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RESUMO

Essa pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia dos beneficios e custos dos
Sistemas Fotovoltaicos na intengcdo de compra da tecnologia por proprietarios de
residéncias em bairros de Brasilia-DF. A fim de comparar os dados com
semelhante estudo realizado na Alemanha, uma pesquisa quantitativa foi realizada
nos bairros Lago Sul e Lago Norte buscando identificar se o resultado das relagcdes
entre as variaveis presentes no Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
seriam diferentes entre a pesquisa feita nos diferentes paises. Os resultados
apontaram diferentes correlacfes entre as variaveis e a intencdo de compra em
Brasilia, de modo que apenas atitude e a norma subjetiva estédo relacionadas com
a intencdo de compra e apenas o beneficio de status social estd relacionado a
atitude dos pesquisados. Conclui-se que ha uma necessidade de se elevar os
beneficios e reduzir os custos percebidos sobre a tecnologia para que haja maior
adesao futura da tecnologia em Brasilia.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Modelo da Teoria do
Comportamento Planejado. Intenc&o de compra. Sistema Fotovoltaico.
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1 INTRODUCAO

Inobstante dos avangos em eficiéncia energética, é notorio o aumento da
demanda residencial por eletricidade ao longo das proximas décadas no Brasil,
principalmente devido ao crescimento do nimero de domicilios e a evolucéo da
posse e uso dos equipamentos eletrodomésticos. A construcdo de grandes usinas
hidrelétricas no pais traz cada vez mais impactos ambientais e sociais, ao passo
que usinas termelétricas a combustiveis fésseis trazem consigo maior poluicéo e
emissdes de gases de efeito estufa. Sob tal 6tica, aparece como uma excelente
alternativa a geracao fotovoltaica distribuida. Sendo essa uma fonte renovavel que
ndo demanda grandes areas ou adaptacdes para instalacdo e pode levar energia a
regides isoladas com custos reduzidos. Com a perspectiva de receber novos
incentivos fiscais e governamentais, atingir a paridade tarifaria futuramente e
passar a ocupar cada vez mais espaco nos telhados brasileiros, é importante
estudar a parcela da demanda que sera atendida por esta fonte.

Regulamentado apenas em 2012 pela a ANEEL no Brasil, a instalagéo
de sistemas fotovoltaicos em Brasilia € um servico relativamente novo.
Proprietarios de residéncias passam a ter uma nova alternativa energética mais
ecologica e acessivel para suas residéncias, tendo na aquisicdo da nova
tecnologia tanto com um apelo econémico como o ambiental.

No quesito da regulacao podemos considerar o maior avanco brasileiro
na regulacdo Resolugcdo 482/2012, que viria a ser atualizada pela Resolugéo
517/2012, pela ANEEL. Tal regulag&o permite, basicamente, que os consumidores
instalem pequenos geradores em suas unidades consumidoras e injetem a
energia excedente na rede em troca de créditos, que poderdo ser utilizados em
um prazo de 36 meses (ANEEL, 2012).

Em relacdo ao fomento econdmico do setor por parte do governo
podemos destacar a criacdo do Plano de Ac&do Conjunta Inova Energia, iniciativa
da FINEP, BNDES e ANEEL, que, entre outras finalidades, apdia empresas
brasileiras no desenvolvimento e dominio tecnolégico da cadeia produtiva
fotovoltaica (além da termossolar e edlica), englobando desde a purificacdo de
silicio em grau solar, wafers e células derivadas, assim como células de outros

materiais e equipamentos de condicionamento de poténcia utilizados nos



sistemas fotovoltaicos, como inversores. O montante de recursos
disponibilizados pelas trés instituicdes, para todo o programa, soma R$ 3 bilhdes,
para os anos de 2013 a 2016 (ANEEL, 2013).

Acompanhando o desenvolvimento internacional do setor fotovoltaico,
o Brasil, embora ainda com pequena capacidade instalada, tem buscado superar
as barreiras, através de um conjunto de elementos, para insercdo da fonte na
matriz brasileira. Os avanc¢os alcancados nos ultimos anos contemplaram agdes
oriundas de multiplos agentes, em diversas esferas, destacando-se a regulatoria,
tributéria, normativa e de fomento econémico.

Visto que é de notavel importancia a analise dos mais diversos fatores
gue influenciam no processo de decisdo da populacdo que desempenha a funcao
de consumidor, € importante compreender tal processo e entender a disciplina que
0 estuda como algo em constante desenvolvimento (ROBERTSON, 1984). Tal
tarefa contempla desde as organizagdes, por aumentarem sua probabilidade de
conhecer como devem agir em busca de determinada reacdo, até os proprios
consumidores por adquirirem o conhecimento como sugerido por Schiffman e
Kanuk (2000).

Neste sentido, nos propusemos a tentar responder a pergunta:
“Proprietarios gostariam de adquirir Sistemas Fotovoltaicos para suas
residéncias?”. De maneira a contribuir para o esclarecimento de como as
percepcdes dos proprietarios de residenciais de em Brasilia sobre os Sistemas

Fotovoltaicos afetam suas intengcdes de compra de tal tecnologia.

1.1 Objetivo Geral

Identificar como as percepg¢bes dos proprietarios de residenciais de alto
padrdo em Brasilia sobre os Sistemas Fotovoltaicos afetam suas intencdes de

compra de tal tecnologia.

1.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar a intencdo de compra de Sistemas Fotovoltaicos dos proprietarios

de residenciais em Brasilia.



b) Determinar a relevancia dos beneficios e custos dos Sistemas Fotovoltaicos

percebidos pelos consumidores em relacéo a tecnologia.

c) Analisar as relagbes da atitude, norma subjetiva e controle comportamental

percebido com intencéo de aquisicdo de um Sistema Fotovoltaico.

1.3 Justificativa

Com a regulamentacdo legal da micro e minigeracdo distribuida no Brasil
pela Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) através da resolucdo 482 em
2012, instituiu-se a figura do consumidor-gerador, permitindo que usinas de energia
sejam instaladas nas residéncias, comércios e industrias. Desde entdo a producéo
de energia solar em residéncias passa a ser viavel e surge um novo mercado de
servicos de instalacdes da tecnologia focado diretamente ao consumidor
residencial.

Apesar do crescimento recente do setor, 0 mercado carece de estudos
relacionados ao comportamento do consumidor que, na concepcado de Kotler e
Keller (2006) possibilita melhorar ou langcar produtos e servigos, determinar
precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de
marketing. Entre os subgrupos destacados como fatores que influenciam no
comportamento do consumidor destaca-se a motivacdo que Kotler (1998)
afirma ser o motivo ou impulso que resulta em uma necessidade que pressiona
suficientemente uma pessoa a agao.

Recentemente observou-se o0s resultados positivos no que tange a
expansdo do uso e comercializacdo da energia solar. Esse resultado é fruto
dos esfor¢cos oriundos da politica energética implementados no pais a partir dos
anos 2000 e da resolucao 482 instituida pela ANEEL em 2012 . Essa situacado nao
€ diferente para o caso do Distrito Federal, dado o crescente nimero de novas
empresas executando projetos de Sistemas Fotovoltaicos em Brasilia. Diante
dessa realidade, foi realizada uma pesquisa para verificar como o consumidor de
energia elétrica entende os custos e beneficios para a implementacdo de
sistemas fotovoltaicos com as condicbes atuais e uma analise de custos e

producdo do primeiro sistema residencial conectado a rede em Brasilia.



Conhecer como as pessoas avaliam os beneficios da instalacdo de
sistemas fotovoltaicos e mensurar qual € o entendimento acerca desses fatores
sédo fundamentais para o melhor conhecimento do novo mercado na regido, para
as empresas direcionarem suas estratégia de marketing de forma mais eficaz
e também para preencher a lacuna de conhecimento académico no que tange o
comportamento do consumidor em relacdo a nova tecnologia disponivel no
mercado. Considerando-se a importancia do tema e a notavel escassez de
pesquisas nacionais na referida area, a presente pesquisa podera contribuir para a
literatura cientifica nacional visto que fornecera informacdes e dados relevantes no
gue diz respeito ao comportamento declarado dos consumidores pesquisados de
Brasilia, os quais poderdo incentivar o desenvolvimento de novos estudos a
respeito da intencdo de compra sobre Sistemas Fotovoltaicos em outras regides do

pais, bem como sua correlagcdo com outras variaveis.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo apresentados o0s principais temas e conceitos essenciais
a pesquisa. Inicialmente, sdo tratados o comportamento do consumidor e o
processo de decisdo de compra. Neste tépico, o foco estd no processo de
decisao do consumidor, principalmente no consumo de energia solar, que é o fator
pesquisado. Em seguida, sdo apresentados o0s principais temas e questdes

relacionados a energia fotovoltaica.

2.1 Comportamento do Consumidor

2.1.1 Conceitos e Definicdes

Abrangendo uma area ampla, o comportamento do consumidor € o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos, selecionam, usam
ou descartam produtos, servico, idéias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos (SOLOMON, 2008, p. 27).
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O comportamento do consumidor é definido como um estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncia e ideias
(MOWEN ; MINOR, 2003, p. 3).

O estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como 0s
individuos tomam decisGes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforcos) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor
engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram e usam o que compram (Schiffman;
Kanuk, 2000, p. 5). Churchill e Peter (2000), salientam que o comportamento do
consumidor esta relacionado aos “pensamentos, sentimentos e acdes dos
consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudancgas”.

E importante destacar alguns autores e seus pontos de vistas de com
relagcdo ao conceito de comportamento do consumidor visto que o mesmo abrange
uma ampla area de estudos. Solomon (2002) o estudo do comportamento do
consumidor é um campo novo de estudo e a medida que vem se
desenvolvendo recebe influéncias interdisciplinares, onde diversas disciplinas
buscam realizar pesquisas a respeito do consumidor e os profissionais
pesquisadores de diferentes formagbes sdo cada vez mais contratados por
entidades académicas, empresas e governos. A figura a seguir ilustra o
comportamento do consumidor onde 0s campos mais proximos do topo da
piramide do comportamento do consumidor buscam focar o consumidor como
individuo e os campos mais para base da piramide buscam focar grupo de

consumidores, ou seja, um foco social.



MACROCOMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
(FOCO INDIVIDUAL)

icologia Experimental

Psicologia Clinica
Psicologia do Desenvolviment:
Ecologia Humana

Psicologia Social
Sociologia
Macroeconomia

Semiética/Critica Literdria
Demografia
Historia
Antropologia Cultural

MACROCOMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
(FOCO SOCIAL)

Figura 1 — PirAmide do comportamento do consumidor
Fonte: SOLOMON (2008, p. 54)

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispbéem de
produtos e servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos dos consumidores (SOLOMON, 2002) .Consumidores esses, pessoas
gue adquirem bens ou servigos para si ou para outros, desconsiderando-se 0s
individuos que adquirem para revenda ou como insumo. Churchill e Peter (2000,
p. 146) salientam ainda que o comportamento dos consumidores esta relacionado
aos “pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre
eles que determinam mudancas.

