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RESUMO

Diante de um contexto de crescentes preocupacdes relacionadas aos problemas ambientais, as
inovacgdes sustentaveis de produto desempenham um papel importante na reducdo dos
impactos ambientais ocasionados pelo consumo. Contudo, 0 sucesso dessas inovagoes
depende da sua adog¢do por parte dos consumidores. Por este motivo, o objetivo deste artigo é
verificar a influéncia da inovacdo sustentavel e do luxo sobre a disposicdo a pagar € a
intencdo de compra do consumidor. Neste sentido, foi realizadauma pesquisa causal, para
verificar as relacbes de causa e efeito entre variaveis, em dois estudos.O primeiro estudo
realizado foi um experimento de um fator, entre-sujeitos, onde a varidvel independente
(sustentabilidade ambiental) foi manipulada. Os resultados do primeiro estudo demonstraram
que a informacdo sobre a sustentabilidade ambiental de uma inovacdo ndo influenciou
significativamente a intencdo de compra do consumidor e a sua disposicdo a pagar. No
segundo estudo realizado, alem da sustentabilidade, foi manipulada também a presenca da
varidvel luxo. Os resultados do segundo estudo demonstram que a associacdo da
sustentabilidade ao luxondo torna o seu efeito significante, pois o efeito da interacdo entre as
duas variaveis independentes (sustentabilidade e luxo), bem como o efeito principal da
sustentabilidade, sobre a disposicdo a pagar e intencdo de compra do consumidor nédo foi
significante. O luxo, por sua vez, teve um efeito negativo sobre a intencdo de compra, mas
positivo sobre a disposicdo a pagar.

Palavras-chave: Inovacdo Sustentavel. Disposicéo a pagar. Intencdo de Compra.

ABSTRACT

In front of a scenario of growing concerns related to environmental issues, product sustainable
innovations play an important role in reducing environmental impacts caused by
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consumption. However, the success of these innovations depends on its adoption by
consumers. Therefore, the purpose of this article is to verify the influence of sustainable
innovation and luxury on consumer willingness to pay and purchase intent. In this sense, a
causal research, to verify cause-and-effect relationships between variables, in two studies.The
first study conducted was a one-factor between-subjects experiment, where the independent
variable (environmental sustainability) was manipulated. First study results showed that
information on environmental sustainability did not influence consumer purchase intent and
willingness to pay significantly. In the second study, in addiction to sustainability, it was also
manipulated the presence of luxury. In the second study, beyond sustainability, was
manipulated the presence also of the luxury. The results of the second study demonstrated that
the Association of sustainability the luxury doesn't make your significant effect, because the
effect of the interaction between the two independent variables (sustainability and luxury), as
well as the main effect of sustainability, on the willingness to pay and consumer purchase
intent was not significant. Luxury, in turn, had a negative effect on purchase intent, but a
positive effect on willingness to pay.

Keywords: Sustainable innovation. Willingness to Pay. Purchaseintent.

RESUMEN

En un contexto de creciente preocupacién ambiental relacionada, innovaciones de producto
sostenible juegan un papel importante en la reduccién de los impactos ambientales generados
por el consumo. Sin embargo, el éxito de estas innovaciones depende de su adopcion por los
consumidores. Por esta razon, el objetivo de este articulo es comprobar la influencia de la
innovacion sostenible y de lujo en la disposicién a pagar y la intencion de compra del
consumidor. En este sentido, una investigacion causal, para verificar las relaciones de causa y
efecto entre variables, en dos estudios.El primer estudio fue un experimento de un factor,
entre-sujeitos, donde se manipuld la variable independiente (sostenibilidad ambiental). Los
resultados del primer estudio demostraron que informacion sobre la sostenibilidad de una
innovacion no influy6 significativamente la intencién de compra del consumidor y su
disposicion a pagar. En el segundo estudio, méas alla de la sostenibilidad, fue manipulada la
presencia también de lujo. Los resultados del segundo estudio demostraron que la Asociacién
de la sostenibilidad el lujo no hace su efecto significativo, ya que el efecto de la interaccion
entre las dos variables independientes (sostenibilidad y lujo), asi como el efecto principal de
la sostenibilidad, en la disposicion a pagar y la intencion de compra del consumidor no fue
significativo. El lujo, a su vez, tuvo un efecto negativo en la intencion de compra, pero
positivo sobre la voluntad de pagar.

