas obtidas, com a finalidade da concretizagdo das consideracfes

formuladas no desenvolvimento do estudo experimental.

5.1 Analise Descritiva dos Resultados

5.1.1 Analise Descritiva Variaveis Demograficas

Como referido anteriormente, o estudo foi realizado a 189 estudantes universitarios, entre 0s
quais 51.1% pertencem ao sexo feminino, e 48,9% ao sexo masculino (anexo 2).

Relativamente a distribuicdo da amostra pelo critério idade, 24,1% dos participantes no estudo
tem idade inferior a 20 anos, 45,5% tem idade compreendida entre 20 e 25 anos, 15% tem
idade compreendida entre 26 e 30 anos, 9,6% entre 31 e 35 anos, 5,3% entre 36 e 40 anos, e
0,5% entre 41 e 50 anos. A moda de idades presente no estudo € representada por estudantes

com idade entre os 20 e 25 anos (anexo 2).

5.1.2 Analise Descritiva respostas ao estudo aplicado

Grupo Controlo 1
Para efeitos da analise, foi considerado como grupo controlo 1, o grupo de controlo sem texto,

ou seja, em que 0s participantes ndo tiveram que ler qualquer texto antes de responder as

questdes. Este grupo no total teve 31 respostas.
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Atraveés do grafico abaixo podemos analisar qual a distribuicdo das respostas, considerando a
escala utilizada (de 1 a 9), para cada produto presente no estudo. Relativamente ao carro,
podemos ver que as respostas com maior distribuicdo foram a opgao “4”, com 19,4% das
respostas, e a opcao “6”, com 22,6% das respostas.

Quanto a mochila, as respostas com maior distribuicdo foram a opgao “1” com 32,3%, e as
opgdes “2” e “3” com 12,9%, cada uma.

J& o caderno teve uma distribuicdo de respostas dividida principalmente pela opg¢ao “9”, com
25,8%, e a opgao “7” com 19,4%.

Grafico 1.1 — Percentagem de respostas Grupo Controlo 1
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Em relacdo as médias destas variaveis, 0 carro apresenta uma meédia de respostas de 4,65, a
mochila apresenta uma média de 3,58, e 0 caderno uma média de 6,00. Isto mostra que a
mochila é a variavel que revela a existéncia de uma maior preferéncia pela op¢do verde,
relativamente a opcéo convencional. J& o caderno apresenta uma maior preferéncia pela opcéao

convencional, ndo verde, quando comparada com a opcao verde.

Grupo Controlo 2

Para efeitos da analise, foi considerado como grupo controlo 2, o grupo de controlo com
texto, ou seja, em que os participantes tiveram que ler um texto sem qualquer estimulo antes
de responder as questdes. Este grupo no total teve 32 respostas.

Através do grafico 1.2 podemos analisar qual a distribuicdo das respostas para cada produto

presente no estudo.
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Relativamente ao carro, podemos ver que as respostas com maior distribuicdo foram as
opcdes “1” e “9”, com 18,8% das respostas, e a opgdo “6”, com 15,6% das respostas.

Quanto a mochila, as respostas com maior distribuicdo foram a opgao “1” com 18,8%, e as
opcoes “3” ¢ “9” com 15,6%, cada uma.

Ja& o caderno teve uma distribuicdo de respostas dividida principalmente pelas opgbes “4”, «5”

e “7”, com 15,6% cada uma.

Grafico 1.2 — Percentagem de respostas Grupo Controlo 2
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Quanto as medias destas variaveis, o carro apresenta uma média de respostas de 4,94, a
mochila apresenta uma média de 4,66, e 0 caderno uma média de 5,13. Isto mostra que a
mochila €, a semelhanca do grupo de controlo 1, a variavel que revela a existéncia de uma
maior preferéncia pela opcédo verde, relativamente a op¢do convencional. O caderno apresenta
mais uma vez a média de respostas mais elevada, mas muito proxima da opgao “5”, 0 que
revela uma preferéncia neutra quando comparando o produto verde com o produto

convencional.

Grupo Inteligéncia

Este grupo, submetido ao estimulo/condicédo de inteligéncia, teve no total 63 respostas.

O grafico abaixo permite-nos analisar qual a distribuicdo das respostas para cada produto
presente no estudo.

Relativamente ao carro, podemos ver que as respostas com maior distribuicdo foram a opcao

“3”, com 31,7% das respostas, e a op¢do “1”, com 14,3% das respostas.
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Quanto a mochila, as respostas com maior distribuicdo foram as opgdes “1” e “3” com 25,4%
das respostas, cada uma, e a opgao “2” com 22,2%.

J& o caderno teve uma distribuicdo de respostas dividida principalmente pela opgdo “1”, com
22,2% das respostas, e a opgao “7”, com 15,9%.

Grafico 1.3 — Percentagem de respostas Grupo Inteligéncia
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Analisando a média de cada variavel, o carro apresenta uma média de respostas de 4,14, a
mochila apresenta uma média de 3,16, e o caderno uma media de 4,78. Isto mostra que a
mochila €, mais uma vez, a variavel que revela a existéncia de uma maior preferéncia pela
opcao verde, e o caderno é a variavel que apresenta uma média mais elevada, mas desta vez

revelando maior preferéncia pelo produto verde quando comparando com o convencional.

Grupo Estar na Moda

Este grupo, submetido ao estimulo/condi¢do de “estar na moda”, teve no total 62 respostas.

O grafico 1.4 permite-nos analisar qual a distribuicdo das respostas para cada produto
presente no estudo.

Relativamente ao carro, podemos ver que as respostas com maior distribuicdo foram a opcao
“4”, com 21% das respostas, e a op¢ao “3”, com 19,4% das respostas.

Quanto a mochila, as respostas com maior distribuicdo foram a opcdo “1” com 25,8% das
respostas, e as opgdes “2” e “3” com 16,1%, cada uma.

J& o caderno teve uma distribuicdo de respostas dividida principalmente pelas opgoes “1” e

“7”, cada uma com 16,1% das respostas, e a opgao “2”, com 12,9%.
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Gréfico 1.4 — Percentagem de respostas Grupo Estar na Moda
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Quanto a media de cada variavel, o carro apresenta uma média de respostas de 4,35, a mochila
apresenta uma média de 3,84, e 0 caderno uma media de 4,76. Com esta analise, podemos
tirar as mesmas conclusdes que no grupo de inteligéncia, ou seja, que a mochila é a variavel
que revela a existéncia de uma maior preferéncia pela op¢édo verde, e o caderno € a variavel
que apresenta uma média mais elevada, mas desta vez revelando maior preferéncia pelo

produto verde quando comparando com o convencional.

5.2 Analise dos Grupos de Controlo

Ao realizar o estudo, considerou-se que ndo existiriam quaisquer diferencas entre os dois
grupos de controlo em qualquer dos produtos, ou seja, que o texto aplicado num dos grupos
de controlo (grupo 2), ndo teria qualquer efeito sobre as respostas dos mesmos.

Assim, de modo a analisar se isto acontece, foi realizada uma analise one-way ANOVA, de
modo a confirmar se existem ou ndo diferencas significativas entre as médias de respostas dos
dois grupos, para cada produto.

Para aplicacdo deste teste paramétrico (ANOVA), é necessario garantir que as respostas
obtidas no estudo, para cada produto, em cada grupo, verificam as seguintes condicdes: 1) a
preferéncia pelo produto possui uma distribuicdo normal; 2) variancias populacionais sao

homogéneas (Maroco, 2010).
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De modo a garantir que as respostas as preferéncias dos produtos cumprem o primeiro
requisito, as distribuicdes de ambos os produtos, em ambos os grupos, foram consideradas
como tendencialmente normais pela aplicacdo do Teorema do Limite Central (Hill e Hill,
2008; Maroco, 2010), que assume a aproximacdo a distribuicdo normal da distribuicdo de
uma variavel métrica quando n > 30, o que é compativel com a realizacdo de testes
paramétricos sobre os produtos, pois a maior parte dos testes paramétricos ndo sdao muito
influenciados por pequenos desvios da normalidade. Visto no grupo de controlo sem texto n =
31, e no grupo de controlo com texto n = 32, o primeiro requisito a realizacdo da analise
ANOVA esta cumprido.

De seguida foi realizado o teste de Levene, a homogeneidade das variancias, em que as
hipOteses a testar sdo as seguintes:

- HO: as variancias populacionais sao homogéneas;

- H1: ndo existe homogeneidade entre as variancias populacionais.

Os resultados do teste encontram-se apresentados em anexo (anexo 3).

Assim, visto todos os p-value (sig.) serem superiores a o = 0,05, ndo se rejeita a HO para os
trés produtos, pelo que se pode concluir que as variancias populacionais estimadas a partir das
duas amostras sdo homogéneas.

Apos terem sido garantidas ambas as condigdes para a realizacdo do teste one-way ANOVA,
em que:

- HO: as médias populacionais séo iguais;

- H1: as médias populacionais nao sdo iguais,

pode-se chegar a conclusdo de que, ja que p-value > a = 0,05 para todos os produtos (ver
tabela abaixo), entdo ndo se rejeita a HO, o que significa que os grupos de controlo nao
diferem entre si relativamente a qualquer um dos produtos. Assim os dois grupos de controlo
podem ser combinados para a analise, 0 que significa que passamos a considerar apenas a

existéncia de um grupo de controlo.
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Tabela 2.2 — Teste ANOVA Grupos Controlo

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
carro_controlo Between Groups 1,346 1 1,346 221 ,640
Within Groups 370,972 61 6,082
Total 372,317 62
mochila_controlo  Between Groups 18,217 1 18,217 2,401 ,126
Within Groups 462,767 61 7,586
Total 480,984 62
caderno_controlo  Between Groups 12,056 1 12,056 1,736 ,193
Within Groups 423,500 61 6,943
Total 435,556 62

5.3 Analise Variavel Sexo

De modo a avaliar se existem diferencas significativas entre as preferéncias do sexo feminino
e masculino, foi realizada também uma analise one-way ANOVA.