O comportamento do consumidor é conceituado por Schiffman e Kanuk
(2000) como um estudo da maneira como os individuos gastam seus recursos
financeiros e de tempo, com o objetivo de usufruir de determinado servigco ou
produto.

Podemos afirmar que o comportamento do consumidor se baseia na
relacdo entre o cliente, a sua necessidade de consumo e os fatores que

influenciam as necessidades de compra.



2.2 Fatores Influenciadores do Comportamento do Consumidor

2.2.1 Fatores de Mercado

Como em qualquer pais, o fator econémico tem implicacédo direta em
alterar o contexto de mercado, ja que o estado geral da economia influencia o
comportamento do consumidor, contribuindo para afetar seu senso de otimismo e,
consequentemente, sua disposicdo de compra .

Siqueira (2005) explica que o cenario de um pais com relacdo aos niveis

Y

de emprego, salario e disponibilidade de crédito para consumo, bem como a
oferta de produtos, é, portanto, um dos mais importantes estimulos do meio
ambiente que alteram o0 comportamento do consumidor, reduzindo ou
expandindo o poder de compras das familias e influindo na disposi¢do de compra,
por meio do sentimento do otimismo ou pessimismo, que leva o consumidor a
antecipar ou adiar suas compras.

As compras dos consumidores s&o profundamente influenciadas pela
politica governamental, ou seja, pelas politicas monetaria, fiscal e publica.. No
mercado de energia solar por exemplo, 0s governos da maioria dos estados nao
incentivam o consumo da tecnologia, incentivos fiscais poderiam diminuir os
custos dos equipamentos e elevar a demanda pela energia renovavel.

O bom desempenho da economia propicia um clima de otimismo que
viabiliza as compras e o0s investimentos. Portanto, o ambiente econdmico
influencia o comportamento de compra do consumidor, que influencia o

ambiente econOmico.

2.2.2 Fatores Culturais

Nesses fatores estdo a cultura, subcultura e a classe social

a) Cultura

A cultura é um dos fatores mais importantes a ser levado em
consideracdo no planejamento de produtos e na definicdo de estratégia de
marketing. Pelo fato de ser um elemento vital na vida de um individuo em

sociedade, inUmeros fracassos em marketing tem como consequéncia direta a



falta de sensibilidade, em nédo levar em consideracdo a realidade cultural em que
se encontram inseridos os consumidores (PINHEIRO, CASTRO, SILVA,
NUNES, 2006).

A cultura surge, primeiramente, como um conjunto de comportamentos
distintos. O que de imediato diferencia uma cultura da outra é certa forma de se
alimentar, de se vestir, de morar, de falar, de expressar seus sentimentos. Por
mais essenciais que sejam, principalmente do ponto de vista comercial (produtos,
servicos, modos de distribuicAo e comunicagdo), esses comportamentos
apresentam apenas uma parte do iceberg. Eles ndo passam de uma
concretizagdo de um conjunto de normas, isto é, de prescricbes que norteiam a
vida em sociedade, que revelam, por sua vez, um sistema de valores que
exprimem, como forma ideal, a finalidade de uma cultura e seu modo de
funcionamento desejado. Portanto € a partir de um sistema de valores que
julgamos que o comportamento de alguém € moral ou, até mesmo, “normal”.

b) Subcultura

A Subcultura surge como o quadro dentro do qual se situam as interagcoes
entre os individuos que a compdem. Desenvolvida em torno de um sistema de
valores, de normas e de comportamentos comuns, ela viabiliza a um grupo a vida
em sociedade. Sobre pressdo de eventos internos e externos, deflagrados
principalmente pelo contato com outras culturas, ela identifica e permite a
socializacdo e pode ser classificada com referéncia a nacionalidade, religido,
grupos raciais e regides geogréficas evolui a fim de preservar sua
adaptacdo ao mundo que a cerca.

c) Classe Social

O termo classe social refere-se a uma hierarquia de status nacional pela
qguais individuos e grupos sao classificados em termos de valor e prestigio
com base em sua riqueza, habilidade e poder.” Relata ainda que a
ocupacdo e a maneira mais confiavel para classificar uma classe social. Segundo
Churchill e Peter (2000, p. 159), os consumidores que pertencem as classes de
menor renda tendem a enfatizar o curto prazo, a pensar em termos

concretos e a ser emocionais em suas tomadas de decisodes.



2.2.3 Fatores Sociais

Por interacdo social entende-se 0 processo que se da entre dois ou
mais individuos, em que a acdo de um deles ¢, ao mesmo tempo, resposta ao
outro individuo e estimulo, para as ac6es destes. Na realidade, as ac6es de um
sdo, simultaneamente, um resultado e uma causa das a¢des do outro.

a) Grupos de referencias sédo aqueles que exercem influéncia direta ou
indireta sobre as atitudes ou comportamento em outra pessoa

b) A familia, desde bem cedo possui o poder de influencia sobre
nossas decisfes de consumo, sendo considerada pelos profissionais de marketing
a unidade basica da medida de consumo (CHURCHILL; PETER, 2000).

Segundo Kotler (2000) a familia destaca-se como principal organizagao
consumidora e seus integrantes sdo grupos de referéncia primaria que mais
influenciam. O comprador possui durante sua vida duas familias, sendo a
primeira a familia de nascimento onde estdo seus pais e irmaos. Dessa
adquirimos orientagcdo em relacdo a religido, politica, economia, ambicdo social,
valor e amor, sendo assim conhecida como familia de orientacédo. Ja a segunda
familia é a de procriacéo, correspondente a cbnjuge e os filhos,
proporcionando uma influéncia mais direta no comportamento do consumidor.

c) Papeis sociais e status

As pessoas participam de muitos grupos sociais e suas posi¢cfes em cada
grupo podem ser definidas como papéis e status. Um papel refere-se a atividade
gue uma pessoa deve desempenhar naquele grupo e leva consigo o status.
O fato de o consumidor possuir status e representar seu grupo social interfere
diretamente na maneira que escolhem produtos e servigos por esses condizerem
ou nd&o com seu status (KOTLER, 2000, p. 189).

2.2.4 Fatores Pessoais

As decisbes do consumidor também sd&o influenciadas por fatores
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias

econbmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores.
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Como muito desses fatores tém um impacto direto sobre o comportamento
do consumidor, € imperativo para os profissionais de marketing conhecé-los bem
(KOTLER, KELLER, 2006). As pessoas compram diversos produtos e servi¢cos
durante a vida. O gosto no que diz respeito a roupas, moveis e lazer se relaciona a
idade. Os padrbes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da
familia e com o namero, a idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto do
tempo.

E importante ressaltar que outros fatores pessoais influenciam o
comportamento do consumidor como ocupacgdo, circunstancias economica,

personalidade, auto-imagem e estilo de vida e valor.

2.2.5 Fatores Psicoldgicos

Ao longo dos anos, inumeros autores, de diferentes escolas de
pensamento, desenvolveram teorias em que buscaram explicar 0s processos
internos do comportamento do consumidor.

Todas as teorias consideram que o ato de comprar tem como ponto de
partida a motivagcéo para atender a uma necessidade, que, por sua vez, desperta
um desejo, o qual sera atendido de forma especifica, determinada pelas
preferéncias, que estdo diretamente relacionadas ao auto conceito. Contrapondo-
se a motivacao, surgem os freios, decorrentes da percepcao de risco associada a
compra. Entre a forca da motivacdo e a do freio, interfere a personalidade do
individuo, que, aliada a percepcao que o cliente tem dos produtos, criada
pela comunicacédo, desencadeara atitudes positivas ou negativas, formando a
preferéncia e levando ou ndo a uma decisdo de compra. Portanto, motivagao,
percepcdo, aprendizagem e memoria — influenciam a reacdo do consumidor aos
varios estimulos de marketing (KOTLER, KELLER, 2006).

A preocupagdo com o conhecimento e o estudo das motivagdes humanas
ndo é de hoje. InUmeros pesquisadores das mais diferentes escolas estiveram
tentando compreender e explicar as motivacdes que orientam o comportamento
humano, segundo as mais consagradas e utilizadas teorias da motivacdo do
estudo do comportamento humano (KARSAKLIAN, 2008).
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Uma das teorias de motivacao é a teoria de Freud, onde Sigmund Freud
concluiu que as forgcas psicologicas que formam o comportamento dos
individuos s&o basicamente inconscientes e que ninguém chega a entender por
completo as proprias motivagbes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo apenas as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros
sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e o
nome podem estimular certas sensacdes e emocgdes.

Além do fator psicologico para a motivagao, temos a percep¢ado. Percepcéao
€ 0 processo por meio do qual alguém seleciona, organiza, interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo
(BERELSON E STEINER). Segundo Keller (2006), a percepcao depende nao
apenas dos estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o
ambiente e das condi¢des internas da pessoa.

A aprendizagem também influencia o comportamento do consumidor.
Quando as pessoas agem, elas aprendem. A aprendizagem consiste em
mudangcas no comportamento de uma pessoa decorrente da experiéncia
adquirida durante a sua vida. Grande parte do comportamento humano é
aprendida. Segundo os teodricos da aprendizagem, essa nasce da interacdo
entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os (KOTLER, KELLER,
2006).

2.3 Decisao de Compra

As decisdes de compra de um cliente sdo baseadas em se deve comprar,
0 que comprar, quando comprar, de quem comprar e como pagar (SETH, MITTAL
e NEWMAN, 2001). Antes de efetuar uma compra, consumidores em geral
costumam passar por um processo de decisdo. Este processo é baseado em cinco
etapas, que sao: reconhecimento de problema, busca de informacdes, avaliagcédo de
alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos compra (MOWEN e MINOR,
2003).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, porém estruturando de uma
maneira diferente, Karsaklian (2000) explica que o modelo geral do processo

de compra se forma por meio de quatro modulos, que sdo: os estimulos
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mercadoldgicos; as varidveis de influéncia, o processamento da informacédo e
0 processo da decisdo. A partir destes modulos que se inicia a divisdo em cinco
etapas, que foram citadas no paragrafo anterior.

Apesar deste trabalho se focar mais na fase de avaliagdo de alternativas,
€ necessario descrever sucintamente as fases do processo de compra. Vale
ressaltar que, ha casos em que a tomada de decisdo se torna rotineira, ou seja, 0
consumidor decide por um produto de forma automética, sem que haja processos
de escolha ou de avaliagio de um determinado produto (HAWKINS,
MOTHERSBAUGHT e BEST, 2007).