Palabras Clave: Innovacion Sostenible. Disposicion a pagar. Intencion de compra.
INTRODUCAO

E crescente a preocupacdo com o meio ambiente e as discussdes sobre os problemas
ambientais. Com isso, torna-se relevante, também, o desenvolvimento de pesquisas com
abordagens sobre inovagdes sustentaveis como uma forma de consumir causando menos
impactos ambientais. Entretanto, a preocupacdo com os problemas ambientais, por parte dos

consumidores, ndo necessariamente determina o consumo de produtos ecologicamente
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corretos e uma disposi¢cdo a pagar mais por determinados produtos. Contudo, assim como
qualquer inovacdo de produto, o sucesso de uma inovacdo ambientalmente sustentavel
depende da adocao dos consumidores (NOPPERS et al., 2014).

Alguns autores dedicam-se ao estudo de fatores que influenciam os consumidores a
adotarem inovagBes ambientalmente sustentaveis. Claudy, Peterson e O’Driscoll(2013) e
Claudy, Garcia e O’Driscoll(2015), por exemplo, argumentam que a adocdo de inovagoes
sustentaveis, como fontes de energia renovavel, € influenciada tanto por atitudes positivas
quanto por atitudes negativas em relacdo as inovacdes. As atitudes, por sua vez, segundo 0s
autores, sdo formadas pelas crengas pré-existentes e por razdes contréarias e favoraveis a
adocdo das inovages sustentaveis.

Os produtos ambientalmente sustentaveis podem ter avaliagbes mais negativas em
relacdo aos seus atributos funcionais - como preco ou conveniéncia - se comparados as
alternativas tradicionais. Noppers et al. (2014)destacam que apesar destas avaliagOes
negativas influenciarem a adocdo de inovacBGes sustentaveis, a presenca de atributos
ambientais e simbdlicos, podeminfluenciar positivamente a adog¢éo de tais inovacgoes.

Nas pesquisas que analisam a adoc¢do de inovacOes sustentaveis no contexto de bens
de alto valor agregado (CLAUDY; PETERSON; O'DRISCOLL, 2013; NOPPERS et al.,
2014; CLAUDY; GARCIA; O’DRISCOLL, 2015), poucas exploram a inovagdo sustentavel
no contexto de bens de consumo, em especifico, dos produtos sustentaveis capazes de
transmitir valores simbdlicos aliadosao luxo (TYNAN; MCKECHNIE; CHUON, 2010).

As abordagens referentes aos produtos de luxo em sua maioria, detém-se aos atributos
de qualidade percebida, da notoriedade da marca, da distribuicdo seletiva e refinada, nos
precos elevados e sob o ponto de vista do comportamento dos consumidores, as abordagens
referem-se as simbologias inerentes ao consumo de produtos de luxo, e a construcdo da
identidade (BEVERLAND, 2004; VIGNERON; JOHNSON, 2004).

Perante 0 exposto, o objetivo dessa pesquisa € verificar a influéncia da inovacéo
sustentavel e do luxo sobre a intencdo de compra e disposicdo a pagar do consumidor. Para
tanto, além desta introdugdo, na sequéncia deste artigo sdo apresentados: i) referencial tedrico,
elencando a inovacdo sustentavel de produto e produto verde, e produtos de luxo;
ii)metodologia da pesquisa; iii) resultados e discussdes de dois estudos experimentais; e, iv)

consideracdes finais.
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1 REFERENCIAL TEORICO
1.1 Inovacdo Sustentavel de Produto e Produto Verde

Conforme Almeida (2007), as organizagdes enfrentam dois desafios ao adotarem
praticasdo desenvolvimento sustentavel. O primeiro desafio é relacionado a geracdo de
inovacOes necessarias a existéncia humana sustentavel, ou seja, disponibilizando solugdes
capazes de desempenhar multiplas funcdes.O segundo desafio refere-se a vencer as
resisténcias da sociedade quanto aos novos produtos e servicos, frente as evidéncias de
insustentabilidade dos sistemas produtivos e das atuais solucBes tecnoldgicas existentes no
mercado.