Da mesma forma que anteriormente, foi necessario averiguar se os produtos verificam as
condicdes necessarias a realizacdo deste teste. Com base no Teorema do Limite Central, pode-
se considerar que as respostas as preferéncias dos produtos seguem uma distribuicdo
tendencialmente normal. Quanto a homogeneidade das variancias, verifica-se que p-value > a
= 0,05 para todos os produtos (anexo 4), pelo que néo se rejeita a HO (existe homogeneidade
das variancias), e assim estdo garantidas as condicdes para aplicacdo do teste ANOVA.
Através da analise one-way ANOVA (HO: as médias populacionais sdo iguais), podemos
concluir que ndo existem diferencas significativas entre a variavel sexo, ja que p-value > a =
0,05 para todos os produtos, pelo que as respostas de ambos os sexos podem ser combinadas

para a analise (anexo 4).

5.4 Analise Variavel Idade

A mesma analise realizada para a variavel sexo foi também realizada para a variavel idade.
Comprovando as condicdes para realizacdo do teste ANOVA:

- com base no Teorema do Limite Central, pode-se considerar que 0s produtos seguem uma
distribuicdo tendencialmente normal,

- com base no teste de Levene, visto todos 0s p-value > o = 0,05 (ndo se rejeita HO: as
variancias populacionais sdo homogéneas), podemos concluir que existe homogeneidade entre

as variancias (anexo 5).
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Apos garantidas todas as condicGes a realizacdo do teste ANOVA, pode-se concluir que existe
igualdade entre as médias populacionais (todos os p-value > a = 0,05 => nao se rejeita HO),
pelo que as respostas de ambas as faixas etarias podem ser combinadas para a anélise (anexo
5).

5.5 Andlise Grupo Controlo vs. Grupo Inteligéncia

Considerando que a versao ndo verde de cada produto foi seleccionada como tendo um luxo e
performance superiores ao produto verde, e considerando ainda que o preco do produto verde
é 15% superior ao do produto convencional, foi considerado para a realizacdo do estudo que
0s participantes sujeitos a condi¢cdo de controlo iriam preferir o produto ndo verde ao produto
verde. Por outro lado, foi considerado que, activando o estimulo de inteligéncia, a preferéncia
por produtos verdes iria aumentar.

De modo a poder analisar se o estimulo de inteligéncia tem ou ndo efeito sobre a preferéncia
dos participantes no estudo, foi realizada uma analise one-way ANOVA para perceber se
existem diferencas significativas entre as médias do grupo de controlo e de inteligéncia.
Como visto anteriormente, para poder ser realizada esta anélise, pelo Teorema do Limite
Central pode-se considerar que as preferéncias dos produtos seguem uma distribuicdo
tendencialmente normal (ja que n > 30), e pelo teste de Levene pode-se concluir que existe
homogeneidade entre as variancias para os produtos carro e caderno (cujos p-value > a =
0,05, o que nos leva a nédo rejeitar a HO de que existe homogeneidade entre as variancias). No
entanto, isso ndo acontece no caso da mochila, pelo que, tendo em conta o resultado do teste
de Levene para este produto ser inferior a oo = 0,05 (anexo 6), as variancias entre 0s grupos

ndo sdo homogéneas, pelo que nao se pode realizar o teste ANOVA para este produto.

Assim, foi realizada a analise one-way ANOVA para 0s produtos carro e caderno.

Com base na andlise dos resultados, visto ambos os p-value > a = 0,05, 0 que faz com que ndo
se rejeite a HO (de que as médias entre 0s grupos sdo iguais), podemos concluir que para estes
produtos ndo existem diferencas significativas entre a média de preferéncias dos dois grupos

(de controlo e de inteligéncia).
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Tabela 5.2 — Teste ANOVA (grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
carro Between Groups 13,341 1 13,341 2,404 124
Within Groups 688,032 124 5,549
Total 701,373 125
caderno  Between Groups 19,056 1 19,056 2,400 124
Within Groups 984,444 124 7,939
Total 1003,500 125

Para além desta analise, de modo a que seja possivel perceber se o estimulo de inteligéncia
tem ou ndo efeito sobre a preferéncia dos consumidores pelo produto verde, em detrimento do
convencional, é necessario recodificar as preferéncias dos respondentes apresentadas numa
escala de respostas de 1 a 9 (no programa SPSS) numa escala de 1 a 3, agrupando assim as
preferéncias em trés grupos, em que:

- “1” — considera a preferéncia/escolha do produto verde, ou seja, abrange os valores de 1 a 4
da escala inicial;

- “2” — considera a preferéncia neutra, ou seja, abrange o valor “5” (neutro) da escala inicial;

- “3” — considera a preferéncia/escolha do produto convencional, ou seja, abrange os valores

de 6 a 9 da escala inicial.

Este método de recodificacdo das preferéncias dos produtos sé € aceitavel se as distribuicGes
das preferéncias dos produtos forem aparentemente simétricas (Hill e Hill, 2008). Visto
considerar-se que, segundo o Teorema do Limite Central, as preferéncias dos produtos
seguem uma distribuicdo tendencialmente normal, podemos entdo realizar esta codificacdo.
Com esta transformacéo da escala, podemos tirar conclusdes acerca das consideracdes feitas
inicialmente aquando do desenvolvimento do estudo.

Analisando o grupo de controlo, podemos ver que, sob a condi¢cdo de controlo, os
participantes revelaram uma maior preferéncia por: opcéo verde do carro (46% escolheu o
carro verde, enquanto 42,9% escolheu o carro convencional — 11,1% responderam de forma
neutra), opcao verde da mochila (58,7% escolheu a mochila verde, enquanto 31,7% escolheu
a mochila convencional), e opcdo ndo verde do caderno (34,9% escolheu o caderno verde,
enquanto 50,8% escolheu o caderno convencional) (anexo 6).

Sendo assim, podemos analisar que na condicdo de controlo s6 no caso do caderno é que a

opcéo convencional foi preferida a opcéao verde.
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De qualquer das formas, analisando a preferéncia dos produtos considerando agora a condigédo
de inteligéncia (anexo 6), podemos ver que a preferéncia pelos produtos verdes aumentou
quando comparada com a condigdo de controlo (ver grafico abaixo). Enquanto 46% dos
participantes no estudo escolheu o carro verde na condigdo de controlo, 60,3% escolheu o
carro verde na condicdo de inteligéncia. Da mesma forma, a escolha da opgédo verde da
mochila aumentou de 58,7% na condigédo de controlo para 79,4% na condicdo de inteligéncia.
A escolha do caderno verde também aumentou de 34,9% na condi¢do de controlo para 50,8%

na condicdo de inteligéncia.

Grafico 2.1 — Percentagem de pessoas que escolhem o produto verde (grupo controlo vs.
grupo inteligéncia)
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Assim, através da analise das frequéncias podemos observar que existe um aumento da
preferéncia pelas op¢des verdes dos varios produtos quando se compara a condicdo de
controlo com a de inteligéncia.

De qualquer das formas, de modo a que possamos testar se existem realmente diferencas
significativas entre os grupos (controlo e inteligéncia) relativamente as preferéncias dos
produtos, € necessario realizar um teste Qui-Quadrado, isto pois, tendo em conta a nova
escala (1 a 3) utilizada nesta parte da analise, estamos a trabalhar agora com respostas com
uma componente nominal.

O teste Qui-Quadrado considera como hipoteses:

- HO: a distribuicdo das contagens pelos grupos é independente do estimulo;
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- H1: existem diferencas significativas entre os grupos ou populagdes de onde foram extraidas
as amostras, ou seja, a distribuicdo de contagens pelas amostras ndo € independente do

estimulo.

No caso do carro, o resultado obtido com o teste Qui-Quadrado foi de que p-value > o = 0,05,
0 que significa que ndo se rejeita HO, e assim, para este produto, ndo existem diferencas
significativas entre as preferéncias do grupo de controlo e do grupo de inteligéncia.

Tabela 5.9 — Teste Qui-Quadrado Carro
(grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,5852 2 275
Likelihood Ratio 2,594 2 273
Linear-by-Linear 2,292 1 ,130
Association
N of Valid Cases 126

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 6,00.

Quanto a preferéncia pela mochila, neste caso 0 p-value < a. = 0,05, pelo que ja se rejeita a
HO, e assim o resultado revela existirem diferencas significativas entre as preferéncias do

grupo de controlo e do grupo de inteligéncia.

Tabela 5.10 — Teste Qui-Quadrado Mochila
(grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,479 2 ,024
Likelihood Ratio 7,629 2 ,022
Linear-by-Linear 7,361 1 ,007
Association
N of Valid Cases 126

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 5,00.
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Em relacdo ao caderno, 0 mesmo teste foi aplicado, e o resultado obtido foi de que p-value <
a = 0,05, pelo que se rejeita a HO, sendo que existe significancia estatistica de existéncia de

diferencas entre as preferéncias do grupo de controlo e do grupo de inteligéncia.