Solomon (2008) afirma que individuos compram alguns produtos de forma
habitual e rotineira, sem que haja necessidade de avaliar diferentes marcas. Para
0os demais casos, € necessario o entendimento do processo de decisdo passo a
passo. Nesse contexto, o reconhecimento do problema é a etapa inicial do
processo de decisdo do consumidor. Consiste na diferenga entre o estado atual e
0 estado desejado. Quando h& inquietacdo ou desejo de algo para satisfazer
uma necessidade, o individuo encontra se no estado de reconhecimento
(SOLOMON, 2008). De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), ha dois tipos
de reconhecimento de problema, sendo um o estado real, que consiste no
reconhecimento a partir do momento em que o produto deixa de desempenhar sua
funcdo da maneira que se espera, e 0 outro é o estado desejado, onde ha
o despertar de algo novo.

Reconhecida a necessidade de adquirir algo novo, o consumidor tende a
iniciar buscas de informagdes sobre aquilo que se deseja. Mowen e Minor (2003)
caracterizam a busca de informagdes como um conjunto de praticas e a¢cbes que
os consumidores realizam, a fim de coletar informacdes acerca de produtos,
até a solucdo de seus problemas. Clientes costumam identificar questfes
como preco, condicdes de pagamento, qualidade do produto, entre outros.

A busca de informagdes, segundo Hawkins, Mothersbaught e Best (2007),
pode ser feita de maneira interna, que consiste na busca em memorias de longo
prazo, por produtos que atendam satisfatoriamente suas necessidades. Também
pode ser feita de maneira externa, que é resultante na busca de informagdes por
conteudos externos, como amigos, publicidade, etc. Os autores ainda citam outro
tipo de busca, que é a continua, onde os individuos coletam informacdes

constantemente, por se tratar de produtos de grande agrado.
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Levantado as informacbes necessarias sobre o produto, cabe ao
consumidor avaliar quais sdo as melhores alternativas, para que assim se possa
tomar a decisdo de compra. A avaliacdo de alternativas consiste em uma relagéo
daquilo que foi levantado com os critérios do consumidor (KARSAKLIAN, 2004).

Kotler e Armstrong (2007) definem a avaliacdo de alternativas como 0
modo que o individuo assimila as informacdes para escolher uma determinada
marca. Segundo Las Casas (2006, p. 187), “os clientes tendem a considerar certos
critérios para a escolha de seus produtos, que variam de acordo com a situagao”.
A avaliacdo desses critérios em pesquisas serd abordada posteriormente neste
embasamento tedrico.

Apo6s a completa avaliacdo das alternativas de compra, o consumidor tende
a finalizar o processo de escolha, ou seja, realiza a compra do produto (HAWKINS,
MOTHERSBAUGHT e BEST, 2007). Apesar de aparentar ser uma etapa
simples, Seth, Mittal e Newman (2001) afirmam que o processo de deciséo de
compra se subdivide em trés etapas: identificacdo da melhor alternativa, que
consiste na consolidacdo da melhor opcdo de compra; a intencdo de
compra, resultante da fixacdo da compra na memoéria do consumidor, onde o
mesmo determina se ird comprar aquele produto em um futuro proximo; e
por fim aimplementacdo da compra.

O processo de compra entao se finaliza na avaliagdo p6s compra (ou pés
consumo). De acordo com Blackwell, Engel e Miniard (2005), os consumidores
buscam avaliar neste processo o nivel de satisfacdo ou de insatisfacdo com
0 produto ou servigo adquirido.

A satisfacdo ou insatisfacdo do cliente gera uma acgdo. Logo, se o0
individuo estiver satisfeito, a tendéncia € que 0 mesmo volte a consumir o produto,
bem como indica-lo para demais consumidores em potencial. J4 a insatisfacao
pode gerar aspectos negativos, como uma reclamacao formal a empresa, ou
até a devolucgao do produto (KOTLER e KELLER, 2009).

2.3.1 Processo de Decisao de Compra

Segundo Kotler (2000, p. 198) a identificacéo do responsavel pela deciséo

de compra, os tipos de decisGes de compra e 0S passos no processo de compra é
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extremamente importante para o posicionamento do produto ou servico ao
consumidor.

Solomon (2008) dizendo que estdo envolvidos muitos atores no
comportamento do consumidor e esses assumem papeis diferentes no processo de
compra.

Podemos dividir os papeis que as pessoas assumem durante o processo
de decisdo de compra em cinco: o iniciador que o responsavel por sugerir a ideia
do que comprar; o influenciador responsavel por dar opinides, compartilhar seu
ponto de vista ou aconselhar na decisdo da compra de algum produto ou servigo; o
decisor que é o responsavel por decidir o que e como comprar; o comprador seria
a pessoa que realmente realiza a compra do produto ou servico e 0 usuario que €
guem usufrui da compra ou servi¢o adquirido (KOTLER, 2000, p.199).

Segundo Churchill e Peter ( 2000) os consumidores tendem a seguir cinco
estagios mentais durante o processo de compra, sofrendo influencias situacionais,
de marketing e sociais.

O processo de compra comeca com O reconhecimento de uma
necessidade ou problema que o consumidor venha a ter. Essa necessidade
pode vir de estimulo interno ou estimulos externo. Sendo considerados estimulos
internos os relacionados com fatores fisicos ou psicolégicos do consumidor e os

estimulos externos relacionados com o mercado.

Influéncias Influéncias de Influéncias
sociais marketing situacionais

- v Il

Processo de compra do consumidor

i E isd Avaliagdo
Reconhecimento Busca qa n szhaqa_u de Deciséio de 0 wvatag
de necessidade informagdes alternativas — compra pos-compra

T ]

Figura 2: Modelo de processo de decisdo de compra
Fonte: CHURCHILL; PETER (2000, p. 146)

Em seguida, quando reconhecida a necessidade chega o momento em

gue a pessoa buscainformacdes para a satisfacdo da necessidade.
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De acordo com Kotler (2000) podemos distinguir dois niveis de interesse
aos consumidores mais avidos por informacdes. O estado de busca de informacéo
mais moderado é denominado de atencdo elevada pelo autor e € onde o
consumidor esta mais receptivo as informacdes sobre determinado produto ou
servico. A busca ativa por informacdes corresponde ao segundo nivel e € onde o
consumidor procura buscar informacdes na literatura, com amigos, visitando
estabelecimentos comerciais para obter mais conhecimento do que procura.

Provido das informacdes obtidas a respeito do produto ou servico o
consumidor se depara com diversas alternativas para a satisfagdo da necessidade
de consumo. Pra tomar a decisé&o de aquisi¢céo, o consumidor avalia as alternativas
com base nas informacg0des coletadas a respeito da marca ou produto, criando
assim sua preferéncia e que possibilita a decisdo sobre a aquisicdo do produto ou
servico.Dessa maneira o consumidor passa para 0 estagio de deciséo de
compra, que segundo Churchill e Peter (2000) inclui decidir fazer ou ndo a compra
e, no primeiro caso, 0 que, onde, quando comprar e como sera feito o pagamento
da aquisicao.

Apo6s a aquisicdo do produto ou servigo de sua necessidade o consumidor
passa para a fase de avaliacdo da compra, onde é avaliado de forma formal ou
informal o resultado da mesma. Essa fase possui grande importancia pelo fato do
consumidor poder vir a desenvolver lealdade a marca e ser influenciador de
familiares, amigos e outras pessoas a respeito das experiéncias com a
compra do determinado produto ou servico, podendo enfatizar suas experiéncias,
sendo elas positivas ou negativas. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.150).

2.3.2 Teoria do Comportamento Planejado

Pelo alto custo, esfor¢o envolvido, e incertezas, a aquisicdo de um Sistema
Fotovoltaico pode ser considerada um comportamento complexo. Para analisar o
comportamento dos consumidores Icken Ajzen propds em 1985 a Teoria do
Comportamento Planejado.

Como pode ser observado na Figura 3, os construtos supracitados
nao determinam diretamente o comportamento, e sim uma intencdo a exercé-

lo quando a ocasido for propicia. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard
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(2000), quando alguém estd interessado em prever 0 comportamento, a
Intencdo Comportamental deve ser medida porque ela deve render uma previsao
mais exata do comportamento futuro. Dessa maneira a Intencdo
Comportamental torna-se um antecedente imediato do comportamento.

O modelo pressupde que os trés construtos sdo determinados pelas
crencas do consumidor baseadas na sua percepcdo a respeito do objeto de
atitude (VEIGA, 2005). Desta forma, os construtos Atitudes em Relacdo ao
Comportamento, Norma Subjetiva e Controle Comportamental Percebido s&o
determinados respectivamente pelas Crengcas Comportamentais, Crengas
Normativas e Crencas de Controle, e pelo poder de cada uma em influenciar o
individuo (AJZEN, 2006).

—
Crengas - Atitudes emn RelagSo ao
Comportamentais Comportamento
Crem;:._as Norma Subjetiva Intengdo Comportamento
Mormativas
Crengas da Controle Comportamental
Controle Percebido
S—

Figura 3- Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: AZJEN (2006, p. 50)

O Construto Atitude em Relacdo ao Comportamento é o resultado da
apreciacdo geral, ele depende da convic¢cdo pessoal de que um comportamento
tera certas consequUéncias e avaliacdo esperada dessas consequéncias. A
avaliacdo pode resultar em aprovacdo ou desaprovacdo da conduta baseada na

percepcdao do individuo.
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De acordo com Ajzen, a Norma Subjetiva é a precedida por presséo social
gue demanda certos comportamentos. segundo Deutsch e Gerard (1955) deve ser
divida em dois componentes, a saber, a Norma Descritiva (Descriptive Norms) e as
Normas de Imposicdo (Injunctive Norms) (RIVIS; SHEERAN, 20003). A norma
descritiva € o comportamento percebido pelos pares, enquanto que as normas de
imposicao sao referentes as expectativas dos pares. Juntas, as percepc¢des do que
o grupo referencial faz e espera de nés, leva a formacdo de uma norma de
comportamento. As Pessoas sdo mais ou menos inclinadas a aderir a norma
dependendo do quanto importante o grupo referencial € considerado importante
para elas. A adocgéo inicial da instalacdo de Sistemas Fotovoltaicos em uma
comunidade tende levar a uma adog¢&o maior future por membros da mesma.

O Controle Comportamental Percebido esta relacionado a crenca pessoal
na sua habilidade de mostrar o comportamento em questdo. Se a pessoa nao
acredita ser capaz de executar o comportamento, nenhuma intencdo de
comportamento é formada. Quanto menos recursos financeiros, de conhecimento e
de tempo a pessoa acredita ter, menor é o controle comportamental percebido que
a pessoa vai ter. No caso dos Sistemas Fotovoltaicos, um proprietario residencial
necessita ter um telhado aproveitavel e recursos financeiros para poder adquirir a
tecnologia.