As organizacgdes, ao adotarem a pratica da inovacao sustentavel como um mecanismo
que permite abranger questdes de sustentabilidade, obtém a possibilidade de conquistar novos
segmentos de mercados e clientes, gerando, por meio da prépria inovacdo, um valor agregado
e positivo ao capital da firma (HANSEN; GROSSE-DUNKER; REICHWALD, 2009). Neste
cenario, identificar os desafios que as empresas terdo de superar para alcancar 0 sucesso
comercial dos produtos ecologicamente corretos € essencial para a obtencdo deste éxito
(DANGELICO, 2010).

No que tange aos produtos verdes, estes sao caracterizados como aqueles que possuem
as mesmas funcdes béasicas dos produtos convencionais, mas a diferenca estd em seu impacto
sobre o ciclo de vida que é mitigado, trazendo beneficios para todos os usuarios envolvidos,
sendo estes, 0 meio ambiente, a empresa e a sociedade (JANSEN; STEVELS, 2006;
MICHAUD; LLERENA, 2011). Neste sentido, Lages e Vargas Neto (2002) corroboram
afirmando que os produtos verdes ndo agridem o meio ambiente e a salide humana, pois 0s
processos e as atividades necessarias para tornar este produto disponivel aos consumidores
sdo ambientalmente favoraveis. Além disso, os produtos verdes devem apds sua vida util, ser
facilmente reparados, reutilizados, reciclados ou se degradarem rapidamente em contato com
0 meio ambiente (D'SOUZA; TAGHIAN; KHOSLA, 2007).

Portanto, é importante destacar que a eco-inovagdo pode ser compreendida como a
inovacdo que reduz os impactos negativos causados pela producdo e pelo desenfreado
consumo da sociedade, e esta inovagdo sustentavel, pode ser desenvolvida tanto por
fabricantes quanto por clientes (KLIMOVA,; ZITEK, 2011).

Contudo, a tendéncia de mercado é que os consumidores, gradativamente, aumentem a
sua consciéncia ambiental, gerando, assim, mais responsabilidade em relacdo as questdes

ambientais e atitudes mais favoraveis em relacdo aos produtos verdes e sustentaveis
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(BLOEMER; RUYTER, 2002). Diante do exposto, elenca-se a primeira hipdtese deste

estudo:

Hipotese 1: A inovacgdo sustentavel influencia positivamente (H1a) a intencdo de

compra do consumidor e (H1b) a disposicao a pagar.

1.2 Produtos de Luxo

As principais caracteristicas dos produtos de luxo s&o a elevada qualidade do material,
altos precos, o0 consumo associado ao poder, a exclusividade e 0 consumo conspicuo
(FIONDA; MOORE, 2009; HEINE; PHAN, 2011; JIN, 2012), associados a um consumo
simbdlico, as marcas de luxo, controlam a distribuicdo dos produtos, mantendo sua base de
consumidores e aumentando o pre¢co médio (BRUN; CASTELLI, 2013; KAPFERER,;
FLORENCE, 2016).

Estas caracteristicas dos produtos de luxo podem ser subdivididas em expertise e
competéncia técnica do fabricante. Derivando de sua experiéncia ou de um foco de pesquisa e
desenvolvimento(P&D) e inovacdo, a complexidade da manufatura, dos materiais e
componentes, da construcdo e do design funcional do produto, do trabalho artesanal perfeito,
dos atributos do produto, servigos agregados, conforto e usabilidade, valor e durabilidade,
funcionalidade e desempenho (HEINE; PHAN, 2011).

Para corroborar com as caracteristicas intangiveis dos produtos de luxo, Scarabotto et
al. (2006), discorrem que consumir os produtos de luxo é uma experiéncia que envolve todos
os sentidos, ativando as emocdes e as fantasias. Neste sentido, Tynan, McKechnie e Chuon
(2010) afirmam que os produtos de luxo sdo considerados aqueles que oferecem altos niveis
de valores simbolicos e hed6nicosvinculados as experiéncias dos consumidores.

Algumas pesquisas indicam que os consumidores de produtos de luxo estdo dispostos
a pagar um preco mais elevado por este tipo de produto, resultante do valor percebido do
prazer heddnico e da percepcdo utilitdria realizada acerca destes (BODUR; GAO;
GROHMANN, 2014; PATRICK; PROKOPEC, 2015).