Tabela 5.11 — Teste Qui-Quadrado Caderno
(grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,9962 2 ,030
Likelihood Ratio 7,376 2 ,025
Linear-by-Linear 1,952 1 ,162
Association
N of Valid Cases 126

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 5,50.

Sendo assim, existe realmente uma diferenca significativa entre as preferéncias dos
participantes do grupo de controlo para o grupo de inteligéncia quando consideramos oS
produtos mochila e caderno, mas o mesmo nao acontece com 0O carro que, COmo Vimos,
também revela existir uma diferenca entre um grupo e outro (o facto de a preferéncia pela
opcdo verde ter aumentado de 46% na condi¢do de controlo para 60,3% na condicdo de
inteligéncia), mas essa diferenca ndo se revela ser significativa estatisticamente.

Para além de ter sido feita a anélise da influéncia do estimulo inteligéncia sobre cada produto
individualmente, foi feita também uma analise do efeito do estimulo inteligéncia quando 0s
trés produtos sdo combinados num compdsito, analisando-os de forma conjunta. Para esta
analise foi considerada a escala inicial (de 1 a 9), tendo sido feita uma analise one-way
ANOVA.

De modo a que possamos combinar os trés produtos, para ser possivel avaliar o efeito que o
estimulo inteligéncia tem sobre este compdsito, deve-se mostrar que 0s trés
medem/contribuem para medir o estimulo presente em cada grupo (controlo e inteligéncia).
Tendo em conta que este € um estudo experimental e que séo utilizados pouco itens, a analise
do Alpha de Cronbach ou a analise de correlacGes inter-item ndo sdo as mais indicadas para
avaliar a contribuicdo dos trés produtos para medir o estimulo presente em cada grupo. Assim,
de modo a avaliar esta condi¢cdo, de que os produtos contribuem para medir 0 mesmo
estimulo, foi realizado o teste de Kruskal-Wallis, que testa se duas ou mais amostras provém

de populagdes com a mesma distribuicdo. Caso as amostras provenham de populagdes com a
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mesma distribuicdo, entdo podemos considerar que contribuem para medir 0 mesmo estimulo.
As hipoteses deste teste sdo as seguintes:

- HO: a distribuicdo dos valores das preferéncias do produto é idéntica nas k populacdes;

- H1: existe pelo menos uma populacdo onde a distribuicdo das preferéncias do produto é
diferente de uma das distribui¢des das outras populacGes sob estudo.

Realizando este teste primeiro para os produtos dentro do grupo de controlo, os resultados
obtidos s&o os apresentados nas tabelas 5.12, 5.13 e 5.14 (anexo 6). Com base nos resultados,
podemos analisar que o p-value do produto, quando comparado com as outras duas
populagdes, é superior a o. = 0,05, para todos os produtos. Logo, ndo se rejeita a HO em ambos
0s casos, pelo que as distribuigdes dos trés produtos séo idénticas entre si.

Seguidamente foi realizada a mesma analise para o grupo de inteligéncia, e os resultados, com
base nas tabelas 5.15, 5.16 e 5.17 (anexo 6), permitiram tirar a mesma conclusao tirada para o
grupo de controlo. Todos os p-value > a = 0,05, logo ndo se rejeita a HO em ambos 0s casos,

pelo que as distribui¢fes dos trés produtos sdo idénticas entre si.

Assim, foi realizado o teste one-way ANOVA para ver o efeito que o estimulo inteligéncia
tem sobre os trés produtos quando analisados de forma conjunta. Como provado
anteriormente, segundo o Teorema do Limite Central, pode-se considerar que a combinacao
dos trés produtos segue uma distribuicdo tendencialmente normal, pelo que um dos
pressupostos para aplicacdo deste teste esta confirmado. Com base no teste de Levene, visto 0
p-value > a = 0,05 (ndo se rejeita HO: as variancias populacionais sao homogéneas), podemos

concluir que existe homogeneidade entre as variancias (anexo 6, tabela 5.18).

Com a realizacdo do teste ANOVA, pode-se concluir, com base na tabela abaixo, que ndo
existe igualdade entre as médias populacionais (p-value < o = 0,05 => rejeita-se HO), pelo que
existe significancia estatistica de que o estimulo inteligéncia tem um efeito significativo sobre

a combinacdo dos trés produtos.
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Tabela 5.19 — Teste ANOVA Compdsito dos 3 Produtos

(grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

ANOVA
product composite
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2477 1 2477 7,838 ,006
Within Groups 39,189 124 ,316
Total 41,666 125

De modo a que possamos analisar o significado pratico do resultado, para além do seu
significado estatistico, € importante analisar a dimensdo do efeito provocada pelo estimulo, e
a poténcia do teste. Isto pois, um resultado estatisticamente significativo pode ndo ter
significado pratico, e vice-versa. Assim, a partir da tabela seguinte, podemos concluir que a
dimenséo do efeito do estimulo sobre os trés produtos analisados de forma conjunta é média,
posto que n* = 0,06 (Maroco, 2010), e que a poténcia do teste ¢ elevada, ja que poténcia =
0,800. Deste modo, podemos afirmar que existe uma significancia pratica média do efeito que
0 estimulo “inteligéncia” tem sobre a combinacdo dos trés produtos, ou seja, sobre a

combinacgéo das respostas dadas pelos participantes no estudo.

Tabela 5.20 — Dimenséo do Efeito e Poténcia do Teste ANOVA para Composito dos 3

Produtos (grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:product_composite
Type Il Sum Partial Eta Noncent. Observed

[ of Squares df Mean Square F Sig. Squared Parameter Power?
Corrected Model 20,1072 1 20,107 7,979 ,006 ,060 7,979 ,800
Intercept 2468,191 1 2468,191 979,442 ,000 ,888 979,442 1,000
estimulo_2 20,107 1 20,107 7,979 ,006 ,060 7,979 ,800
Error 312,480 124 2,520
Total 2800,778 126
Corrected Total 332,586 125

a. R Squared = ,060 (Adjusted R Squared =,053)
b. Computed using alpha =,05

5.6 Analise Grupo Controlo vs. Grupo Estar na Moda

Considerando que a versao ndo verde de cada produto foi seleccionada como tendo um luxo e
performance superiores ao produto verde, e considerando ainda que o preco do produto verde
é 15% superior ao do produto convencional, foi considerado para a realizacdo do estudo que

0s participantes sujeitos a condigdo de controlo iriam preferir o produto ndo verde ao produto
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verde. Por outro lado, foi considerado que, activando o estimulo de “estar na moda”, a
preferéncia por produtos verdes iria aumentar.

De modo a poder analisar se o estimulo de estar na moda tem ou ndo efeito sobre a
preferéncia dos participantes no estudo, foi realizada uma analise ANOVA, como
anteriormente para o grupo de inteligéncia, para perceber se existem diferencas significativas
entre as médias do grupo de controlo e de estar na moda. Pelo Teorema do Limite Central
pode-se considerar que os produtos seguem uma distribuicdo tendencialmente normal (ja que
n > 30), e pelo teste de Levene pode-se concluir que existe homogeneidade entre as
variancias, através dos resultados da tabela 6.1 (anexo 7) (todos 0s p-value > o = 0,05, o que
nos leva a nédo rejeitar a HO de que existe homogeneidade entre as variancias).

A analise one-way ANOVA foi entdo realizada para os trés produtos abordados no estudo.
Com base na analise do quadro ANOVA, visto p-value > a = 0,05 para todos os produtos, ndo
se rejeita a HO de que as médias de preferéncias entre 0s grupos sdo iguais, e assim, podemos
concluir que ndo existem diferencas significativas entre a média de preferéncias dos dois

grupos (de controlo e de estar na moda) para qualquer um dos produtos.

Tabela 6.2 — Teste ANOVA (grupo controlo vs. grupo estar na moda)

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
carro Between Groups 6,017 1 6,017 1,117 ,293
Within Groups 662,511 123 5,386
Total 668,528 124
mochila Between Groups 2,597 1 2,597 347 557
Within Groups 919,371 123 7475
Total 921,968 124
caderno  Between Groups 19,873 1 19,873 2,756 ,099
Within Groups 886,927 123 7,211
Total 906,800 124

Para além desta analise, tal como referido e realizado anteriormente na ultima analise posta
em pratica (grupo controlo vs. grupo inteligéncia), de modo a que seja possivel perceber se 0
estimulo de estar na moda tem ou ndo efeito sobre a preferéncia dos consumidores pelo
produto verde, em detrimento do convencional, a escala de respostas de 1 a 9 foi recodificada

(no programa SPSS) numa escala de 1 a 3. Isto pois, segundo o Teorema do Limite Central,
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mais uma vez, considera-se que as preferéncias dos produtos seguem uma distribuigéo
tendencialmente normal, e assim podemos realizar a recodificagdo mencionada.