Devido as restricbes na observacdo do atual comportamento dos
consumidores, concentramos na intengcdo de comportamento (intencdo de compra),
beneficios pessoais esperados e comportamento dos pares.

InovacBes sdo adotadas quando certa vantagem é esperada delas, seja
essa vantagem financeira ou prestigio social, por exemplo, (Rogers, 2003). Dessa
maneira, a Teoria do Comportamento Planejado adicionando beneficios
especificos (vantagens relativas potencias) e o fator custo para tentar explicar o
comportamento do consumidor frente ao Sistema Fotovoltaico. Buscamos evitar
respostas socialmente corretas coletando dados sobre as percepcdes dos
individuos ao invés de motivagdes.

A aquisicdo do Sistema Fotovoltaico ndo € apenas motivada pelo retorno
ambiental, sabemos que outros fatores influenciam no processo de deciséo, por
isso escolhemos os beneficios especificos (1) ambiental, (2) econbémico, (3) de
autarquia, (4) financeiro e (5) status social na pesquisa. Tais beneficios sao

considerados individuais, que resultam apenas em beneficio para proprios
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consumidores, e coletivos que resultam em beneficios para a comunidade.
Adicionamos o fator custo percebido ao nosso modelo por ser um atributo da
tecnologia pesquisada (Tornatzky,1982). O modelo adaptado a nossa pesquisa

esta representado na Figura 4.

Beneficio Ambiental |
Percebido

Coletivo

Beneficio Econdmico
Percebido 1

Afitude

Beneficio de Status ||
Social Percebido

Beneficio de I Marma Subjetiva Intensdo de Compra
Autarguia Percebido

Individual

Beneficio Financeiro

Percebido Controle

Comportamental
Percebido

Custo Total g
Percebido

Figura 4- Modelo da Teoria do Comportamento Planejado Adaptado
Fonte: AZJEN (20086, p. 50)

Sistemas Fotovoltaicos podem gerar beneficios coletivos pelo fato do meio
ambiente ser de uso coletivo. O mesmo acontece com o beneficio econémico uma
vez que a geracdo propria de energia diminui a demanda da sociedade por
energia, diminuindo 0s gastos governamentais com a geragdo e fornecimento de
energia elétrica.

A motivacdo para investir em um Sistema Fotovoltaico esta diretamente
ligada aos beneficios individuais esperados pela tecnologia. O beneficio de
autarquia estd relacionado com a independéncia energética que o Sistema
Fotovoltaico gera ao consumidor. O beneficio financeiro vem da economia no custo
mensal na conta de luz. Semelhantemente, o beneficio de status esta ligado ao fato
da adocao de novas tecnologias gerarem status social (Rogers, 2003). Ja o custo
total percebido consiste nos custos monetarios e ndo monetario associados aos
riscos envolvidos na instalagdo e manutencdo de um Sistema Fotovoltaico (Masini,
2010).
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2.4 Investimento de Impacto

Investidores de risco que visam solucionar problemas ambientais ou
sociais, a0 mesmo tempo em que € gerado lucro financeiro sdo denominados de
investidores de impacto. A pratica ganhou mais visibilidade a partir da criacao
dos Principios para o Investimento Responsavel, promovido pela Organizacdo
das Nacbes Unidas (UNPRI). Esses investimentos vao além do “investimento
socialmente responsavel”’, por meio do qual se evita aportar recursos em
indUstrias nocivas ou se estimula praticas corporativas aprimoradas com
relacdo aos aspectos sociais, ambientais ou de governanca (YUNUS, 2009).
Em outras palavras, o0s investidores de impacto sdo quem apdiam o0s
negoécios sociais.

2.5 Energia Fotovoltaica

2.5.1Tipo e Descricdo Geral dos Sistemas Fotovoltaicos

O Brasil obtém uma grande incidéncia de raios solares que poderiam
ser utilizados como converséo elétrica limpa sem residuos durante o ano todo, que
seria utilizada para a geracdo e consumo da energia solar (PEREIRA et al., 2006).

A utilizacdo de energia solar pode se dar por meio de dois tipos de uso:
energia fotovoltaica que iremos abortar neste estudo utilizada para
transformacdo de energia elétrica por meio da utilizagdo de painéis
fotovoltaicos e térmica, utilizada para aquecimento de agua por meio de
coletores planos concentrados (MMA, 2015).

Segundo Silva (2009) um sistema fotovoltaico é basicamente constituido
por: painéis fotovoltaicos, inversores, controladores e baterias.

a) Painéis fotovoltaicos: sdo mecanismos que convertem a energia do sol
em energia elétrica constituidos por células solares (células foto eletroquimicas e
células de nanocristais). S&do considerados essenciais ao sistema, pois a
conversdo da radiacdo solar em energia elétrica é efetuada através das suas

células.
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b) Inversores: responsaveis pela conversdo em corrente continua - DC
para alternada -AC.

c) Controladores: Sao responsaveis pela protecdo das baterias por meio do
controle do fluxo de energia.

d) Baterias: Armazenam a energia elétrica gerada e suportam freqlientes
cargas e descargas.

Os sistemas fotovoltaicos podem ser classificados como auténomo, hibrido
ou ligado a rede elétrica, e de acordo com sua classificacdo pode haver a adicao
de outros componentes ao proprio sistema para a utilizagao residencial.

No sistema hibrido, por exemplo, é essencial a juncdo da radiacdo solar
com outra fonte de converséo de energia elétrica, como a edlica que alimentam o
sistema com cargas diretamente isoladas. Conforme Figura 5 é habitual esta
juncdo onde o foco esta em ndo obter um elevado investimento em modulos

fotovoltaicos.
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Figura 5: Sistema hibrido com juncéo de turbina edlica.
Fonte: Adaptada de CRESESB (2005).

Os sistemas fotovoltaicos distribuidos conectados a rede séo instalados para
fornecer energia ao consumidor, que pode usar a energia da rede elétrica
convencional para complementar a quantidade de energia demandada, caso haja

algum aumento do consumo de energia em sua residéncia ou estabelecimento
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comercial. Portanto neste caso, as baterias ndo sdo necessarias, na qual a
prépria rede se torna uma bateria de acumuladores recebendo do inversor a
conversdo do que foi produzido pelo painel, reduzindo o consumo a rede. O
consumidor pode também vender a energia gerada pelo sistema para a
distribuidora, caso use menos energia do que a gerada pelo sistema (MAYCOCK,
1981; MARKVART, 2000; RUTHER, 2005; IEA-PVPS, 2006).

.....
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Corrente
Alternada
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Figura 6: Sistema fotovoltaico ligado a rede.
Fonte: CRESESB (2010)

Os sistemas domeésticos isolados sdo aqueles sistemas que fornecem
eletricidade as residéncias e que, como 0 proprio nome ja diz, ndo estédo
conectados a rede de distribuicdo de eletricidade da concessionaria local (IEA-
PVPS, 2006). No Brasil, estes sistemas atendem as comunidades isoladas,
fornecendo eletricidade, na maior parte dos casos, para iluminacao, refrigeracdo e

outras cargas baixas de energia.
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Figura 6: Sistema Fotovoltaico Isolado
Fonte: CRESESB (2010)

2.5.2 Perspectivas no Mundo

A utilizacdo de sistemas fotovoltaicos para geracdo de energia elétrica
sofreu um grande crescimento durante a década del1990 no mundo. A capacidade
instalada saltou de 110 MWp em 1993 para 7.841 MWp em 2007, sendo que 93%
da capacidade instalada atual concentra-se em quatro paises: Alemanha, Japao,
EUA e Espanha. Fato ocorrido devido a politicas publicas implementadas por
varios paises e aos avancos tecnoldgicos do periodo que reduziram os custos de
producdo dos equipamentos. Quando comparados com 1975, os custos de
producdo em 2006 sdo oito vezes menores, passando para US$ 3,75/Wp (IEA-
PVPS, 2006).
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2.5.3 Perspectivas no Brasil

No Brasil conforme cenario energético, o uso fotovoltaico ndo foi téo
explorado se comparado a paises que obtém uma politica de incentivo maior ao
seu uso.

Incentivos fiscais s@o vistos como necessarios para fomentar o mercado e
aumentar a demanda de utilizagcdo de energia solar entre a populacdo
brasileira.Para Bertoi (2012), os incentivos fiscais visam a reducédo de custos de
instalagcdo, operagdo e manutencdo dos sistemas de energia provenientes de
fontes renovaveis de modo a gerar uma competitividade em relagdo as fontes de
energia convencionais. De acordo com os estudos de Varela, Cavaliero e Silva
(2008), os impostos que teriam uma maior importancia para o estimulo a utilizacao
da energia fotovoltaica no pais sdo: o Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e
Prestacéo de servi¢cos (ICMS) e o Imposto sobre os Produtos Industrializados (1PI).

Os Estados de Sao Paulo, Pernambuco e Goias foram os primeiros a
receberem incentivos ficais. Neles ha desoneracdo sobre ICMS sobre a energia
gue é produzida por Sistemas Fotovoltaicos (SILVEIRA;CHANG, 2010).

2.6 Estudo de Liridon Korcaj

O presente estudo tem como base parte do estudo feito em Freiburg na
Alemanha pelo Departamento de Psicologia da Universidade Albert Ludwigs de
Freiburg em Fevereiro de 2013. Nele, uma amostra de 200 propietarios de
residencias que ainda ndo possuiam um sistema fotovoltaico respondeu um
guestionario online com pergutas fechadas em escala Likert de 6 pontos onde se
buscou determinar a intencdo de compra dos participantes, bem como avaliar suas
percepcbes sobre os Sistemas Fotovoltaicos em termos de vantagens ou
desvantagens em diferentes dimensdes, tais como o0s beneficios ambientais,
financeiros, sociais, autarquicos e econdémicos.

Os participantes foram recrutados e financeiramente compensados através
de uma empresa de pesquisa de mercado. Um e-mail contendo um link para o
guestionario on-line foi enviado para cada um dos participantes. Todos os materiais

foram apresentados aos participantes em alemé&o. No inicio, os participantes leram
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um paragrafo sobre Sistemas fotovoltaicos, sua histéria e funcionamento para néo
confundir Sistemas Fotovoltaicos com Sistemas Solares Térmicos.

O questionario continuou com a avaliagdo de percepcdes e crengas sobre
Sistemas Fotovoltaicos. Padronizados com um formato de resposta fechado, os
itens mediram percepgdes e crencas dos participantes sobre sistemas fotovoltaicos
em uma escala de 6 pontos (1: ndo se aplica a 6: aplica-se plenamente).