Diante do exposto, espera-se que 0s consumidores estejam dispostos a pagar mais por
inovacdes de produtos que sejam ligados & marcas de luxo. Contudo, mesmo que os produtos
de luxo estejam associados a valores heddnicos (TYNAN; MCKECHNIE; CHUON, 2010) e
que a percepcao de qualidade associada ao luxo impulsiona a decisdo de compra (FIONDA,
MOORE, 2009; HAGTVEDT; PATRICK, 2009), a consciéncia de que estes produtos tém um
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preco mais elevado, pode fazer com que a intengdo de compra seja menor. Desta forma

propde-se a segunda hipotese desse estudo:

Hipotese 2: O efeito da informacdo da sustentabilidade do produto de luxo exerce
(H2a) um efeito negativo sobre intencdo de compra do consumidor e (H2b) efeito positivo

sobre a disposicéo a pagar.

2. METODOLOGIA DA PESQUISA
2.1 Estudo 1

Considerando o objetivo desse artigo, que é verificar a influéncia da inovacao
sustentavel sobre a intencdo de compra, optou-se por realizar uma pesquisa causal, que
permite verificar as relacdes de causa e efeito entre varidveis. Como primeiro estudo, foi
realizado um experimento de um fator, entre-sujeitos, onde a variavel independente -
sustentabilidade ambiental - foi manipulada, a fim te testar as hipoteses Hla e H1b.

No inicio do questionario era solicitado aos participantes que, ao acessarem um site de
negacios, iriam se deparar com uma noticia a respeito de uma marca de bolsas e mochilas que
estava lancando uma nova linha de produtos. Este questionario possuia 12 questdes, as quais
foram validadas por um Doutor expert na area tematica de estudo. Coerentemente, foi
impresso 0 questionario assim como a descricdo do cenario 1, excepcionalmente para a
pesquisa, sendo respondido individualmente pelos participantes. Na condi¢do de inovacéo
sem a informacdo de sustentabilidade ambiental (grupo de controle), os participantes

realizaram a leitura da seguinte situacdo do cenario 1:

A marca Unwind esté langando no mercado uma nova linha de mochilas e bolsas com

diversos estilos e cores. Para a composicdo do produto, a marca utiliza tecidos de poliéster,

nylon e algoddo, entre outros materiais. As mochilas e bolsas da Unwind sdo vendidas

exclusivamente no site da empresa e entregues para toda as regides do Pais.

Ja na condicdo de inovacdo com informacdo de sustentabilidade, os participantesse

depararam com a seguinte situagéo:

A marca Unwind esta langando no mercado uma nova linha de mochilas e bolsas com

diversos estilos e cores. Para a composicdo do produto, a marca utilizamatérias-primas
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recicladas como tecidos de guarda-chuvas e as camaras de pneus. As mochilas e bolsas da

Unwind séo vendidas exclusivamente no site da empresa e entregues para toda as regides do

Pais.
2.1.1 Mensuracdes

Para a verificagdo de manipulagdo foi utilizado um item, medido em uma escala
Likertde 7 pontos (Discordo totalmente/Concordo totalmente), onde o respondente deveria
indicar o grau de concordancia com a afirmacdo de que a situacdo lida referia-se a uma linha
de produtos ecologicamente corretos.

A intengdo de compra foi mensurada com um item, medido em uma escala Likertde 7
pontos (Qual a probabilidade de vocé comprar uma bolsa ou mochila da nova linha lancada
pela Unwind? Muito improvavel/Muito provavel). Ja a disposicdo a pagar foi verificada por
meio de uma pergunta aberta, onde o respondente deveria escrever o quanto estaria disposto a
pagar, em reais, por um produto da linha descrita na situacio (HOMBURG; KOSCHATE;
HOYER, 2005).

Como variavel de controle, foi mensurada a consciéncia ambiental a partir da
dimensdo do comportamento em relacdo aos produtos, da escala desenvolvida por Straughan e
Roberts (1999). Esta variavel, no entanto, ndo teve efeito de controle significante tantosobre
intencdo de compra (F(1, 61)=0,151; p=0,699), quanto sobre disposicdo a pagar (F(1,
61)=0,008; p=0,931) e por isso ndo foi considerada nas analises finais. O efeito de controle da
renda sobre a disposicdo a pagar também foi verificado, sendo este significante (F(1,
61)=7,801; p<0,01) e por este motivo renda foi incluida como uma covariavel.