A andlise do grupo de controlo foi feita no ponto 5.5, pelo que passaremos a analisar se existe
ou ndo um aumento das frequéncias das preferéncias deste grupo para o grupo sob o estimulo
“estar na moda” (anexo 7). Podemos ver, pelo grafico abaixo, que a preferéncia pelos
produtos verdes no grupo estar na moda aumentou quando comparada com o grupo de
controlo. Enquanto 46% dos participantes no estudo escolheu o carro verde na condigdo de
controlo, 59,7% escolheu o carro verde na condi¢do de estar na moda. Da mesma forma, a
escolha da opcéo verde da mochila aumentou de 58,7% na condi¢cdo de controlo para 62,9%
na condi¢cdo de estar na moda. A escolha do caderno verde também aumentou de 34,9% na
condicao de controlo para 46,8% na condigéo de estar na moda.

Gréfico 3.1 — Percentagem de pessoas que escolhem o produto verde (grupo controlo vs.

grupo estar na moda)
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Assim, através da analise das frequéncias podemos observar que existe um aumento da
preferéncia pelas op¢des verdes dos varios produtos quando se compara a condicdo de
controlo com a de estar na moda.

Do mesmo modo que feito na analise do grupo de inteligéncia, de modo a que possamos testar
se existem realmente diferencas significativas entre os grupos (controlo e estar na moda)
relativamente aos produtos, é necessario realizar um teste Qui-Quadrado (em que HO: a

distribuicdo das contagens pelos grupos é independente do estimulo).
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No caso do carro, o resultado obtido com o teste Qui-Quadrado foi de que p-value > o = 0,05,
0 que significa que ndo se rejeita HO, e assim, para este produto, ndo existem diferencas
significativas entre as preferéncias do grupo de controlo e do grupo de estar na moda.

Tabela 6.6 — Teste Qui-Quadrado Carro
(grupo controlo vs. grupo estar na moda)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,026° 2 134
Likelihood Ratio 4,060 2 ,131
Linear-by-Linear 3,485 1 ,062
Association
N of Valid Cases 125

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 7,94.

Quanto a preferéncia pela mochila, o p-value > a. = 0,05, pelo que néo se rejeita a HO, e assim,
para este produto, ndo existem diferencas significativas entre as preferéncias do grupo de

controlo e do grupo de estar na moda.

Tabela 6.7 — Teste Qui-Quadrado Mochila
(grupo controlo vs. grupo estar na moda)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4342 2 ,805
Likelihood Ratio 434 2 ,805
Linear-by-Linear 379 1 ,538
Association
N of Valid Cases 125

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 5,46.

Em relacdo ao caderno, o0 mesmo teste foi aplicado, e o resultado obtido foi de que p-value >
a = 0,05, pelo que ndo se rejeita a HO, sendo que ndo existe significdncia estatistica de
existéncia de diferencas entre as preferéncias do grupo de controlo e do grupo de estar na

moda.
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Tabela 6.8 — Teste Qui-Quadrado Caderno
(grupo controlo vs. grupo estar na moda)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,3532 2 ,308
Likelihood Ratio 2,361 2 ,307
Linear-by-Linear 2,040 1 ,153
Association
N of Valid Cases 125

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 7,94.

Sendo assim, ndo existe para nenhum dos produtos uma diferenca significativa entre as
preferéncias dos participantes do grupo de controlo para o grupo de estar na moda, apesar de
existir uma diferenca entre as preferéncias quando analisadas as percentagens de ambos 0s
grupos. A diferenca que existe em termos de percentagens das preferéncias entre 0s grupos
ndo se revela significativa estatisticamente.

Como realizado na analise do estimulo de inteligéncia, para o estimulo estar na moda, para
alem de ter sido feita a analise da influéncia deste estimulo sobre cada produto
individualmente, foi feita também uma analise do efeito deste estimulo quando os trés
produtos sdo analisados de forma conjunta (atraves de uma anélise one-way ANOVA).

Para que se possam combinar os trés produtos num s6 compdsito, de modo a avaliar o efeito
que o estimulo “estar na moda” tem sobre a combinacdo dos trés produtos, foi realizado o
teste de Kruskal-Wallis, de modo a mostrar que todos os produtos contribuem para medir o
mesmo estimulo, apresentando distribuicdes idénticas.

Tendo este teste ja sido realizado para o grupo de controlo anteriormente, os resultados deste
teste para o grupo de “estar na moda” sdo apresentados em anexo (anexo 7, tabelas 6.9, 6.10 e
6.11). Podemos verificar que o p-value do produto, quando comparado com as outras duas
populacdes, € superior a o = 0,05, para todos os produtos, € assim, ndo se rejeita a HO (a
distribuicdo dos valores da preferéncia do produto é idéntica nas 3 populacdes), pelo que as
distribuicdes dos trés produtos sdo idénticas entre si.

Mais uma vez, podemos realizar o teste one-way ANOVA com base no Teorema do Limite
Central (donde se pode considerar que a combinagdo dos trés produtos segue uma distribuicao
tendencialmente normal), e segundo o teste de Levene, cujo p-value > a = 0,05 (pelo que

podemos concluir que existe homogeneidade entre as variancias) (anexo 7).
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Com base na tabela ANOVA, cujo p-value = 0,051 > o = 0,05 (rejeita-se a HO), conclui-se
que ndo existe significancia estatistica de que o estimulo “estar na moda” tem um efeito

significativo sobre a combinacdo dos trés produtos.

Tabela 6.13 — Teste ANOVA Compdsito dos 3 Produtos

(grupo controlo vs. grupo estar na moda)

ANOVA
product composite
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,180 1 1,180 3,887 ,051
Within Groups 37,339 123 304
Total 38,519 124

E com base no teste de significancia pratica, que deve ser avaliada existindo ou ndo
significancia estatistica, podemos concluir que a dimensdo do efeito do estimulo sobre a
combinagdo dos trés produtos é pequena (n*> = 0,029), e que a poténcia do teste é média
(0,473). Deste modo, podemos afirmar que a existéncia de significancia pratica do efeito que
o estimulo “estar na moda” tem sobre os trés produtos, quando analisados de forma conjunta,
€ pequena.

Tabela 6.14 — Dimenséo do Efeito e Poténcia do Teste ANOVA para Composito dos 3

Produtos (grupo controlo vs. grupo estar na moda)

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:product_composite
Type Ill Sum Partial Eta Noncent. Observed
| Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared Parameter Power®
Corrected Model 8,070 1 8,070 3,637 ,059 ,029 3,637 AT3
Intercept 2611,931 1 2611,931 | 1177,011 ,000 ,905 1177,011 1,000
estimulo_2 8,070 1 8,070 3,637 ,059 ,029 3,637 4T3
Error 272,952 123 2,219
Total 2895,444 125
Corrected Total 281,022 124

a. R Squared =,029 (Adjusted R Squared =,021)
b. Computed using alpha =,05

5.7 Validade e fiabilidade do estudo

O desenvolvimento deste estudo experimental exige que se procure ir de encontro a certos

principios de validade e que se estime a fiabilidade acerca dos métodos utilizados. Desta
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forma, o estudo foi desenvolvido com base em alguns principios fundamentais a seguir, para

que os resultados do mesmo possam ser considerados validos e fiaveis. Estes sdo 0s seguintes:

e Validade — consiste em verificar se 0s resultados obtidos respondem a todas as
exigéncias de um método de investigacéo:

o Amostra é representativa da populacdo - visto este estudo ser um estudo
experimental, o facto de a amostra ser representativa da populacdo ndo € a questdo
mais relevante, pois 0 objectivo principal de um estudo deste tipo ndo é poder-se
extrapolar os resultados para a populacdo. O método utilizado de seleccdo da
amostra foi o de conveniéncia (tendo este sido utilizado pelos autores
Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010) e Urien e Kilbourne (2011)), sendo
este um método ndo probabilistico de amostragem (non-probability sampling).

o Utilizagdo de um grupo cientifico de controlo - permite eliminar e isolar variaveis

que podem ser questionaveis. Para além disso ajuda a mostrar que o design do
estudo experimental utilizado é capaz de gerar resultados.
Desta forma, foram utilizados, tal como nos estudos dos autores Griskevicius, Van
den Bergh e Tybur (2010), dois grupos de controlo, um em que os participantes
tiveram que ler um texto mas sem qualquer tipo de estimulo, e outro em que nédo
tiveram que ler nenhum texto.

o Validade de previsdo — a analise consegue prever de certa forma um evento
futuro, neste caso o facto de a existéncia de um estimulo de “inteligéncia” poder
levar o consumidor a preferir um produto verde a um produto convencional, com
maior luxo, mesmo o produto verde tendo um preco mais elevado. Tendo em
conta os resultados, o estimulo “estar na moda” ndo tem um efeito significativo
como o de “inteligéncia”, pelo que ndo ha-de afectar da mesma forma que o
estimulo “inteligéncia” a preferéncia do consumidor por um produto verde,
quando comparado com um convencional.

o Validade do construto — determina se o estudo utilizado mede os atributos
intencionados.

= Validade convergente — quando se mostra que as medidas que se supde
(teoricamente) estarem bastante inter-relacionadas, o estdo na pratica. Isto
acontece com um dos estimulos, o de “inteligéncia”, que tem um efeito
significativo sobre as preferéncias dos consumidores, mas 0 mesmo nao

acontece de forma significativa com o estimulo “estar na moda”.
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= Validade discriminante — quando se demonstra que as medidas que se supde
ndo estarem relacionadas, de facto ndo estdo. Por exemplo, através da
analise realizada foi possivel concluir que ndo existe relacdo significativa
entre as preferéncias dos consumidores e a variavel sexo e idade.

o Validade interna — consiste na validade e confian¢ca que podemos colocar na
relacdo causa-efeito existente no estudo. Assim, a existéncia de validade interna
mostra que existem evidéncias que sugerem que os estimulos utilizados, neste
caso, exercem efeito sobre as observacdes e resultados. Ou seja, existe evidéncia
de que a variacdo nas observacdes foi causada pela exposicdo a determinado
estimulo, e ndo por outros factores. De forma a garantir a maxima validade interna
possivel, devem-se ter em conta 0s seguintes pontos:

= Método de acordo — deve-se tentar perceber sob que condi¢cbes um
determinado efeito ocorre, e tentar isolar as varias causas que estdo na base
desse efeito. Assim € possivel demonstrar que determinada causa ou causas
necessitam de estar presentes para que se dé determinado efeito.

