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RESUMO
Este estudo visa analisar a percepgao dos consumidores de produtos sustentaveis
sobre os multicritérios de impacto no consumo sustentavel. Inicialmente, foi realizada
a revisdo bibliografica acerca do comportamento do consumidor, consumo
sustentavel, impactos do consumo desenfreado. A metodologia utilizada para a
consolidacdo da pesquisa foi a do Modelo Multicritério de Apoio a Deciséao
Construtivista (MCDA-C). Para embasar a sua aplicagao foi feita a definigdo de
Pontos de Vista Fundamentais, através de brainstormings e de um grupo focal, de
modo que foram definidos como critérios da pesquisa "Meios de Acesso a
Informagao", "Influenciadores", "Fatores de Influéncia" e "Produtos Sustentaveis". A
partir disso foi aplicado um questionario online considerando a populagdo da
pesquisa foi a do Distrito Federal e foram coletadas 175 respostas. Posteriormente
os dados foram tratados a partir da utilizagdo do software MyMCDA-C. Nos
resultados foi identificado um desempenho alto em todos os critérios, que estavam

dentro dos pontos 6timos esperados pela pesquisa.

Palavras-chave: Consumo Sustentavel, Comportamento do Consumidor, Fatores de

Influéncia, Produtos Sustentaveis, MCDA-C.



ABSTRACT

This study aims to analyze the perception of sustainable product's consumers on the
impact of multicriteria on sustainable consumption The first step of the research was
a bibliographical survey on consumer behavior, sustainable consumption and the
impacts of consumerism. The methodology used was the Multicriteria Constructivist
Decision Support (MCDA-C) model. To ground its application, fundamental points of
view were defined through brainstormings and a focal group, and then the
fundamental research criteria were defined, which were means of access to
information, influencers, influence factors and sustainable products. From that, an
online questionnaire was applied considering the population of Brazil's Federal
District and 175 responses were collected. The data were processed by the
MyMCDA-C software. On results a high performance was identified on all the criteria,

which were within the optimal points expected by the research.

Keywords: Sustainable Consumption, Consumer Behavior, Influence Factors,
Sustainable Products, MCDA-C.
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1. INTRODUGAO

Atualmente vivemos em uma era caracterizada por uma "cultura
descartavel", cujo consumo desenfreado vem gerando danos irreversiveis para
0 meio ambiente e para a sociedade. Além da excessiva geragao de residuos,
nota-se o descarte inadequado do lixo que, de acordo com o Manual de
Educacdo do Consumo Sustentavel (MMA, 2005), é tudo aquilo que se joga
fora e que ndo tem mais utilidade.

Segundo o Perfil dos Municipios Brasileiros (IBGE, 2018), quase metade
das cidades brasileiras ndo tém um plano integrado para o manejo de lixo.
Além disso, em 64% dos municipios brasileiros o lixo é depositado de forma
inadequada, em locais sem nenhum controle ambiental ou sanitario. No
Centro-Oeste, por exemplo, a taxa de descarte adequado é de 14,4%, de
acordo com o Indice de Sustentabilidade da Limpeza Urbana de 2018.
Tratando de reciclagem, o cenario é ainda pior, a média no pais é de apenas
3,7%.

De acordo com a revista cientifica Science Advances (SA, 2017), das
6,3 bilhdes de toneladas de lixo plastico produzidas de 1950 até 2015, apenas
9% foram reciclados. Segundo o levantamento, 12% terminaram incinerados e
79% estdo acumulados em aterros sanitarios ou no ambiente natural.

Apesar do consumo exagerado, a tematica de sustentabilidade vem
crescendo na sociedade com o intuito de reduzir danos, deixando de ser um
assunto restrito aos ambientalistas e membros da academia. Segundo Huang e
Rust (2010), os consumidores vem se preocupando cada vez mais com 0s
problemas ambientais, sociais e globais e tendem a considerar o desempenho
e impacto ambiental dos bens e servicos de forma mais rigorosa ao tomarem
decisdes relacionadas ao consumo.

A pesquisa Panorama do Consumo Consciente no Brasil (Instituto

Akatu, 2018), aponta um crescimento em 6% no numero de pessoas
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consideradas iniciantes no consumo sustentavel, ou seja, que incorporam mais
de cinco praticas sustentaveis no dia a dia, correspondendo a 38% dos
entrevistados. Além disso, foi constatado que 87% dos entrevistados brasileiros
sao considerados consumidores conscientes (Union+Webster, 2017).