No que se refere a amostra, participaram do estudo 70 estudantes de cursos de
graduacdo e pds-graduacdo em nivel de especializacdo de uma faculdade do Norte do Rio
Grande do Sul, distribuidos aleatoriamente entre os dois grupos experimentais. Foram
excluidos 6 participantes, pois apresentavam mais de dois desvios padrfes da média de pelo
menos uma das variaveis dependentes. Portanto, a amostra final foi composta por 64
participantes, sendo 76% do género feminino. A média de idade foi de 29,13 anos, sendo a

idade minima de 20 anos e a maxima de 44.
2.2 Estudo 2

O estudo 2 teve um desenho experimental 2 (informacdo de sustentabilidade: com;

sem) x 2 (luxo: com; sem), entre sujeitos, a fim de testar as hipoteses H2a e H2b. O estudo
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teve como base 0 mesmo contexto do estudo anterior e a informagdo de sustentabilidade foi
manipulada da mesma forma. O questionario possuia 12 questdes, as quais também foram
validadas por um Doutor expert na area tematica de estudo. Consoante a isso, foi impresso o
questionario bem como a descri¢cdo do cendrio 2, excepcionalmente para a pesquisa, sendo
respondido individualmente pelos participantes. Para a manipulacdo da varidvel luxo, foi
acrescentada, no inicio do cenario 2, a informacdo de que a marca era considerada uma marca

de luxo. (A marca de luxo Unwind esta lancando no mercado uma nova linha de mochilas e

bolsas com diversos estilos e cores.).

A verificacdode manipulagdo para o fator sustentabilidade, consciéncia ambiental e
variaveis demograficas foram mensuradas da mesma forma que no estudo 1. Para a
verificacdode manipulacdo para a variavel luxo, foi solicitado aos participantes que
indicassem, de 1 a 7, o grau de concordancia com a afirmacao de que a situacao se referia a
uma linha de produtos de luxo.

Como variaveis de controle, foram mensuradas a consciéncia ambiental da mesma
forma que no estudo 1 e o consumo por status, com 5 itens retirados da Escala de Consumo de
Status elaborada por Eastman, Goldsmith e Flynn (1999), traduzida e adaptada no Brasil por
Strehlau e Aranha (2004).A consciéncia ambiental ndo teve efeito tanto sobre intencdo de
compra (F (1, 102)=1,900; p=0,171) quanto sobre disposi¢cdo a pagar (F (1, 102)=0,244;
p=0,623), por esse motivo ndo foi considerada para as analises finais. Ja consumo por status
ndo teve efeito sobre intencdo de compra (F (1, 102)= 0,582; p=0,447), mas teve sobre
disposicdo a pagar (F (1, 99)=3,920; p<0,05), sendo incluida como covariavel nesta analise.
Além disso, também foi considerada o efeito da renda do participante sobre a disposicdo a
pagar, sendo esse efeito significante (F (1, 99)=12,680; p<0,001) e, portanto, incluido como
covariavel na anélise.

Participaram do estudo 116 consumidores de uma cidade do norte do Rio Grande do
Sul, distribuidos aleatoriamente entre o0s 4 grupos experimentais. Foram
excluidos9participantes das anélises, por estarem acima de dois desvios padrdes da média de
pelo menos uma das varidveis dependentes. A amostra final ficou composta por 108
participantes, sendo 65% do sexo feminino. A média de idade dos participantes do estudo 2
foi de 30,61 anos, sendo a idade minima de 14 anos (para apenas um dos participantes, o qual

néo foi considerado na analise final) e a maxima de 68.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES
3.1 ESTUDO 1

REAd | Porto Alegre — Edicéo 86 — N° 2 — Maio / Agosto 2017 — p. 258 - 273



266

3.1.1 Verificagdode manipulagdo

Os resultados da verificagdode manipulacdo demonstraram que a manipulacdo foi
bem sucedida, ou seja, na condicdo com sustentabilidade, participantes perceberam que se
tratava de uma linha de produtos ecologicamente corretos (M=5,36), enquanto na condigéo
sem sustentabilidade, os participantes ndo tiveram essa percep¢do (M=2,84; F(1, 62) =
37,202; p<0,001).