De modo a procurar que isto aconteca, € sendo que 0 objectivo consiste em
perceber se existe relacdo entre o estimulo e as respostas relativamente a
preferéncia de produtos, a Unica diferenca entre 0s varios grupos existentes no
estudo é o facto de cada grupo ter um estimulo diferente, sendo as questdes do
estudo iguais para todos 0s grupos.

Por outro lado, um dos objectivos ao desenvolver o estudo consistiu em
garantir que ndo existem muitas variaveis nas diversas perguntas que possam
influenciar a escolha dos consumidores, para além da diferenca entre as
caracteristicas dos produtos (mais ecologicas do produto verde, e mais
luxuosas do produto convencional), e da diferenca de precos entre ambos 0s
produtos. Isto pois 0 objectivo consiste em perceber se, tendo um preco mais
elevado e caracteristicas mais ecoldgicas e menos luxuosas que o produto
convencional, sob determinado estimulo (“inteligéncia” ou “estar na moda”) as
pessoas tendem a preferir o produto verde.

Assim, foram seleccionados produtos da mesma marca (e no caso da mochila
ndo foi revelada qualquer marca, pela razdo mencionada anteriormente), para
que a escolha da marca ndo seja uma das possiveis causas que afectem os
resultados do estudo. Foram utilizadas também “variaveis dummy” na lista de

caracteristicas do produto: as caracteristicas que diferenciam o produto verde
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do produto convencional e que o produto verde tem diferentes do ndo verde séo
as caracteristicas relacionadas com o facto de este ser ecoldgico; e as
caracteristicas que o produto ndo verde tem diferentes do produto verde sdo
caracteristicas relacionadas com o facto de este ter um maior luxo. Existem
caracteristicas, no caso do automovel, que foram colocadas para poderem ser
comparadas exactamente com as caracteristicas mais de luxo do produto
convencional (exemplo do carro: grelha do radiador com acabamento cromado,
para-choques e saias laterais rebaixadas, emblemas Blue Motion na grelha
dianteira e atras), por serem caracteristicas que podem ser importantes aquando
da escolha entre os produtos. Por outro lado, de modo a ser possivel reduzir o
nimero de variaveis que possam influenciar as respostas, algumas das
variaveis que podem ser importantes para o consumidor aquando da escolha de
determinado produto foram adaptadas e consideradas como sendo iguais em
ambos os produtos (no caso do carro isso acontece com as jantes) — “variaveis

dummy”.

= Método de diferenca — determina que potenciais causas estavam presentes
quando um determinado efeito se deu, e que causas ndo estavam presentes
quando o efeito nao se deu.

Isto € analisado a partir da utilizacdo do grupo de controlo, para ser possivel

analisar a diferenca existente entre a presenca dos diferentes estimulos.

A validade interna é medida também atraves do cumprimento das varias etapas de
um método de pesquisa cientifico, e sdo estas: formular a questdo geral acerca da
area de estudo; definir qual o problema em estudo; definir hipdteses a estudar;
desenvolver etapas do estudo experimental; observacdo do estudo e recolha dos

resultados; analise; conclusoes.

Validade externa — consiste no facto de as conclusbes retiradas poderem ser
obtidas caso o estudo seja feito com outras pessoas, em outros locais, em
momentos diferentes. Para que a validade externa de um estudo experimental seja

0 maior possivel, a amostra deve ser seleccionada de forma aleatoria.
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Desta forma, o estudo desenvolvido baseou-se nesta forma de selecgdo dos
participantes no mesmo, tendo sido seleccionadas diversas turmas de estudantes,

de forma aleatéria.

e Fiabilidade — consiste em estimar se o0s resultados sdo estatisticamente significativos.
A ideia por detréas disto é que o estudo e os resultados do mesmo possam ser repetidos.
Uma forma de o fazer é repetindo o0 mesmo estudo duas vezes com as mesmas
pessoas. No entanto, isto poderia influenciar as respostas do estudo real, pois ja tinha
sido realizado uma vez, pelo que ndo foi seguido este método.

Desta forma, existem algumas formas de estimar a fiabilidade tendo em conta que o
estudo foi realizado apenas a um grupo de pessoas, num determinado momento.
Assim, a avaliacdo da fiabilidade do estudo é feita através da anélise de quéo bem as
respostas que reflectem o mesmo estimulo produzem resultados semelhantes. Ou seja,
procura-se estimar o qudo consistente os resultados sdo para os diferentes produtos,
para 0 mesmo grupo (“controlo”, “inteligéncia” e “estar na moda”).

Foi possivel estimar a fiabilidade do estudo atraves da realizacdo do teste de Kruskal-
Wallis para todos os produtos, cujos resultados mostram que as distribuicdes das
preferéncias dos trés produtos sdo idénticas entre si (em cada grupo), pelo que

podemos considerar que os resultados sdo estatisticamente significativos.

6. CONCLUSOES

6.1 Principais Conclustes

O principal objectivo com o desenvolvimento deste estudo consistiu em perceber se
determinadas caracteristicas/qualidades, nomeadamente a qualidade inteligéncia e “estar na
moda”, tém influéncia na preferéncia do consumidor entre produtos verdes e produtos
convencionais. Isto é, pretende perceber se existe uma maior preferéncia do consumidor por
produtos verdes em vez de produtos convencionais, de maior luxo, quando isso lhes confere
determinada imagem, podendo ser vistas como tendo as caracteristicas/qualidades
mencionadas.

Mais precisamente, e com base na revisdao de literatura realizada, o objectivo do estudo

consistiu em analisar se a existéncia de um motivo/estimulo de “inteligéncia” ou de “estar na
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moda” aumenta a atractividade por um produto verde, quando este tem um prego superior ao
produto convencional, e quando se considera que os produtos convencionais (ndo verdes) tém
um maior luxo e uma maior performance, enquanto os produtos verdes sdo superiores aos

anteriores ao nivel dos beneficios ambientais.

De modo a analisar o efeito dos estimulos sobre os produtos seleccionados, foi realizado um
estudo experimental, estudo este realizado a 189 estudantes.

Tendo em conta a andlise realizada, com base nos resultados obtidos com o estudo
experimental aplicado, podemos tirar algumas conclusfes sobre o efeito que os estimulos
(qualidades) aplicados no estudo tém sobre as preferéncias das pessoas por produtos verdes,

quando comparados com produtos convencionais, ndo verdes.

Com base na andlise Qui-Quadrado realizada para cada produto, de modo a analisar a
influéncia do estimulo “inteligéncia” sobre os produtos individualmente, podemos concluir
que existe uma influéncia significativa do estimulo sobre dois dos produtos: a mochila e o
caderno. No caso do carro esta influéncia ndo se revela ser significativa, apesar de existir um
aumento percentual das preferéncias dos consumidores pelo produto verde, do grupo de
controlo para o grupo sob o estimulo de inteligéncia. Uma das razdes que pode influenciar a
ndo existéncia de um efeito significativo do estimulo de inteligéncia sobre a preferéncia pelo
carro verde pode-se dever ao facto de este carro ndo ser um hibrido (ou eléctrico), apesar de
ser uma versdo amiga do ambiente. Isto porque, de acordo com um dos estudos realizados
pelos autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010), quanto mais visivel for perante as
outras pessoas que o produto é amigo do ambiente, maior influéncia isso vai ter na preferéncia
desse produto por parte do consumidor, pois isso € observado pelas outras pessoas e pode
afectar a sua reputacdo. Assim, como esta versdo ndo € hibrida nem eléctrica (sendo no
entanto uma versao mais amiga do ambiente), e ndo tem o design diferenciador de um carro
com essas caracteristicas, acaba por ndo ser tdo facilmente distinguido pelas pessoas como
sendo um carro amigo do ambiente.

Relativamente aos outros dois produtos, a mochila e o caderno, os resultados obtidos revelam
existir significancia do efeito do estimulo inteligéncia aquando da escolha entre a opcdo verde
e a opcdo convencional.

Por outro lado, a analise one-way ANOVA, realizada de modo a medir o efeito do estimulo
“inteligéncia” sobre os trés produtos quando combinados, revela a existéncia de significancia

estatistica do efeito do estimulo sobre a combinacdo dos produtos, e também de significancia
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pratica do efeito que esta qualidade tem sobre os consumidores aquando da preferéncia entre
um produto verde ou ndo verde (através da analise da dimensdo do efeito e da poténcia do
teste). Podemos entdo concluir que realmente o facto de as pessoas estarem sob um motivo de
inteligéncia aumenta a sua preferéncia pelo produto verde comparativamente ao produto
convencional, tendo o produto verde um pre¢co mais elevado do que o produto néo verde, e
sendo que o produto convencional tem maior luxo e performance do que o produto verde.
Desta forma, a H1 foi confirmada. A existéncia de motivos de inteligéncia aumenta a
tendéncia para que as pessoas ponham de lado o luxo, quando existe uma op¢éo verde que

lhes permite sinalizar a qualidade “inteligéncia” sobre si perante os outros.