A partir da conscientizagdo do consumidor, nota-se também a
responsabilizacdo atribuida as empresas para que atendam as necessidades
dos seus consumidores e, consequentemente, prezem e contribuam para um
crescimento sustentavel da sociedade e do mercado.

Segundo Carvalho (2018, p. 14), "o modelo contemporaneo de
desenvolvimento guia os negdcios no caminho da inovagéo e sustentabilidade.
Esses dois conceitos se tornaram inseparaveis uma vez que a esséncia da
inovacdo esta diretamente relacionada com os objetivos e desafios da

sustentabilidade: conciliar as dimensdes econdmica, social e ambiental."

Problema de pesquisa: Qual a percepgao dos consumidores do Distrito
Federal sobre o impacto do consumo de produtos sustentaveis para o consumo

sustentavel?

1.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo propor uma analise da percepgao
do consumidor acerca do impacto do processo decisério de compra de

produtos sustentaveis para o consumo sustentavel.

1.2 Objetivos Especificos

Para alcangar o objetivo geral foram elencados os seguintes objetivos

especificos:
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- Levantar dados demograficos e sobre a percepgdo dos usuarios acerca
do consumo sustentavel;

- Identificar e elaborar critérios e subcritérios a serem analisados acerca
do impacto percebido pelos consumidores para o consumo sustentavel
no processo decisério de compra;

- Verificar de que forma o consumidor percebe o impacto dos subcritérios

elencados no consumo sustentavel.

1.3 Justificativa

O presente trabalho busca entender a percepg¢do dos consumidores
sobre o impacto dos meios de acesso a informacéo, influenciadores, fatores de
influéncia e produtos sustentaveis para o consumo sustentavel na sociedade. A
escolha do consumo sustentavel como objeto de pesquisa decorre do
crescimento dessa tematica nas discussdes atuais devido aos beneficios

gerados para o meio ambiente e para a saude das pessoas.

A relevancia da pesquisa esta no fornecimento de resultados que
indiguem como o consumidor percebe o impacto de determinados fatores para
o0 consumo sustentavel na sociedade, realizando uma analise sobre a
percepcao e limitagdes, contribuindo para um melhor entendimento da

sociedade acerca do assunto.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo € destinado a exposi¢cao dos conceitos aplicados
que compdem a revisao da literatura utilizada para o desenvolvimento da

pesquisa.

2.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor permite o entendimento de
sua rotina, da forma como se relaciona com os produtos e servigos, das
necessidades que o levam a realizar determinadas aquisi¢cdes e dos fatores
que geram influéncia no processo decisério de compra. De acordo com
Solomon (2011), o comportamento do consumidor € uma ferramenta que
auxilia no entendimento da forma como a sociedade consome, uma vez que é
o estudo dos processos envolvidos na selecdo, compra e descarte de produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para gerar a satisfacdo de necessidades e
desejos.

Segundo com Schiffman e Kanuk (2009) o comportamento de compra
dos consumidores faz parte de um amplo campo de pesquisa representado
pela sociedade como um todo. De acordo com Kotler (2006) o comportamento
do consumidor sofre influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Segundo Holbrook e Hirschman (1982) tais estudos evoluiram
deixando uma abordagem na qual o consumo é considerado uma escolha
racional e passando a abordar as caracteristicas funcionais dos produtos, para
uma visao experiencial que envolve aspectos multissensoriais, fantasias e
emocgoes.

Churchill e Peter (2003), defendem que o comportamento do consumidor

tem o objetivo de entender o que leva os consumidores a adquirirem
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determinados produtos ao invés de outros. Para isso os profissionais do
marketing estudam fatores como pensamentos, sentimentos, acgdes e
influéncias exercidas sobre os consumidores.

Além disso, de acordo com Sheth et al. (2011), o estudo do
comportamento do consumidor € essencial para o éxito das organizagoes,
tendo em vista que esse entendimento gera embasamento para a tomada de
decisdo bem-sucedida. Segundo com Renné (2009), tendo em vista a evolugao
constante da competitividade e concorréncia no mercado, cresce
consideravelmente a importancia em monitorar os valores, gostos e desejos

dos consumidores.

2.1.1 Fatores que Influenciam o Processo de Decisao de Compra

Souza (2010) afirma que o processo de tomada de decisdo envolve diversos
atores e papéis: iniciador, que sugere a compra; influenciador, cuja opinido é
levada em consideragcdo no momento de deciséo; o decisor, que decide sobre
os componentes da decisdo de compra (0 que comprar, como, onde);
comprador, que efetivamente realiza a compra; e usuario, que consome 0
produto ou servigo.