3.1.2 Influéncia da sustentabilidade sobre a intengcdo de compra

Uma ANOVA foi realizada para verificar o efeito da sustentabilidade sobre a intencao
de compra. Participantes demonstraram mais intencdo de compra na condicdo com
sustentabilidade (M=4,03) do que na condigdo sem sustentabilidade (M= 3,39). Contudo, essa
diferenca ndo foi significativa entre os grupos (F (1, 62) = 2,727; p=0,104). Esse resultado
ndo oferece suporte a Hipdtese 1a.

Neste contexto, ressalta-se que ndo foi possivel comprovar que a inovagéo sustentavel
influencia positivamente a inten¢do de compra do consumidor, o que refuta os achados das
pesquisas de Claudy, Peterson e O’Driscoll (2013) eClaudy, Garcia e O’Driscoll (2015), 0s
quais destacam que atitudes positivas influenciam os consumidores a adotarem inovacoes
ambientalmente sustentaveis.

Noppers et al. (2014) ressaltam que avaliagdes negativas de atributos ambientais
influenciam a adocdo de inovacGes sustentaveis, entretanto, para este grupo de respondentes
do Estudo 1, as inovagOes sustentaveis nao influenciam a sua intencdo de compra, ou seja, 0
consumo sustentavel ndo € fator relevante para os respondentes, o que também ndo esta de
acordo com 0s pressupostos tedricos de Bloemer e Ruyter (2002), os quais destacam que a

tendéncia de mercado é que os consumidores aumentem a sua consciéncia ambiental.

3.1.3 Influéncia da sustentabilidade sobre a disposi¢do a pagar

Para verificar o efeito da sustentabilidade sobre a disposi¢éo a pagar, foi realizada uma
ANCOVA, tendo renda como uma variavel de controle. Da mesma forma que na intencao de
compra, a informacédo de sustentabilidade ndo teve influéncia significativa sobre a disposicdo
a pagar. Os participantes que leram o cenario com sustentabilidade estavam dispostos a pagar,

em meédia, R$ 66,06 pelo produto, enquanto os participantes que leram o cenario sem
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sustentabilidade estavam dispostos a pagar, em média, R$ 72,90 pelo produto. Embora a
disposicao a pagar tenha sido maior na condicdo sem sustentabilidade, essa diferenca nédo foi

significante (F (1, 61)=1,681; p=0,200). Este resultado nao oferece suporte a Hipotese 1b.

3.1.4 Discussao

Neste caso, a informacdo sobre a sustentabilidade ambiental ndo influenciou
significativamente a intencdo de compra e a disposi¢cdo a pagar. Nesse sentido, foi realizado o
estudo 2, para verificar se a variavel luxo poderia modificar essa relacdo entre
sustentabilidade ambiental e a intencdo de compra e disposic¢éo a pagar.

Destaca-se que 0s novos segmentos de mercados e clientes preconizados por Hansen,
Grosse-Dunker e Reichwald (2009), devem ser analisados, levando em conta as atitudes e
percepgdes dos consumidores no que tange a sustentabilidade ambiental, no dmbito do
consumo sustentavel. Neste contexto, trata-se de um grande desafio para as organizacGes
contemporaneas, 0 que segundo Dangelico e Devacshish (2010), podera trazer o sucesso

comercial de produtos ecologicamente corretos.

3.2 ESTUDO 2
3.2.1 Verificagdode manipulagao

Averificacdode manipulacdo da sustentabilidade demonstrou que a manipulacdo foi
bem sucedida, percebendo mais sustentabilidade na condigdo com sustentabilidade (M=5,78)
em comparacdo a condicdo sem sustentabilidade (M=3,00; F(1, 106)=90,753; p<0,001).
Contudo, para a variavel luxo, a diferenca nas médias entre as condi¢des com luxo (M=3,89)
e sem luxo (M=3,40) néo foi significante (F(1, 106)=2,310; p=0,136).