A Intencdo de Compra constituiu a principal variavel dependente. Os
participantes indicaram sua intencéo de acordo com a declara¢&o "Planejo instalar
um sistema fotovoltaico dentro de 3 anos". A atitude era composta por 3 itens,
cobrindo a utilidade esperada, a racionalidade e o valor hedbnico de um sistema
fotovoltaico. A Norma Subjetiva foi composta por 7 itens, trés dos quais diziam
respeito a norma descritiva, ou seja, comportamento de pares e quatro a norma
injuntiva. O Controle Comportamental Percebido foi composto de 5 itens, onde o
participante pode declarar desde sua capacidade financeira para comprar um
sistema fotovoltaico até a disponibilidade de local para instalagéo.
Custos Globais Percebidos foram compostos por 3 itens, cobrindo os custos
financeiros esperados, riscos e esfor¢os de instalacdo de um Sistema Fotovoltaico.
Por fim, Beneficios Especificos Percebidos foram medidos com sub-escalas de
percepcdo ambiental, econdmico, autarquico e beneficios sociais.

Andlisando os dados coletados com o0 uso do SPSS 20, os pesquisadores
da Universidade Albert Ludwigs de Freiburg descobriram que poucos proprietarios
realmente planejavam adotar um Sistema Sotovoltaico no futuro. No entanto, a
disposicao basica para adotar um sistema fotovoltaico foi elevada, ao passo que a
disposi¢céo para pagar era baixa, sugerindo um mercado potencialmente crescente
com a queda dos precos. Usando andlise de regressdo, a Norma Subjetiva (ou
seja, comportamento e expectativas dos pares) e a Atitude em relagcdo os Sistemas
Ftovoltaicos foram fortes preditores de Intencdo de Compra pela amostra de
propietarios estudada.

No estudo, a Atitude em relacdo aos Sistemas Fotovoltaicos baseava-se
principalmente em aspiracfes de status social, autarquia e ganhos financeiros,
enquanto que os custos, esforcos e riscos associados aos sistemas fotovoltaicos
eram prejudiciais a Atitude.

Korcaj cloncluiu que, para promover a ado¢do dos Sistemas Fotovoltaicos

na regido estudada, seria preciso aumentar a autarquia e a relagdo custo beneficio
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da tecnologia. Além disso, segundo o autor, testes institucionalizados de Sistemas
Fotovoltaicos e rotulos precisariam ser introduzidos para reduzir a percepcéo de

risco entre os proprietarios dispostos a adotar um sistema fotovoltaico.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo expde como a pesquisa foi realizada, levando em conta seus
objetivos, sua natureza e seu carater. Sao detalhados os procedimentos adotados
para realizar a pesquisa, assim como o instrumento a ser utilizado, os participantes

e o tipo de pesquisa.

3.1Tipo e descricao geral da pesquisa

Com o presente estudo, buscamos identificar como as percepcdes dos
proprietarios de residenciais em Brasilia sobre os Sistemas Fotovoltaicos afetam
suas inten¢cdes de compra de tal tecnologia. Com base no estudo sobre Teoria do
Comportamento Planejado adaptado por Korcaj, avaliamos os relativos pesos das
atitudes, da norma subjetiva e controle comportamental percebido segundo a
intenc&o de aquisicdo de um Sistema Fotovoltaico.

Posteriormente, determinamos a relevancia dos beneficios e custos dos
Sistemas Fotovoltaicos percebidos para o comportamento dos consumidores em
relacdo a tecnologia. Nosso objetivo foi encontrar a resposta para a pergunta
“Proprietarios gostariam de adquirir Sistemas Fotovoltaicos para suas residéncias?”
combinando modelos de previsdo psicolégicos padrdo adaptados com aspectos
especificos a aquisicdo da tecnologia.

Pra atingir os objetivos do estudo, foi feita a traducdo e retraducdo dos
itens do questionario usado por Korcaj em 2006 para adaptacdo ao nosso
ambiente local. Para o estudo, foram elaborados itens para uma escala de
avaliacdo do comportamento dos consumidores de energia elétrica sobre a
instalacdo de Sistemas Fotovoltaicos e respondidos questionarios. Em nosso
ambiente, buscamos reproduzir o questionario e analisar os resultados, buscando

possiveis semelhancas e divergéncias.
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Dessa forma, o presente estudo tem carater descritivo, com abordagem
guantitativa e com corte transversal.

Com base na Teoria do Comportamento Planejado, avaliaremos o0s
relativos pesos das atitudes, da norma subjetiva e controle comportamental
percebido segundo a intencéo de aquisicdo de um Sistema Fotovoltaico.

Foram coletados dados sobre os beneficios e custos percebidos pelos
proprietarios sobre a tecnologia, pois a percepcdo subjetiva deles guia o

comportamento.

3.2 Participantes

Os participantes do estudo foram selecionados por amostragem nao
probabilistica por conveniéncia (GIL, 2002)nos bairros Lago Sul e Lago Norte de
Brasilia, Distrito Federal. A escolha das regifes se deu por serem bairros de maior
renda per capta da cidade e com grande volume de residenciais, cenarios
adequados para a instalagdo de Sistemas Fotovoltaicos que possuem preco
relativamente alto e necessitam de espaco de telhado adequado. Segundo a
Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilios (PDAD) da Codeplan que analisou a
renda e habitos de 550 habitantes do Lago Sul entre junho e agosto de 2014,
65,7% das quase 9 mil casas do Lago Sul tém area acima de 250 m2. Além disso,
segundo a pesquisa, cada morador do Lago Sul ganha R$ 6,9 mil por més, em
média enquanto que no Lago Norte a renda per capita média é de R$4.985,44.

Para o tamanho da amostra foram seguidas as orientagcdes de Cohen
(1992) em relacédo a utilizacdo da andlise do poder estatistico. Essa andlise
explora a relacdo entre quatro variaveis envolvidas na inferéncia estatistica:
tamanho da amostra (N), critério de significancia (a), tamanho do efeito da
populacdo (w) e poder estatistico. Considerando o poder estatistico 0.8, o
efeito médio de 0.25 e a significancia de 0.05, a amostra seria de 120
individuos. Neste estudo, foi utilizada uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia 164 questionarios validos atendendo critérios exigidos para
analise do poder estatistico (COHEN, 1992).

O presente estudo foi realizado em 164 individuos, com idades

compreendidas entre os 31 e 64 anos de idade.
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Tabela 1 - Nimero de Numero de Individuos (N), Média de Idade (X) e Desvio Padrao
(x dp) das idades

N X +dp
Mulheres 84 44,12 + 6,62
Homens 80 46 +7,21
Total 164 45,04 + 6,96

Fonte: Dados da pesquisa
Como se pode observar pela tabela anterior, a maioria dos individuos é do
sexo feminino, sendo que a média de idades é bastante similar entre os dois sexos,

rondando os 45 anos de idade.

3.3 Instrumento

O método de pesquisa escolhido foi o survey, tendo como instrumento o
qguestionario, que pode ser definido como “um conjunto de perguntas sobre um
determinado tépico que ndo testa a habilidade do respondente, mas medem sua
opinido, seus interesses, aspectos de personalidade e informagao biografica”
(Yaremko, Harari, Harrison &Lynn, 1986, p. 186).

O questionario foi estruturado com perguntas fechadas, questbes do
roteiro foram construidas de acordo com os objetivos da pesquisa e com
base nos resultados encontrados de estudos correlatos (Korcaj, 2014). Sendo
feita a traducdo e retraducédo para adequacdo local, os itens buscavam medir as
percepcdes e opinides dos participantes sobre Sistemas Fotovoltaicos, possuindo
respostas em escala de Likert com 5 pontos, indo de concordo plenamente a
discordo plenamente como indicado no apéndice A.

A Intencdo de Compra foi a variavel dependente principal, participantes
indicaram suas intengdes concordando ou ndo com a afirmagdo “Eu pretendo
instalar um Sistema Fotovoltaico em minha residéncia nos proximos 3 anos”.

A variavel Atitude foi composta por 3 itens que buscavam atender as
atitudes dos participantes sobre a utilidade, racionalidade e valor hedonico do
Sistema Fotovoltaico.

A Norma Subjetiva foi composta por 7 itens na pesquisa, trés a respeito
da forma descritiva, comportamento dos pares e quatro a respeito da forma de

imposicao.
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O Comportamento Comportamental Percebido foi estudado por meio de 5
itens a respeito da habilidade do proprietario pesquisado de aquisicdo de um
Sistema Fotovoltaico, incluido desde a capacidade da residéncia de comportar o
sistema até o financeiro.

O Custo Total Percebido foi estudado por 3 itens cobrindo os custos
financeiros, riscos e esforcos esperados pelos participantes na instalagdo do
Sistema Fotovoltaico.

Os Beneficios Especificos Percebidos foram medidos por meio de
subescalas adaptadas para os beneficios: ambiental, econdmico, autarquia,
financeiro e status social (Korcaj, 2014).

O Desejo de Adocdo da tecnologia foi medido pela concordancia a
afirmagcao “Eu gostaria de instalar um Sistema Fotovoltaico” e participantes
indicardo o quanto estariam dispostos a pagar pela instalagdo da tecnologia em
suas residéncias.

A Motivacdo Explicita de Compra foi medida pelo nivel de concordancia
apresentado pelos participantes a respeito de afirma¢cdes em relacdo a protecdo
ambiental, desenvolvimento econ6mico do Brasil, independéncia energética

individual, lucro financeiro e status social.

3.4 Procedimentos

Os questionarios foram aplicados nos bairros a proprietarios de residéncias
no Lago Norte e no Lago Sul que ainda ndo adquiriram Sistemas Fotovoltaicos,
sendo que a escolha do proprietario participante foi feita por conveniéncia. Os
respondentes receberam um e-mail contendo um link para o questionario online
possuindo, em seu inicio, um breve texto explicativo sobre Sistemas Fotovoltaicos
de modo que os mesmos nado fossem confundidos com sistemas de aquecimento
solar. A coleta foi feita do dia 6 de novembro até o dia 12 de novembro de 2016,
em diferentes dias da semana e horario, com prazo médio de resposta

esperado de 10 minutos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os resultados que foram encontrados na etapa
empirica do estudo e estd disposta em trés etapas. Primeiramente, foi
descrita a analise estatistica descritiva das variaveis de pesquisa,
seguida das Analise da Relacao entre Beneficios Percebidos e Atitude. Por
fim, a Andalise da Relacdo entre Atitude, Norma Subjetiva e Controle

Comportamental Percebido com a Intencdo de Compra.

4.1 Andlise Estatistica Descritiva

A primeira etapa da analise corresponde ao calculo da média,
mediana, moda, desvio-padrdo, variancia e valores maximo e minimo,
com o objetivo de verificar se existiam erros de digitacdo ou dados

incongruentes.
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Construto  Variavel Média Mediana Moda De;\.uo Variancia Curtose Assimetria Min. Max.