A partir da andlise realizada sobre o efeito do estimulo “estar na moda” sobre cada produto
individualmente (teste Qui-Quadrado), podemos concluir que ndo existe significancia
estatistica que suporte a consideracdo feita inicialmente, de que a caracteristica “estar na
moda” tem um efeito significativo no aumento da preferéncia do consumidor por produtos
verdes. Existe realmente um aumento percentual das preferéncias pelo produto verde do grupo
de controlo para o grupo “estar na moda”, mas esse efeito ndo ¢é estatisticamente significativo.
Isto acontece com os trés produtos abordados no estudo.

Por outro lado, também a analise one-way ANOVA, realizada com o objectivo de medir o
efeito do estimulo sobre os trés produtos simultaneamente, mostra que o efeito do estimulo
ndo € estatisticamente significativo, e que a sua significancia em termos praticos (tendo em
conta a dimens&o do efeito e a poténcia do teste) € pequena.

Assim, podemos concluir que o facto de as pessoas estarem sob um motivo de ‘“‘estar na
moda” ndo tem um efeito significativo sobre a sua preferéncia pelo produto verde
comparativamente ao produto convencional, tendo o produto verde um preco mais elevado do
gue o produto ndo verde, e sendo que o produto convencional tem maior luxo e performance
do que o produto verde. Desta forma, 0s resultados obtidos ndo confirmam a H2. A existéncia
de motivos de “estar na moda” néo se revela suficiente para que as pessoas ponham de lado o

luxo, optando por escolher um produto verde.

6.2 ImplicacGes Praticas do Estudo

Tendo em conta as conclus@es retiradas a partir do estudo realizado, e tendo também como
base a revisdao de literatura realizada, especialmente o estudo dos autores Griskevicius, Van

den Bergh e Tybur (2010), podemos concluir que, enquanto as preocupagdes econémicas e

48



Preferéncia por Produtos Verdes

ambientais podem certamente promover comportamentos amigos do ambiente, razdes sociais
tais como a preocupacdo com o status (Griskevicius, Van den Bergh e Tybur, 2010), e
motivos de inteligéncia (que podem para algumas pessoas estar associados com status) podem
também ser significativos a promover este tipo de comportamentos. O estudo realizado sugere
que os marketers de produtos verdes devem entdo fazer a ligacdo entre estes produtos e a
qualidade inteligéncia, e com base também no estudo realizado pelos autores Griskevicius,
Van den Bergh e Tybur (2010), isto deve ser feito especialmente quando o produto verde é
relativamente caro (exemplo: quando determinado produto tem custos de desenvolvimento
elevados).

De qualquer das formas, ha que ter em conta que o motivo de inteligéncia ndo leva a que as
pessoas passem completamente de preferir produtos convencionais para optar por produtos
verdes, 0 que ndo implica que o motivo de inteligéncia tenha pouca influéncia na compra de
produtos verdes. Apesar do elevado interesse dos produtos convencionais, o facto de existir
um motivo/estimulo de inteligéncia leva a que as pessoas passem de preferir o produto
convencional para preferir o produto verde.

Em relacdo ao motivo de estar na moda, ndo é possivel tirar as mesmas conclusdes, visto as
diferencas encontradas (entre o grupo de controlo e o grupo de estar na moda) ndo se
mostrarem significativas de modo a se considerar que realmente esse estimulo tem efeito
sobre a preferéncia dos consumidores pelo produto verde quando comparado com o produto

convencional.

Para além da contribuicdo tedrica que este estudo teve, tendo em conta que acabou por
responder a questfes ainda ndo estudadas anteriormente, vindo complementar de certa forma
alguns estudos realizados (principalmente o estudo dos autores Griskevicius, Van den Bergh e
Tybur (2010)), pois este tema ainda ndo se encontra muito desenvolvido em termos de razbes
sociais que podem influenciar os consumidores a preferir produtos verdes, este estudo
contribui também numa vertente mais pratica, permitindo perceber a influéncia que as duas
caracteristicas estudadas podem ter ou ndo sobre a atractividade dos consumidores por

produtos verdes.

6.3 LimitacOes e Direccles para Futuros Estudos

O estudo realizado apresenta algumas limitaces, as quais servem de recomendacdo para

futuros estudos realizados no Ambito da tematica abordada.
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A primeira limitagcdo consiste no facto deste estudo experimental ndo envolver a compra
actual destes produtos, razdo pela qual investigagdes futuras sobre as caracteristicas
inteligéncia e estar na moda (ou até mesmo outras qualidades, como a lideranca e salde,
mencionadas pelos autores Griskevicius, Van den Bergh e Tybur (2010)), e a forma como
influenciam a compra de produtos verdes sdo uma mais-valia para as investigacoes feitas
neste ambito. No entanto, apesar deste estudo ndo avaliar comportamentos, mede as escolhas
dos produtos e as inten¢cbes comportamentais, que quando comparadas com as atitudes, tém
demonstrado uma maior relagdo com os comportamentos (Griskevicius, Van den Bergh e
Tybur, 2010).

O facto do carro considerado na investigacdo em causa nao ser um carro hibrido ou eléctrico,
e assim, apesar de ser mais amigo do ambiente, isso ndo ser téo visivel, isto pode influenciar a
preferéncia dos consumidores, tendo em conta que quanto mais visivel for que o produto é
amigo do ambiente, maior podera ser a influéncia que o motivo de inteligéncia tem sobre a
preferéncia do produto verde. Assim, para futuros estudos, caso se opte por escolher como um
dos produtos em analise, o carro, deve-se optar por escolher um carro hibrido ou eléctrico,
que apresenta diferengas mais visiveis quando comparado com 0s carros convencionais, pois
€ um carro mais amigo do ambiente do que o considerado neste estudo.

Finalmente, o facto do estimulo “estar na moda” nao mostrar efeitos significativos
(estatisticos ou préticos) sobre as preferéncias dos consumidores pelos produtos verdes, pode
ter como justificacdo o facto do texto aplicado no estudo ndo ser 0 mais adequado para
analisar esta caracteristica, ou devido aos produtos utilizados ndo serem os mais apropriados
para medir o efeito deste estimulo. Desta forma, uma das sugestdes para investigacdes futuras
é a utilizacdo de outros produtos de modo a analisar o efeito deste estimulo sobre as
preferéncias dos mesmos, ou a utilizagdo de outro texto na parte inicial do estudo, sendo que a
primeira sugestdo parece ser a mais relevante para contrariar 0s resultados obtidos,
compreendendo se realmente este estimulo tem ou ndo um efeito significativo sobre as
preferéncias do consumidor por produtos verdes, ou seja, se esta € uma qualidade importante

de ser sinalizada sobre o consumidor perante 0s outros ou ndo.
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Anexo 1 — Estudo Experimental

Texto (Inteligéncia)

Imagina que estas no teu primeiro emprego. Acabaste o teu curso apenas ha alguns meses, e
em pouco tempo arranjaste um 6ptimo emprego onde comegar.

E inicio do ano. Com todas as dificuldades e quebras nas vendas que se tém vindo a sentir nos
altimos tempos, tanto na empresa onde trabalhas como no mercado em geral, 0s objectivos
deste ano sdo ainda mais ambiciosos que 0s do ano passado.

Sabes que todos o0s anos costumam haver reestruturagdes dentro da empresa. As pessoas
costumam rodar entre as varias marcas existentes. Ainda estas ha relativamente pouco tempo
na empresa, e ainda ndo sabes quais vao ser as alteracdes que vao haver nem com que marcas
vais trabalhar. Vais ter uma reunido daqui a pouco com o teu chefe para falarem sobre isso.
Durante a reunido ouves bastantes elogios. As pessoas com quem tens trabalhado,
nomeadamente o teu chefe, tém estado bastante satisfeitas com o teu trabalho e capacidade de
fazer as coisas. Disse-te que tens enormes capacidades, que és muito inteligente, e que isso
tem sido visivel no trabalho que fazes e na forma como o fazes.

Acabas de saber que querem apostar em ti. Sentem que te podem dar tarefas mais desafiantes.
Sentem que tens muito para dar. E que para além de te darem a possibilidade de aprenderes
cada vez mais, também podem vir a aprender contigo.

Assim, dizem-te que vais passar a dar apoio a uma das marcas mais importantes dentro da
empresa. Existem tantas, e tu vais estar a trabalhar com uma das maiores! Sentes que tens
potencial. Se estdo a apostar em ti € porque realmente o tens, e isso faz-te sentir muito bem
contigo mesmo.

Mas, para além disso, o teu chefe fala-te um pouco sobre a marca e sobre os desafios para este
ano, e pede para pensares num determinado problema que precisam de ultrapassar. Da-te uma
semana para pensares sobre isso e dares a tua opinido. N&o te pede para arranjares uma
solucdo numa semana porque € algo complexo, mas pede-te para pensares sobre isso, e para
voltarem a falar na proxima semana.