3.2.2 Influéncia do Luxo e da sustentabilidade sobre a intengdo de compra

Para verificar a influéncia da sustentabilidade e do luxo sobre a inteng&o de compra foi
realizada uma ANOVA, onde n&o foi encontrado efeito de interagéo significante entre as duas
variaveis independentes sobre intencdo de compra (F (1, 103) = 0,081; p=0,777). Também
néo foi encontrado efeito principal significativo da sustentabilidade sobre intengdo de compra
(F (1, 103)=0,288; p=0,536. Assim como no primeiro estudo, este resultado ndo oferece

suporte a Hipdtese 1a. Contudo, a variavel luxo teve uma influéncia negativa significante
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sobre intencdo de compra (F (1, 103) = 5,929; p<0,05), ou seja, independentemente do nivel
de sustentabilidade do produto descrito na situacdo, pessoas expostas a condigdo com luxo
demonstraram menos intencdo de compra do que as expostas na condicdo sem luxo (Figura
1). Esse resultado oferece suporte a Hipotese 2a.

Neste contexto, o efeito da informacédo da sustentabilidade do produto de luxo exerce
um efeito negativo sobre intencdo de compra do consumidor. Entretanto, as pesquisas de
Fionda e Moore (2009) e Jin (2012), ressaltam que a elevada qualidade do material e a
exclusividade sdo primordiais caracteristicas do produto de luxo, impactariam a intencdo de
compra do consumidor. Contudo, Brun e Castelli (2013) destacam que o consumo simbolico,
bem como as marcas de luxo, vem mantendo seus consumidores, o que ndo foi encontrado

nesta pesquisa.

5.00

e C om sustentabilidade

- = = Sem sustentabilidade

Intengio de compra
&
L
(=]

4.11

\
. 404
4,00 T 0 \

Sem Luxo Com Luxo

Luxo

Figura 1 - Efeito do luxo e da sustentabilidade ambiental sobre a inten¢do de compra do consumidor
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

3.2.3 Influéncia do Luxo e da sustentabilidade sobre a disposi¢éo a pagar

Para verificar a influéncia da sustentabilidade e do luxo sobre a disposicdo a pagar foi
realizada uma ANCOVA, tendo consumo por status e renda como covariaveis.Da mesma
forma como na intencdo de compra, ndo foi encontrado efeito de interacdo significante das
duas variaveis independentes sobre a disposicao a pagar (F (1, 98)=0,465; p=0,497). Também,
ndo foi encontrado efeito principal da sustentabilidade ambiental sobre a disposicao a pagar (F

(1, 98)=0,2,921; p=0,091), ndo oferecendo suporte a Hipo6tese 1b. Contudo, enquanto o luxo
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obteve um efeito principal negativo sobre a intencdo de compra, conforme mencionado
anteriormente, o seu efeito sobre a disposi¢cdo a pagar foi positivo e significante (F (1, 98)
=7,285; p<001) (Figura 2), resultado que oferece suporte a Hipdtese 2b.

Coerentemente, destaca-se o efeito da informacéo relacionada a sustentabilidade do
produto de luxo exerce efeito positivo sobre a disposicdo a pagar, 0 que € corroborado nas
pesquisas de Scarabotto et al. (2006), os quais enfatizam que o consumo de produtos de luxo
envolve sentidos, ativando as emocdes e as fantasias, os quais fortalecem a disposi¢do a
pagar.

Estes resultados ressaltam que consumidores de produtos de luxo estdo dispostos a
pagar mais por este tipo de produto, o que é resultante do prazer hed6nico e da percepcéao
utilitaria deste produto (BODUR; GAO; GROHMANN, 2014; PATRICK, PROKOPEC,
2015).
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E 85,00
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75,00 1 1
Sem Luxo Com Luxo
Luxo

Figura 2 - Efeito do luxo e da sustentabilidade ambiental sobre a disposi¢do a pagar do consumidor
Fonte: dados da pesquisa (2015)

4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi verificar a influéncia da inovagéo sustentavel e do luxo
sobre a intengdo de compra do consumidor. Os principais resultados demonstraram que nédo
foram encontrados efeitos significantes de interacdo entre as duas varidveis independentes
manipuladas, a sustentabilidade e o luxo, sobre a intengédo de compra e a disposi¢cdo do

consumidor a pagar pelo produto. Assim como, ndo foi encontrado efeito da sustentabilidade
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ambiental sobre a intengdo de compra e da disposi¢do a pagar. Por sua vez, o luxo teve um
efeito negativo sobre a intencdo de compra, mas positivo sobre a disposic¢ao a pagar.