% ©
@ S
c§
Q0

= INTEN1 2,48 3 3 1,13 1,28 -1,01 -1,37 1 5

ATITL 3,27 3 4 0,91 0,84 -0,11 0,88 1 5

§ ATIT2 313 3 3 0,92 0,85 -0,58 0,44 1 5

2| ATIT3 283 3 3 1,07 1,14 -0,75 -0,47 1 5

ATITA 293 3 4 1,01 1,02 -0,93 -0,2 1 5

NORM1 2,85 3 3 0,97 0,94 -0,85 -0,45 1 5

S| NORM2 2,63 2 2 1,19 1,41 -0,88 1,59 1 5

g NORM3 2,03 2 1 1,14 1,29 -0,39 0,08 1 5

§ NORM4 2,46 2 2 1,02 1,03 -0,61 1,35 1 5

€| NORM5 2,51 2 2 1,06 1,13 -0,98 1,44 1 5

2| NORM6 2,54 2 2 1,08 1,17 -0,75 1,49 1 5

NORM7 3,24 4 4 0,95 0,9 -0,76 -2,39 1 5

g CONT1L 3,59 4 4 0,85 0,72 0,2 -1,46 1 5

g % CONT2 3,94 4 4 2,44 5,97 125,14 -0,08 1 33

£ £| CONT3 37 4 4 0,79 0,62 0,36 -1,16 1 5

O &| CONT4 4,21 4 5 0,83 0,69 0,36 0,75 2 5

S| conTs 4,18 4 4 0,69 0,48 0,92 0,77 2 5

2 g § AMBI1 3,87 4 4 0,78 0,62 -0,14 -0,49 2 5

2.2 S| AvB2 4,07 4 4 0,78 0,6 0,34 0,26 2 5

© 58| AMB4 387 4 4 0,79 0,62 -0,06 -0,51 2 5

o8 g| ECONL 377 4 4 0,84 0,7 -0,11 -0,81 1 5

S ES | ECON2 365 4 4 0,79 0,62 -0,19 -1,32 2 5

é § ;é ECON3 3,73 4 4 0,79 0,62 -0,38 -1,05 2 5

@ ECON4 36 4 4 0,75 0,56 -0,33 -1,61 2 5

2| socin 393 4 4 0,82 0,68 0,12 -0,24 1 5

82| socz 3,08 3 3 0,99 0,98 -0,24 0,24 1 5

S % SOCI3 3,34 4 4 1,08 1,17 -0,36 -1,83 1 5

;§ c_C; socl4 3,35 4 4 0,97 0,94 -0,48 -2,02 1 5

% g SOCI5 3,42 4 4 0,99 0,99 0,04 -1,74 1 5

@ SOCl6 3,74 4 4 0,98 0,96 -0,13 -0,8 1 5

FINAL 3,49 4 4 0,9 0,82 -0,32 1,7 1 5

2 % § FINA2 2,98 3 3 1,01 1,02 -0,46 -0,05 1 5

@ § 8| FINA3 3,09 3 3 0,9 0,82 -0,15 0,29 1 5

SE S| FINAG 287 3 3 1,13 1,28 -0,89 -0,34 1 5

FINA5S 3,17 3 4 1,06 1,11 -0,68 0,47 1 5

8 5ol AUTAL 321 3 4 0,97 0,94 -0,49 0,67 1 5

S2E| AUTA2 327 3 3 0,89 0,79 0,36 0,91 15

&2 AUTA3 341 3 4 0,75 0,56 -0,39 1,63 2 5

22| auTA4 312 3 3 1,04 1,09 -0,48 0,35 1 5

o § CUST1 368 4 4 0,94 0,89 -0,72 -1,02 2 5

g S 3| cusT2 4 4 4 0,9 0,81 -0,49 0 2 5

8| custa 4,27 4 5 0,85 0,72 0,22 0,96 2 5

Fonte: Dados da pesquisa



31

Entre as varidveis pesquisadas, o item CUST3 teve a maior média, de
4,27, o qual refere a percepcao sobre o esforco demandado. Em seguida, o item
CONT4 teve segunda maior média, de 4,21. Pergunta em questao diz respeito ao
controle dos proprietarios sobre o telhado da residéncia. A variancia oscilou de
1,41 (NORM?2) a 0,48 (CONTS5).

4.2 Analise do Modelo da Teoria do Comportamento Planejado

A analise do Modelo foi realizada com o auxilio do SPSS 20 e dividida em
duas partes, primeiramente foram analisados as relagcdes entre as seis percepgdes
exploradas pelo modelo de Azjen (2006) (Beneficio Ambiental Percebido, Beneficio
Econdmico Percebido, Beneficio de Status Social Percebido, Beneficio de
Autarquia Percebido, Beneficio Financeiro Percebido e Custo Total Percebido)
buscando confirmar a correlacdo das percepcdes com a Atitude. Posteriormente,
foi feita a analise buscando confirmar a presenca de correlagdes entre Atitude,
Norma Subjetiva e Controle Comportamental Percebido com a Intencdo de

Compra.

4.2.1 Analise da Intencdo de Compra

A intencdo de Compra dos participantes da pesquisa em Brasilia foi
baixa mesmo se comparada o a intencdo dos consumidores pesquisados na
Alemanha por Korcaj (2014), onde apenas 5% dos participantes planejavam
instalar um Sistema Fotovoltaico em suas residéncias em um futuro préximo.

Entre os 164 participantes da pesquisa em Brasilia, apenas 68
(38,4%) responderam ter conhecimento prévio sobre Sistemas Fotovoltaicos
e apenas 4 (2,4%) declararam “planejarem instalar um Sistema Fotovoltaico

em sua residéncia nos proximos 3 anos”.
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4.2.2 Andlise da Relacéo entre Beneficios Percebidos e Atitude

A Atitude em relacdo aos sistemas fotovoltaicos é um importante
preditor de intencdo de compra. No entanto, € um conceito abstrato baseado
em utilidade nao definida, sensibilidade e valor heddnico. Assim, desde o
inicio buscamos explicar qual era a base da atitude. Em cinco escalas, os
proprietarios podiam avaliar sistemas fotovoltaicos em uma dimensédo de
custo e cinco dimensfes de beneficio. Em seguida, analisamos a relacéo
entre esses custos percebidos e os beneficios de suas atitudes em relacéo
aos sistemas fotovoltaicos.

Para o diagnostico da correlacdo entre o0s custos e beneficios
percebidos pelos participantes e a variavel Atitude, primeiramente foi
realizada a analise dos casos extremos multivariados por meio da Distancia
Mahalanobis, um indicador que se refere a distdncia de um caso do
centro com relacdo aos demais, sendo o centro o ponto criado na
intersecdo das médias de cada variavel (Tabachnick & Fidell, 2007).
Com essa analise foram identificados e retirados seis casos extremos.
Assim, a pesquisa totalizou 160 questionarios validos para essa anélise.

Posteriormente foi realizado o calculo de assimetria, pelo qual
sabemos que resultados menores que 3,2 indicariam uma diferenca
estatisticamente significativa da curva normal esperada.

Finalmente, para medir a correlagdo entre as variaveis foi calculado o
Coeficiente de Correlacdo Linear de Pearson, também conhecido como
Coeficiente de Correlacdo do Momento Produto (Schultz e Schultz, 1992),
gue mede o grau da correlacdo entre duas variaveis da escala métrica.
Como resultado tem comprovado, ao nivel de significancia de 1%, apenas a

relacdo entre o Beneficio de Status Social Percebido e a Atitude.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Escala_%28estat%C3%ADstica%29

Tabela 3: Correlagdes entre Atitude e Beneficios Percebidos
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Beneficio
Controle Beneficio Beneficio Beneficio Beneficio de Custo

Norma Comportamental Ambiental Econdmico de Status Financeiro Autarquia Total

Subjetiva P. P. P. Social P. P. P. P.
Atitude 0,504" 0,127 0,103 0,033 0,234" 0,147 0,109 0,006
Norma Subjetiva 0,138 -0,091 0,093 0,07 0,171 0,196 -0,049
Controle 0,237" 0,233  0,300" 0,144 0,132 0,126
Comportamental
P.
Beneficio 0,413 0,189 -0,055 0,028 0,018
Ambiental P.
Beneficio 0,426" 0,200 0,131 0,011
Econémico P.
Beneficio de 0,299” 0,177 -0,07
Status Social P.
Beneficio 0,627° 0,245
Financeiro P.
Beneficio de 0,399”
Autarquia P.

= A correlacdo € significativa ao nivel de 0,01.
Fonte: Dados da pesquisa

Apos a eliminagcdo dos parametros nao significativos, verificou-

se, por meio da ANOVA, a significancia da regressdo e da falta de

ajuste ao nivel de 99% de confianga, utilizando-se o teste F para

comparacao das medias.

O modelo de regresséo gerado para essa analise nao foi significativo.

Desta forma, de acordo com Barros Neto (2007), considerou-se esta

parte do modelo invalida para fins preditivos. O coeficiente de determinacéao

da regresséao (R?) explicou 4,3% da variacdo dos dados observados.
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Tabela 4: Analise de Regresséo para os Custos e Beneficios Percebidos

Variavel b SE b B t Sig.

Constante 1,688 0,699 2,414 0,017
Beneficio Ambiental Percebido 0,187 0,136 0,121 1,372 0,172
Beneficio Econdémico Percebido -0,219 0,148 -0,141 -1,476 0,142
Beneficio de Status Social Percebido 0,303 0,17 0,236 2,580 0,011
Beneficio Financeiro Percebido 0,112 0,123 0,097 0,910 0,365
Beneficio de Autarquia Percebido 0,029 0,117 0,027 0,251 0,802
Custo Total Percebido -0,014 0,093 -0,013  -0,148 0,882

R2 ajustado: 0,043; F=2,132*; **p<0,01

Fonte: Dados da pesquisa

Em nosso estudo, as atitudes em relagdo aos sistemas fotovoltaicos
dependiam principalmente dos ganhos pessoais esperados pelos
proprietarios, mostrando que os proprietarios de imoveis em nossa amostra
estavam principalmente impulsionados por aspiracdes de status social. O
beneficio ambiental percebido e o custo total dos sistemas fotovoltaicos
desempenharam um papel menor, ao passo que o beneficio econémico
percebido n&do. Este método de ter proprietarios avaliar sistemas
fotovoltaicos em vez de meramente lhes pedir que os motivos de compra do
estado, nos permitiu reduzir o efeito de desejabilidade social, como €
evidente no valor preditivo elevado do beneficio de status social percebido.

O status social € um motivo importante na adopcao de qualquer
inovacdo (Rogers, 2003). O que foi evidenciado pela pesquisa, quando
guestionados a respeito, nossos participantes demonstraram acreditar que
existiria um beneficio percebido em possuir um sistema fotovoltaico em suas
residénias. E evidente que, especialmente quando se trata de status social e
de implicagdes normativas em relacdo ao comportamento, as pessoas estao
preocupadas em avaliar a influéncia dos pares ou o contexto social em geral
no seu proprio comportamento, havendo correnlagdo entre a atitude e o
status social.