Ao terceiro dia, depois de analisares vérias possibilidades e varios factores, chegas a
conclusdo de que podes ter uma solucdo Gptima para o problema pelo qual a marca esta a
passar neste momento. Voltas a pensar em tudo desde inicio para teres a certeza que tudo faz

sentido, e na tua cabeca faz. Resolves ir falar com o teu chefe.
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Comegas pelo inicio do teu raciocinio, e explicas todos 0s passos e todo o conceito por detrés
da tua ideia. Tudo faz sentido. E ndo € s6 para ti, para o teu chefe também. Ele mostra o seu ar
surpreso e ao mesmo tempo contente por alguém ter conseguido chegar a uma solugdo que
tem muito para dar certo. Para ti, ndo h& nada que possa correr mal, e para o teu chefe também
ndo. Portanto, s pode ser de facto uma éptima ideia.

O teu chefe resolve marcar uma reunido com a direc¢ao para, juntamente contigo, apresentar a
ideia que tiveste. Foi de facto muito bem recebida, e foste bastante elogiado a partir do
momento em que tudo comecgou a fazer sentido para toda a gente. Tem tudo a ver com a
estratégia da marca, e mais que isso, ira ser a chave para a resolucdo do problema com que a
marca se depara no momento.

O ano nao podia estar a comegar melhor...

Texto (Estar na Moda)

Imagina que acordas num dia normal. Arranjas-te como todos os dias, tomas o pequeno-
almoco, e |4 vais tu para a faculdade. Entras no autocarro normalmente, e notas que algumas
pessoas olham para ti quando passas. Reparas, mas ndo ligas.

E um dia completamente normal. Vais sentado, com o teu mp3 a ouvir musica para ficares de
bom humor logo pela manha. E o melhor para acordar e ficar bem disposto.

Entras na faculdade com o teu ar descontraido, ainda com os headphones nos ouvidos.
Quando chegas ao pé dos teus amigos que se encontram no lugar do costume, ha um que te
diz “Bem, hoje ainda estas mais “in”. Vestes-te mesmo bem. E so estilo.” Ris-te, e dirigem-se
para a sala.

No final da aula, enquanto te diriges para o pétio, alguém se dirige a ti. Pergunta-te se estas
interessado em responder a algumas perguntas para uma revista. SO depois reparas na banca
de apresentacdo da revista que esta do teu lado direito. Essa pessoa diz-te que estas muito na
moda, e que gostariam imenso se pudesses dar o teu contributo para a revista, com alguns
conselhos e dicas sobre como vestir, etc. Ndo € uma coisa que gostes muito de fazer.
Responder a entrevistas. Mas ndo custa nada. E até é um elogio estarem a pedir-te a ti para o
fazer. Decides responder.

Passaste o dia a receber varios elogios dos teus amigos. Todos gostam da tua forma de vestir.

Estas sempre na moda.
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Mais tarde ligam-te. E da revista para a qual respondeste de manha. Ligam-te a agradecer
mais uma vez o teu contributo, e a dizer que gostaram muito das tuas dicas. Gostariam de te
fazer uma proposta, para dares apoio a um consultor de imagem que trabalha para a revista.
N&o te vai ocupar muito tempo, s6 precisas de dar algumas opinibes semanalmente como
fizeste hoje.

N&o ¢ algo que tenha a ver com o teu curso, nem com o que queres seguir no teu futuro. Mas
como até gostas e costumas estar na moda, ndo te vai custar nada fazé-lo. Aceitas.

S&o seis da tarde quando sais da faculdade. Sabes que antes de ires para casa tens que ir ao
supermercado comprar umas coisas que a tua mée te pediu. Chegas ao supermercado, e
comegas a procura das coisas que tens que comprar. De repente, olhas para o teu lado
esquerdo, e quem esta ao teu lado? Uma pessoa famosa. Por acaso € uma pessoa com a qual
até simpatizas, apesar de ndo a conheceres pessoalmente. Voltas a dar atencdo ao que tens que
comprar, e quando essa pessoa se afasta € que olhas novamente para poderes confirmar que é
quem te pareceu. De repente reparas que essa pessoa tem uma camisola igualzinha a tua! Por

coincidéncia o casaco que tem na mao é também igual ao que tens vestido.

Texto (Controlo)

Imagina que é quarta-feira, um dia normal. Acordas, arranjas-te, tomas o pequeno-almoco e
vais para a faculdade. Como sempre, apanhas o autocarro aquela mesma hora: as 07h35.
Vais sentado a ouvir musica com o teu mp3.

Chegas a faculdade, encontras-te com os teus colegas e bebes um café antes de entrar na
primeira aula. Hoje o dia até ndo € mau, as aulas que tens sdo s6 de manha e até sdo as que
gostas mais.

A manha passa rapido, e depois das aulas retnes-te alguns minutos com o teu grupo de
trabalho para falarem das coisas que vos falta fazer. Depois disso, ja tens planos.
Combinaste ir ter com uns amigos irem passear e conviver um bocado antes de teres que ir
para casa acabar o trabalho.

Passaram uma tarde agradavel numa esplanada a conversar, e acabaram por fazer ja alguns
planos para as férias de Verdo. Algumas ideias ficaram no ar como por exemplo: fazer um
inter rail por alguns paises da Europa, principalmente os do norte por muitos de vocés ainda
ndo terem tido oportunidade de conhecer; investirem um pouco mais na viagem e irem a

aventura para a India, de mochila as costas também; ficou também a ideia de ir ao Brasil,...
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Mas ainda falta e também ndo sabem se conseguem ir todos juntos, porque alguns podem
acabar por ir fazer estagios durante o Verdo.

Apos este momento de descontraccao, vais para casa. Quando estas a chegar a porta de casa,
procuras pelas chaves no bolso do casaco. Nao as tens ai. Pensas: “devem estar na
mala/mochila”. Procuras, mas também ndo esta naquela bolsa onde as costumas por. Paras
para pensar, e de repente reparas que as tens no bolso das calgas. Acontece-te muitas vezes.
Entras em casa, e decides ver um pouco de televisdo enquanto lanchas e pdes a conversa em
dia com o teu irmdo, que também ja estd em casa. Depois disso vais trabalhar.

Quando acabas o teu trabalho, o teu irmdo pede-te ajuda com uma cadeira que ja tiveste, e
que ele esta a fazer agora.

Depois dos trabalhos finalizados, ao final da tarde, vais fazer umas compras que a tua mae
te pediu, porque vai chegar um pouco mais tarde a casa. Assim ja tem tudo o que precisa
para o jantar quando chegar.

Depois de jantar aproveitas para ver televisdo com os teus pais e irméo, e para leres aquele
livro que te emprestaram, e que até estds a gostar. Mas antes de dormir é certo: nédo

adormeces sem o teu mp3 nos ouvidos.
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Qual destes produtos é mais atractivo para ti?

Produto A

Volkswagen Golf Blue Motion 1.6
(TDI)

=  Poténcia 105 cv
= Consumo 3.8 litros (gaséleo)/100km
= Emissdes: 99g CO2/km
= 4jantes de liga leve “Wellington” 15”
= Sistema “Start & Stop”
= Sistema de recomendagdo da mudanga
mais conveniente
= Inclui:
o grelha do radiador com acabamento
cromado;
o para-choques e saias laterais
rebaixadas;
o emblemas BlueMotion na grelha
dianteira e atras.
"  Precgo: 28.340€

A sua escolha deve ser feita com base na escala:
1 - “Definitivamente Produto A”

9 — “Definitivamente Produto B”

Produto B

Volkswagen Golf Highline 1.6 (TDI)

Poténcia 105 cv
Consumo 4.7 litros (gaséleo)/100km
Emissdes: 119g CO2/km
4 jantes de liga leve “Wellington” 15”
Interior de alta qualidade:

o acabamentos cromados;

o bancos desportivos dianteiros;

o volante, manipulo da alavanca de
mudangas e punho do travdo de

mao revestidos a couro;
o elevado conforto.
Preco: 24.645€

1 2 3 4 5
Definitivamente

Produto A

7 8 9
Definitivamente

Produto B
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Qual destes produtos é mais atractivo para ti?

[

Produto A

Mochila Voltaic

= Feita com tecido desenvolvido a partir
de garrafas de plastico (tornando-a
resistente a agua, leve e duradoura)

= Contém sistema de painéis solares
capazes de recarregar o telemdvel,
MP3, iPod, GPS, PDA, camaras digitais

= Traz adaptadores para energia em
acampamentos

®" Inclui uma bateria que armazena
energia solar

= Algas ergonomicas, e varios
compartimentos para acessoérios

= Preco: 145€

A sua escolha deve ser feita com base na escala:
1 - “Definitivamente Produto A”

9 — “Definitivamente Produto B”

Produto B

Mochila 15,6”

Feita com poliéster permite uma
elevada proteccdo do portatil
Formato em “U” com sistema molas
de espuma que aumenta a
proteccdo

Algas  ergondmicas, e  vdrios
compartimentos para acessoérios
Preco: 126€

1 2 3 4 5
Definitivamente

Produto A

7 8 9
Definitivamente

Produto B
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Qual destes produtos é mais atractivo para ti?

|

Produto A Produto B

Caderno Espiral Ambar ReUse Caderno Espiral Ambar Be

o = .
\//—\)k;’ )
* A4, com 120 folhas * A4, com 150 folhas
= Capa e folhas recicladas = Existe em vdrias cores
= Capadura = Capa de plastico
=  Preco:4.20€ = Prego: 3.65€

A sua escolha deve ser feita com base na escala:
1 - “Definitivamente Produto A”

9 — “Definitivamente Produto B”

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Definitivamente Definitivamente