Esse resultado corrobora com os argumentos de Almeida (2007), de que um dos
desafios para o0 sucesso das inovacOes sustentaveis trata-se da resisténcia e falta de
conhecimento da sociedade, em relacdo as solu¢Bes mais sustentaveis incorporadas aos
produtos e servigos existentes no mercado. Dessa forma, essas agOespodem fazer com
consumidores ndo se sintammotivados a consumir produtos mais sustentaveis, o que explica
os efeitos ndo significantes nos estudos 1 e 2.

Contudo, diante da crescente preocupagdo com os problemas ambientais, reduzir os
impactos ambientais advindos da producdo dos bens de consumo continua sendo relevante.
Dessa forma, mesmo ndo havendo efeito significante da sustentabilidade na intencdo de
compra e disposicdo a pagar, o desenvolvimento de produtos ecologicamente corretos nédo
deve ser uma prética abandonada pelas empresas, ja que estes causam menos agressdes ao
meio ambiente (KLIMOVA,; ZITEK, 2011).

No que tange as implicacBes académicas e gerenciais, 0s achados da pesquisa
permitiram o teste e a validacdo de métricas para a andlise da influéncia da sustentabilidade e
do luxo sobre a intencdo de compra e da disposicdo apagar, corroborando para a academia,
poisnecessita-se de meios para monitorar a intencdo de compra dos consumidores. Neste
contexto, a comunidade académica, a sociedade e os profissionais das areas afins terdo
métricas ligadas aos preceitos financeiros, pois muitas empresas no Brasil, sobretudo as de
pequeno e médio porte, ndo realizampesquisas de consumo.

Ao longo da pesquisa, apresentaram-se algumas limitagdes, destacando-se
principalmente no que se refere a sua capacidade de generalizacéo, visto que foi explorada a
realidade de 172 respondentes, divididos em dois gruposexperimentais. Como limitacdo do
estudo, € importante ressaltar a ndo possibilidade de usar uma técnica de amostragem
probabilistica, de forma que a amostra fosse totalmente representativa da populagdo. Outra
limitacdo é manipulacdo da variavel luxo, que apesar de ter um efeito significante, ndo teve
médias estatisticamente diferentes de checagem entre 0s cendarios, o que demonstra que
pesquisas futuras podem manipular essa variavel de diferentes maneiras. Além disso,
destaca-se que as atitudes de um consumidor em relagdo a um produto ou uma marca nao séo
apenas formadas instantaneamente, por meio de apenas uma fonte de informagdo, mas sao
também formadas ao longo do tempo através de diversas fontes de informacao.

Por conseguinte, sugere-se uma andlise mais abrangente, avaliando a influéncia da

sustentabilidade e do luxo sobre a intencdo de compra, assim como a disposi¢ao apagar, a um
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namero maior de respondentes. Em acréscimo, sdo pertinentes estudos que enfoquem a
comparacao entre regides, setores, cadeias produtivas ou até mesmo as diferentes percepcdes
entre diversos atores inseridos neste contexto.Assim, pesquisas futuras podem utilizar
diferentes métodos - como surveys - para verificar as razdes pelas quais consumidores adotam
as inovagdes sustentaveis.

Neste artigo, foi encontrada a informacao de que a sustentabilidade de um produto ndo
obteve efeito sobre a intencdo de compra e a disposicao a pagar do consumidor. Contudo, €
importante ressaltar que nas condi¢fes sem a informacédo sobre a sustentabilidade, em ambos
0s experimentos, também ndo havia informacdo que o produto causava danos ao meio
ambiente. Entretanto, é possivel que uma informacdo negativa sobre a sustentabilidade forme
atitudes contrarias do consumidor em relacdo ao produto, influenciando negativamente a
intencdo de compra. Em outras palavras, é possivel que estas informacdes sobre a
sustentabilidade tenham uma influéncia maior na formacdo de atitudes negativas do
consumidor do que a influéncia das informacGes positivas na formacdo de atitudes também
positivas. Estudos futuros poderiam investigar esse aspecto.

Além disso, outras medidas para verificar o possivel sucesso de inovagdes
sustentaveis, como interesse e aceitabilidade, que podem ser atitudes precedentes a intencao
de compra.
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