O status social tem um efeito sobre o comportamento e até sobre a
escolha dos produtos. Segundo Dias (2004, p. 59) o comportamento do ser
humano € baseado na aprendizagem propiciada pela interacdo social entre
as pessoas. Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é

influenciado por fatores sociais como familia, grupos de referéncia e posicao
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social. Quanto mais visivel e distinto for um produto considerado pelos seus
pares, melhor ele beneficia o consumidor em status social.

A autarquia pode ser aproximada usando trés meios: aumento da
producédo de energia, reducdo do consumo e armazenamento de excedentes.
Assim, os proprietarios podem ser motivados a reduzir o seu consumo de
energia para alcancar seu objetivo de independéncia energética por meio
dos sistemas fotovoltaicos. Porém, a Autarquia ndo foi identificada forte
correlacdo entre a autarquia e a atitude entre os propietarios pesquisados.
Diferentemente do resultado apurado por Korcaj (2014), nossas andlises
estatisticas ndo mostraram uma forte relacdo entre beneficios de autarquia
percebidos e atitudes em relacao aos sistemas fotovoltaicos. Na Alemanha,
0s proprietarios consideraram a autarquia como 0 numero um motivo para
comprar um sistema fotovoltaico. O uso de Sistemas Fotovoltaicos Isolados
com baterias para o armazenamento de energia poderia entretanto,
aumentar a percepcao de autarquiae tornar a tecnologia mais atraente, uma
vez que essas podem armazenar eficientemente a energia elétrica gerada
durante o dia para o uso noturno.

No Brasil, lucro financeiro individual pode ser alcancado através de
poupancas, consumindo a electricidade produzida em vez de adquirir energia
da Distribuidora local (ANEEL, 2012). Entretanto, os propietarios pesquisados
ndo declararam perceber o valor do retorno financeiro individual para
Sistemas Fotovoltaicos. No exterior porém, ja existem no mercado aparelhos
eletrodomésticos inteligentes que se ligam automaticamente quando o
sistema fotovoltaico produz muita eletricidade durante o dia. Carga de
veiculos elétricos também pode aumentar a quota de eletricidade consumida
no local. O consumo préprio tornar-se-4& uma opcao rentavel para o0s
proprietarios e as pequenas empresas, mesmo na auséncia de aparelhos
inteligentes, baterias ou pauta de alimentacéo, o que significaria alimentar o
excedente de electricidade para a rede a um valor de mercado.

O Custo Total Percebido foi considerado alto pelos participantes da
pesquisa e também nao foram associados as atitudes, limitando a aquisi¢éo
dos Sistemas Fotovoltaicos. Compreendente aos custos, esfor¢cos e riscos

associados as instalacdes do sistema fotovoltaico, pode ser reduzido pela
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reducdo dos precos dos médulos fotovoltaicos e pela evolucdo da tecnologia
gue tende a diminuir os riscos envolvidos.

Os beneficios ambientais percebidos n&do foram associados as
atitudes em relacdo aos Sistemas Fotovoltaicos. A associagcdo, entretanto,
era esperada visto que a tecnologia é comercializada por empresas que a
vinculam primariamente ao retorno ambiental, promovendo o apelo ambiental
presente na tecnologia que é ecologicamente correta.

No entanto, o aumento dos beneficios ambientais percebidos nos
Sistemas Fotovoltaicos pode melhorar as atitudes em relagdo aos sistemas
fotovoltaicos no futuro gracas a propia promog¢do das empresas e da midia.
Isto pode ser feito através da reducdo dos danos ambientais através da
reciclagem uma vez que a maioria dos componentes do sistema séao
reciclaveis.

Em nosso estudo, o beneficio econdmico percebido para Brasilia ndo
explicava a variacdo nas atitudes em relacdo aos sistemas fotovoltaicos.
Considerar a difusdo de sistemas fotovoltaicos como benéfica para o
mercado de trabalho nacional eo produto interno bruto ndo afetou a
avaliagcdo geral dos sistemas fotovoltaicos. Na regido explorada, esse
conceito de beneficio econémico nacional pode ser percebido como nao
relacionado as intencdes de compra de Sistemas Fotovoltaicos. No entanto,
o beneficio econémico pode estar associado a sistemas fotovoltaicos e mais
valorizado pelos proprietarios de outras regides ou nacdes, onde os
beneficios econdmicos das energias renovaveis sdo enfatizados pelo

mercado.

4.2.3 Analise da Relagéao entre Atitude, Norma Subjetiva e Controle
Comportamental Percebido com a Intencao de Compra

Para analisar segunda relagdo do modelo, primeiramente foi feito um
novo calculo da Distancia de Mahalanobis para identificar os casos extremos
e, diante dos resultados, trés casos extremos foram retirados por terem

resultado em uma distancia maior que 10,596. Pelo calculo da assimetria foi
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constatado que valores menores que 3,7 indicariam uma diferenca
estatisticamente significativa da curva normal esperada.

O Coeficiente de Correlacdo Linear de Pearson foi usado para medir
a correlacdo entre as variaveis e o resultado foi a constatacdo de que
apenas a Atitude e a Norma Subjetiva possuem relagdo com a Intencéo de

Compra dos Sistemas Fotovoltaicos.

Tabela 5 - Correlagdes entre Intencdo de Compra e Norma Subjetiva, Controle
Comportamental Percebido e Atitude

Controle Comportamental Intencao de
Norma Subjetiva Percebido Compra
Atitude 0,510 0,082 0,546
Norma Subjetiva 0,103 0,359~
Controle Comportamental 0,075

Percebido

**_ A correlacdo é significativa ao nivel de 0,01.
Fonte: Dados da pesquisa

Assim as intencbes de compra do Sistema Fotovoltaico puderam ser
parcialmente correlacioandas e explicadas usando a Teoria do Comportamento
Planejado de Azjen (2006), que leva em considerac&o a Atitude, a Norma Subjetiva
e Controle Comportamental Percebido.

Para a regressdo da relacdo, por meio da ANOVA, calculamos a
significancia da regressdo e da falta de ajuste ao nivel de 99% de
confianca, utilizando-se o teste F para comparagcao das médias encontradas.

O modelo de regresséo gerado para essa andlise nao foi significativo. De
modo que o modelo ndo pode ser considerado valido para fins preditivos
significativamente ao nivel de 1%. O coeficiente de determinagéo da regresséo (R?)
explicou 31,1% da variacéo dos dados observados.

Tabela 6: Analise de Regresséo para Atitude, Norma Subjetiva e Controle Comportamental
Percebido

Variavel b SEb B t Sig.

Constante -0,468 0,555 -0,843 0,400
Atitude 0,798 0,117 0,517 6,817 0,000
Norma Subjetiva 0,131 0,111 0,090 1,180 0,240
Controle Comportamental Percebido 0,042 0,131 0,021 0,320 0,750

R2 ajustado: 0,311; F=24,968*; **p<0,01

Fonte: Dados da pesquisa
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Segundo resultados apurados pela pesquisa, as atitudes em relacdo aos
Sistemas Fotovoltaicos foram positivas. No entanto, as normas subjetivas foram
mais fracas, o que significa que nossos participantes, em média, ndo observaram
muita adocdo da tecnologia em suas comunidades, nem se sentiram socialmente
obrigados a adotar um sistema fotovoltaico. O controle comportamental percebido
foi alto em média, o que significa que nossos participantes se sentiram capazes de
adotar um sistema fotovoltaico se quisessem.

Em linha com a Teoria do Comportamento Planejado, as atitudes em
relacdo aos sistemas fotovoltaicos explicaram parcialmente as intencbes de
compra.

A norma subjetiva era forte na correlagdo com as intengdes de compra:
Perceber que o grupo de referéncia adota sistemas fotovoltaicos e percebendo a
expectativa de que isso acontecesse também resultou em maior intencdo de
comprar um sistema fotovoltaico. A percepcdo de baixas taxas de adog¢éao resultou
em intengcbes de compra mais baixas. Este efeito pode ndo apenas basear-se na
pressao social, mas também nas oportunidades de aprender a partir de modelos, o
gue reduz as incertezas (Bollinger, 2010). Portanto, a influéncia social ndo deve ser
subestimada como fator na adoc¢éo de sistemas fotovoltaicos.

O controle comportamental percebido foi a variavel com correlagcdo mais
fraca em comparacado. A maioria dos proprietarios relataram ser capazes de adotar
um sistema fotovoltaico se quisessem. Porém relataram os riscos e a falta de
recursos como barreiras que impedem a ado¢cdo do Sistema Fotovoltaico. Isso
pode ocorrer pois a importancia do controle comportamental percebido pode
aumentar quando as analises sdo baseadas em dados relacionados ao
comportamento real de compra, em vez de intengdes de compra. A0 mesmo tempo
gue quando as pessoas de referéncia sao incluidas, a renda torna-se insignificante
(Welsch e Kihling, 2009).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esse estudo teve por objetivo Identificar como as percepcdes dos
proprietarios de residenciais em Brasilia sobre os Sistemas Fotovoltaicos afetam
suas intencbes de compra de tal tecnologia. De acordo com os resultados
encontrados, podemos concluir que os proprietarios de residéncias na regiao
estudada ndo tém interesse em instalar Sistemas Fotovoltaicos num futuro
préximo. Além disso, diferentemente da pesquisa feita por Liridon Korcaj (2014) na
Alemanha, em Brasilia a maior parte das relacbes da Teoria do Comportamento
Planejado para intenc&o de compra de Sistemas Fotovoltaicos nao foi confirmada.
Permite-se concluir que apenas foram encontradas as relagcbes de predicédo entre
Beneficios de Status Percebido com Atitude, de Atitude com a Intengédo de Compra
e da Norma Subjetiva com a Inten¢&o de Compra.

Apesar das correlagbes encontradas, o presente estudo verificou que o
Modelo de Comportamento Planejado Adaptado por Liridon Korcaj ndo €
significativo em nivel de 1%, ndo sendo suficiente para comprovar as predicoes
exploradas pelo modelo para a intencdo de compra de sistemas fotovoltaicos.

Neste presente estudo, nos propusemos a estudar a percepcao de
proprietarios de residéncias de Brasilia sobre sistemas fotovoltaicos focando
majoritariamente nos ganhos pessoais e no contexto social. Outros fatores de
mercado, sociais, pessoais, psicologicos ou culturais podem explicar a divergéncia
de resultados da pesquisa brasileira para a alemd. Na Alemanha, apesar da
adocao da tecnologia ainda ser baixa, esta presente na midia e ja existem medidas
gue beneficia a industria de energia renovavel no pais, diferente do que acontece
no Brasil, onde ainda ndo existem incentivos fiscais e governamentais que
alavancam a adocéo de Sistemas Fotovoltaicos pelos proprietarios.