Produto A Produto B
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Dados
1. Sexo Feminino |:| Masculino |:|
2. Ildade
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Anexo 2 — Analise Descritiva Variaveis Demograficas

Tabela 1.1 — Anélise Variavel Sexo (em %o)

sexo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid feminino 96 50,8 51,1 51,1
masculino 92 48,7 48,9 100,0
Total 188 99,5 100,0
Missing  System 1 5
Total 189 100,0
Tabela 1.2 — Analise Variavel Idade (em %)
idade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid <20 45 23,8 241 241
20-25 85 45,0 45,5 69,5
26-30 28 14,8 15,0 84,5
31-35 18 9,5 9,6 94,1
36-40 10 53 53 99,5
41-50 1 5 5 100,0
Total 187 98,9 100,0
Missing  System 2 1.1
Total 189 100,0
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Tabela 2.1 - Teste de Levene Produtos Grupos de Controlo

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic df1 df2 Sig.
carro_controlo 1,965 61 ,166
mochila_controlo ,508 61 479
caderno_controlo ,290 61 592
Anexo 4 — Analise Variavel Sexo
Tabela 3.1 — Teste de Levene Variavel Sexo
Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
carro ,120 1 186 ,729
mochila 878 1 186 ,350
caderno 2,009 1 186 ,158
Tabela 3.2 — Teste ANOVA Variavel Sexo
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
carro Between Groups 19,622 1 19,622 3,753 ,054
Within Groups 972,479 186 5,228
Total 992,101 187
mochila  Between Groups 7,753 1 7,753 1,136 ,288
Within Groups 1269,156 186 6,823
Total 1276,910 187
caderno  Between Groups 2,156 1 2,156 275 ,601
Within Groups 1459,653 186 7,848
Total 1461,809 187
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Anexo 5 — Anélise Variavel Idade

Preferéncia por Produtos Verdes

Tabela 4.1 — Teste de Levene Variavel Idade

Test of Homogeneity of Variances

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
carro 1,445 181 221
mochila 2,878 181 ,068
caderno 1,207 181 310

Tabela 4.2 — Teste ANOVA Variavel Idade

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
carro Between Groups 38,245 5 7,649 1,484 197
Within Groups 932,868 181 5,154
Total 971,112 186
mochila  Between Groups 47,655 5 9,531 1,412 222
Within Groups 1221,885 181 6,751
Total 1269,540 186
caderno  Between Groups 72,186 5 14,437 1,886 ,099
Within Groups 1385,729 181 7,656
Total 1457,914 186

66



Preferéncia por Produtos Verdes

Anexo 6 — Anélise Grupo Controlo vs. Grupo Inteligéncia

Tabela 5.1 — Teste de Levene (grupo controlo vs. grupo inteligéncia)

Test of Homogeneity of Variances

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
carro ,258 1 124 ,612
mochila 7,503 1 124 ,007
caderno 3,227 1 124 ,075

Tabela 5.3 — Anélise Preferéncias Carro (em %) (grupo controlo)

carro_controlo2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid produto verde 29 15,3 46,0 46,0
neutro 7 3,7 11,1 57,1
produto convencional 27 14,3 429 100,0
Total 63 33,3 100,0

Missing  System 126 66,7

Total 189 100,0

Tabela 5.4 — Andlise Preferéncias Mochila (em %) (grupo controlo)

mochila_controlo2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid produto verde 37 19,6 58,7 58,7
neutro 6 3,2 9,5 68,3
produto convencional 20 10,6 31,7 100,0
Total 63 33,3 100,0

Missing  System 126 66,7

Total 189 100,0
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Preferéncia por Produtos Verdes

Tabela 5.5 — Analise Preferéncias Caderno (em %) (grupo controlo)

caderno_controlo2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid produto verde 22 11,6 34,9 349
neutro 9 4.8 14,3 49,2
produto convencional 32 16,9 50,8 100,0
Total 63 33,3 100,0

Missing  System 126 66,7

Total 189 100,0

Tabela 5.6 — Analise Preferéncias Carro (em %) (grupo inteligéncia)

carro_intelig2

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid produto verde 38 20,1 60,3 60,3
neutro 5 2,6 7.9 68,3
produto convencional 20 10,6 31,7 100,0
Total 63 33,3 100,0

Missing  System 126 66,7

Total 189 100,0

Tabela 5.7 — Andlise Preferéncias Mochila (em %) (grupo inteligéncia)

mochila_intelig2

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid produto verde 50 26,5 79,4 79,4
neutro 4 21 6,3 85,7
produto convencional 9 4,8 14,3 100,0
Total 63 33,3 100,0

Missing  System 126 66,7

Total 189 100,0

Tabela 5.8 — Andlise Preferéncias Caderno (em %o) (grupo inteligéncia)

caderno_intelig2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid produto verde 32 16,9 50,8 50,8
neutro 2 11 3,2 54,0
produto convencional 29 15,3 46,0 100,0
Total 63 33,3 100,0

Missing  System 126 66,7

Total 189 100,0
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Preferéncia por Produtos Verdes

Tabela 5.12 — Teste de Kruskal Wallis Carro (grupo controlo)

Test Statistics?®

caderno_ mochila_

controlo controlo
Chi-Square 12,950 10,144
df 8 8
Asymp. Sig. 114 255

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: carro_controlo

Test Statistics?*

Tabela 5.13 — Teste de Kruskal Wallis Mochila (grupo controlo)

carro__ caderno_
controlo controlo
Chi-Square 7,505 14,016
df 8 8
Asymp. Sig. 483 ,061

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: mochila_controlo

Test Statistics?®

Tabela 5.14 — Teste de Kruskal Wallis Caderno (grupo controlo)

carro__ mochila_
controlo controlo
Chi-Square 3,763 8,868
df 8 8
Asymp. Sig. 878 354

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: caderno_controlo
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Test Statistics®®

Preferéncia por Produtos Verdes

Tabela 5.15 — Teste de Kruskal Wallis Carro (grupo inteligéncia)

caderno_ mochila_
intelig intelig
Chi-Square 9,038 14,912
df 8 8
Asymp. Sig. ,339 ,062

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: carro_intelig

Test Statistics®®

Tabela 5.16 — Teste de Kruskal Wallis Mochila (grupo inteligéncia)

caderno__
carro_intelig intelig
Chi-Square 10,281 10,253
df 7 7
Asymp. Sig. 173 175

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: mochila_intelig

Test Statistics®®

Tabela 5.17 — Teste de Kruskal Wallis Caderno (grupo inteligéncia)

mochila_
carro intelig intelig
Chi-Square 6,158 13,097
df 8 8
Asymp. Sig. ,630 ,071

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: caderno_intelig




Tabela 5.18 — Teste de Levene Compdsito dos 3 Produtos

Preferéncia por Produtos Verdes

(grupo controlo vs. grupo de inteligéncia)

Test of Homogeneity of Variances

product composite

Levene
Statistic df1 df2 Sig.
1,228 124 ,270
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Preferéncia por Produtos Verdes

Anexo 7 — Andlise Grupo Controlo vs. Grupo Estar na Moda

Tabela 6.1 — Teste de Levene (grupo controlo vs. grupo estar na moda)

Test of Homogeneity of Variances

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
carro 1,476 1 123 227
mochila ,097 1 123 , 756
caderno ,1167 1 123 ,684

Tabela 6.3 — Andlise Preferéncias Carro (em %) (grupo estar na moda)

carro_moda2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid produto verde 37 19,6 59,7 59,7
neutro 9 4.8 14,5 74,2
produto convencional 16 8,5 25,8 100,0
Total 62 32,8 100,0

Missing  System 127 67,2

Total 189 100,0

Tabela 6.4 — Andlise Preferéncias Mochila (em %) (grupo estar na moda)

mochila_moda2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid produto verde 39 20,6 62,9 62,9
neutro 5 2,6 8,1 71,0
produto convencional 18 9,5 29,0 100,0
Total 62 32,8 100,0

Missing  System 127 67,2

Total 189 100,0
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Preferéncia por Produtos Verdes

Tabela 6.5 — Analise Preferéncias Caderno (em %) (grupo estar na moda)

caderno_moda2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid produto verde 29 15,3 46,8 46,8
neutro 7 3,7 11,3 58,1
produto convencional 26 13,8 419 100,0
Total 62 32,8 100,0

Missing  System 127 67,2

Total 189 100,0

Tabela 6.9 — Teste de Kruskal Wallis Carro (grupo estar na moda)

Test Statistics®®

caderno_ mochila_
moda moda
Chi-Square 7,065 14,172
df 8 8
Asymp. Sig. ,530 ,065

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: carro_moda

Tabela 6.10 — Teste de Kruskal Wallis Mochila (grupo estar na moda)

Test Statistics?®

caderno_
carro moda moda
Chi-Square 6,844 5,272
df 8 8
Asymp. Sig. 554 728

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: mochila_moda



Preferéncia por Produtos Verdes

Tabela 6.11 — Teste de Kruskal Wallis Caderno (grupo estar na moda)

Test Statistics®®

mochila_
carro_moda moda
Chi-Square 5,070 10,800
df 8 8
Asymp. Sig. ,750 213

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: caderno_moda

(grupo controlo vs. grupo estar na moda)

Tabela 6.12 — Teste de Levene Compdésito dos 3 Produtos

Test of Homogeneity of Variances

product composite

Levene
Statistic df1 df2 Sig.
,186 1 123 ,667
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