Para melhorar a atitude, recomendamos a venda de sistemas fotovoltaicos
hibridos ou sistemas fotovoltaicos combinados com sistemas de armazenamento e
gestdo de energia. Isso poderd aumentar o consumo no local e reduzir contas,
resultando em um beneficio financeiro. Além disso, podera aumentar a sensacao
de autarquia entre o0s proprietarios, uma vez que a sua dependéncia dos

fornecedores de electricidade seria reduzida.
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Para reduzir o custo total percebido, que inclui riscos e esfor¢cos percebidos,
propomos insencgdes fiscais e maiores incentivos para o investimento em energias
renovaveis por propietarios de residéncias. O alto custo para a instalagcdo dos
sistemas fotovoltaicos esta diretamente ligado ao fato de que a maioria dos
componentes sado importados e sofrerem alta incidéncia de impostos.

A pesquisa conta com contribui¢ces tedricas e gerenciais. A contribuicdo
tedrica vem com o aprofundamento do estudo do comportamento do consumidor
em relacdo a adocao de tecnologias ecologicamente sustentaveis em Brasilia, o
que acarreta contribuicbes para os proprios administradores existentes e futuros
empreendimentos no ramo.

Quanto as contribuicdes gerenciais, o estudo verificou de que forma o
cliente avaliou os custos e beneficios percebidos em relagcdo ao produto. A partir
desses dados, os gestores podem identificar em que aspectos a tecnologia ainda é
falha e criar estratégias que ampliem o valor percebido pela populagdo que ainda
nao estao correlacionados com a intengdo de compra.

A analise dos fatores que influenciam os proprietarios de residéncias de
Brasilia em relagdo aos Sistemas Fotovoltaicos e intencdes de compra gerada pela
pesquisa favorece a promoc¢édo futura da tecnologia na regido. Por meio desses
dados sera possivel aumentar os beneficios percebidos ou remover barreiras para
a adocéao do produto no futuro.

Levanto em consideracdo que estudos sobre fatores que afetam o
comportamento do consumidor sobre Sistemas Fotovoltaicos é bastante escasso
no Brasil, sugere-se para futuros estudos nesse eixo tematico, que as pesquisas
adotem amostras maiores e explorem outras regifes do pais, para que haja um
montante maior de dados a serem analisados. Sugere-se ainda, a inclusdo de
outras variaveis do comportamento do consumidor, como fatores culturais, que
podem estar diretamente relacionados com os resultados. Assim, o conhecimento
acerca desses consumidores de energias renovaveis podera ser aprofundando,

elevando o conhecimento e trazendo melhorias para o setor.
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APENDICE
Apéndice A - Questionéario

olal

Agradecemos por participar da nossa pesquisa. Com ela, poderemos entender
melhor o mercado de energia solar para residéncias no Distrito Federal.

Trata-se de pesquisa vinculada ao Departamento de Administracdo (ADM) da
Universidade de Brasilia (UnB). Destaca-se que todos os dados coletados serao
analisados de maneira agregada, para fins académicos, respeitando o anonimato
dos respondentes.

Tempo estimado de preenchimento é de 10 minutos!

Vocé sabe ou ja ouviu falar sobre sistema fotovoltaico?
Sim ()Nao ()

A energia fotovoltaica € a converséo direta da energia vinda do Sol em energia
elétrica.

Existem, basicamente, dois métodos de geracado de energia atraves de sistemas
fotovoltaicos: sistemas isolados darede elétrica e sistemas conectados arede
elétrica.

O sistema isolado utiliza baterias para armazenar a energia produzida, ja o sistema
conectado utiliza a rede de distribuicdo das concessionarias elétricas para o
armazenamento de energia e como fonte emergencial de energia. Assim, quando o
sistema fotovoltaico ndo esta gerando energia (durante periodos noturnos ou sem
radiacdo solar), a energia usada na casa passa a ser a da distribuidora.

Agora gque vocé sabe um pouco mais sobre este assunto, responda as questdes a
seguir da maneira mais sincera possivel.

1= Discordo Totalmente; 2=Discordo; 3= Nao concordo/nem discordo;
4=Concordo; 5= Concordo Totalmente.

Itens para intencdo de compra, atitude, norma
subjetiva e controle comportamental percebido 1 2| 3| 4| 5
Intencéo de Compra

Eu pretendo instalar um Sistema Fotovoltaico na minha
residéncia nos proximos 3 anos

Atitude

Um Sistema Fotovoltaico me traz uma sensaco boa
Instalar um Sistema Fotovoltaico é uma deciséo sensata
para mim

Instalar um Sistema Fotovoltaico é muito util para mim
Norma Subjetiva

Pessoas importantes para mim gostariam que eu
instalasse um Sistema Fotovoltaico na minha residéncia

Pessoas da minha comunidade gostariam que eu




instalasse um Sistema Fotovoltaico na minha residéncia

Pessoas esperam que eu instale um Sistema Fotovoltaico
na minha residéncia

Sinto-me obrigado a instalar um Sistema Fotovoltaico na
minha residéncia

Varias pessoas que eu considero importantes possuem
Sistema Fotovoltaicos em suas residéncias

Para pessoas na minha posicdo é comum instalar um
Sistema Fotovoltaico

Vérias pessoas na minha comunidade possuem Sistemas
Fotovoltaicos

Controle comportamental percebido

E possivel instalar um Sistema Fotovoltaico na minha
residéncia (ndo possui sombreamentos no telhado)

Eu consigo pagar um Sistema Fotovoltaico

Eu poderia instalar um Sistema Fotovoltaico se eu
guisesse

E possivel conseguir a aprovacao para instalar um
Sistema Fotovoltaico na minha residéncia

Eu decido o que acontece no telhado da minha residéncia

Itens para as previsdes de atitude

Ambiental

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico estou
protegendo o meio ambiente

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico eu melhoro
a qualidade do ar

Eu acredito que a operacdo de um Sistema Fotovoltaico &
ambientalmente amigavel

Eu acredito que salvo recursos naturais com um Sistema
Fotovoltaico

Econbémico

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico eu promovo
empresas do Brasil

Eu acredito que Sistemas Fotovoltaicos s&o importantes
produtos exportados para a economia Brasileira

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico eu ajudo a
criar e manter empregos no Brasil

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico eu apoio a
pesquisa e desenvolvimento de tecnologia no Brasil

Social

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico mostro ser
socialmente responsavel

Meus amigos e familia gostam de Sistemas Fotovoltaicos

Eu acredito que proprietarios de residéncias com
Sistemas Fotovoltaicos possuem status social superior

Eu acredito que tendo um Sistema Fotovoltaico instalado
no meu telhado eu serei apreciado em minha comunidade
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Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico vai melhorar
minha posicdo em minha comunidade

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico mostra que
estou preocupado com 0 meio ambiente

Financeiro

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico serve de
provisdo financeira para a geracdo mais velha

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico € um
investimento financeiro seguro

Eu acredito que com um Sistema Fotovoltaico eu consigo
gerar energia para suprir meu consumo

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico seja lucrativo

Eu acredito que o custo inicial de um Sistema Fotovoltaico
sera retornado

Autarquia

Eu acredito que eu posso compensar a elevacao de
custos elétricos com um Sistema Fotovoltaico

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico me permite
assegurar parte da minha provisao energética

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico me gera um
maior controle sobre minha provisdo energética

Eu acredito que um Sistema Fotovoltaico me permite ser
independente das distribuidoras de energia elétrica

Custo total percebido

Eu acredito que ter um Sistema Fotovoltaico possui muitos
riscos

Eu acredito que os custos ligados a possuir um Sistema
Fotovoltaico sejam muito elevados

Eu acredito que possuir um Sistema Fotovoltaico
demanda muito esforco

Dados do respondente

1 - Estado civil:
() Solteiro(a) () Casado(a) () Divorciado(a) ( ) Viuvo(a)

2 — ldade:

3 — Sexo: () Feminino () Masculino

4. Qual é a sua escolaridade? (Considere o que ja estiver concluido)
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Superior

() Mestrado

() Doutorado

5. Em que bairro vocé mora?



6. Considerando a soma da(s) renda(s) individual(is) mensal(is) dos residentes da
casa, em qual faixa de renda familiar vocé se encaixa?

() Até R$ 600,00

() Entre R$ 600,00 até RS 1350,00

() Entre R$ 1350,00 até R$ 2.500,00

() Entre R$ 2.500,00 até R$ 4.000,00

() Entre R$ 4.000,00 até R$ 18.800,00
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ANEXO

Anexo A — Questionario Utilizado por Korcaj
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Sub-scale and item overview for purchase intention,
attitude, subjective norm, and perceived behavioral control

1

Purchase intention

| plan to install a PV system within the next 3 years

Attitude

| find a PV system gives me a good feeling

| find a PV system is a sensible decision for me

| find a PV system is very useful to me

Subjective norm

Many people who are important to me would find it good if |
installed a PV system

People expect me to install a PV system

| feel obligated to install a PV system

Many people who are important to me own a PV system

For people in my situation it is common to install a PV system

Many people in my community own a PV system

Perceived behavioral control

My house is suitable for the installation of a PV system (not
shaded by trees, chimneys, other buildings etc.)

Financing a PV system is possible for me

| could install a PV system if | wanted to

Getting a permit to install a PV system is possible

| can decide what happens on my rooftop

Sub-scale and item overview for the predictors of attitude.

Environmental

| find with a PV system | protect the environment

| find with a PV system | improve air quality

the operation of a PV system is environmentally friendly

| find | save natural resources with a PV system

Economic

| find with a PV system | promote craftsmanship in Germany

| find PV systems are an important export good for the German
economy

| find with a PV system | take part in the creation and securing of
jobs in Germany

| find with a PV system | support Germany as a Research and
Development location

Social

| find a PV system shows that | accept social responsibility

| find my friends and family like PV systems

| find PV system owners have a higher social status
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| find a PV system on my roof will be well liked in my community

| find a PV system will improve my standing in my community

| find a PV system shows that | am concerned about the
environment

Financial

| find a PV system serves as a financial provision for old age

| find a PV system is a secure financial investment

| find with a PV system | can produce the amount of electricity |
need

| find a PV system is profitable

| find the initial cost will be recouped

Autarky

| find | can compensate for rising electricity prices with a PV
system

| find a PV system allows me to secure part of my energy
provision

| find a PV system gives me more control over my electricity
provision

| find a PV system enables me to become independent of
energy providers

Perceived overall costs

| find a PV system harbors too many risks

| find the costs attached to PV systems are too high

| find a PV system demands too much effort from me

6-point scale from 1: does not apply to 6: fully applies.