Segundo Kotler (2000) “as compras complexas e caras geralmente envolvem
maior ponderacdo do comprador e maior numero de participantes”. Dessa
forma, no processo de compra os consumidores buscam fazer a melhor
escolha reduzindo o esforgo na tomada de decisao.

Segundo Kotler e Keller (2006) ressaltam a necessidade das empresas e
profissionais de marketing deterem conhecimento aprofundado sobre o
comportamento do consumidor e aspectos que influenciam no processo de
decisdo da compra. Os autores apontam quatro fatores determinantes, sendo

eles: pessoais, sociais, culturais e psicoldgicos.
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Os fatores pessoais sdo os aspectos de idade, ocupagdo e situagao
econdmica, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores possuem
ligacdo direta com o comportamento de compra e a visao que os profissionais
de marketing tém que dispor ao investigar os consumidores (KOTLER;
KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006), Solomon (2011) e Giglio (2005) defendem que fatores
sociais também tém grande influéncia no comportamento do consumidor e
apresentam quatro variaveis que os resumem: familia, grupos de referéncia,
status e papel social. A familia é responsavel por moldar os valores e
percepcbes de seus membros e, por isso, tem grande potencial de
influencia-los e, consequentemente, grande capacidade de influenciar
comportamento de compra.

Os grupos de referéncia, por sua vez, exercem influéncia no comportamento
humano e sao divididos entre primarios e secundarios. O primeiro refere-se a
pessoas de relagdo direta e convivio cotidiano, e o segundo corresponde a
pessoas com menor interagdo. Os autores afirmam que alguns grupos de
referéncia tém mais poder de influéncia que outros devido a afinidade e
relevancia que possui na vida do individuo.

Outra variavel é o status, fator que remete ao patamar social que o
individuo esta inserido. Por fim, o papel social também pode determinar o
comportamento de compra das pessoas, tendo em vista que corresponde a
papéis atribuidos a elas, por terceiros ou por elas mesmas.

A cultura é o conjunto de tracos tipicos de determinado grupo de
pessoas, Solomon (2011, p. 568) defende que “as escolhas de consumo
simplesmente ndo podem ser compreendidas sem que seja considerado o
contexto cultural em que sao feitas: a cultura é a lente através da qual as
pessoas veem produtos”. Dessa forma, tendo em vista que os aspectos
culturais ditam os valores, percepcdes e atitudes do individuo, nota-se que o
comportamento do consumidor é diretamente impactado por esses fatores.

Kotler e Keller (2006) alegam que os fatores psicologicos sé&o
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extremamente relevantes para o estudo do comportamento do consumidor,
tendo em vista que com base nesse aspecto é possivel entender o
inconsciente dos individuos e identificar a relacdo entre a decisdo de compra e

o estimulo apresentado.

2.2 Impacto do consumo

De acordo com Schultz (2002), o atual nivel e padrdo de consumo das
pessoas que residem, principalmente, em paises industrializados é um dos
problemas associados as questdbes ambientais. Isso implica o
comprometimento da capacidade do planeta de sustentar os atuais padroes de
consumo praticados pelos paises desenvolvidos, o que acarreta ao futuro
desapareciemento de muitos dos recursos naturais hoje disponiveis. Dessa
forma, segundo Berlim (2012, p.25) “é necessario que exista consciéncia do
impacto das nossas escolhas, e observar o consumo desenfreado da
sociedade, pois vestimos plantas, pelos de bichos, saliva de lagartas e
petroleo”.

Segundo Ortigoza (2003):

O significado do consumo na organizagdo da
sociedade atual é preponderante, o 'status' da pessoa, é,
muitas vezes, medido pelo que consome e nao pelo que possa
ser necessario e Uutil para sua vida. Assim, a critica a
sociedade de consumo nos revela como este processo foi se
estabelecendo e como chegamos ao apice desta relagao que é

quando o cidad&o passa a ser confundido com consumidor.

Além disso, o desconhecimento dos consumidores acerca das
consequéncias do padrdo de consumo € uma dificuldade, tendo em vista que a

responsabilidade pela degradagdo ambiental recai sobre os consumidores nas
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economias de mercado (HEISKANEN e PANTZAR, 1997). No entanto,
Godecke (2012) identifica que:

Ao tempo em que o0s meios de comunicagdo
estimulam o consumismo, existe no seio da sociedade uma
moral que condena esses atos, levando o consumidor a
enfrentar um sentimento de culpa ao dar vazdo aos seus

desejos de consumo.

Segundo Campbell (2001), o sentimento inibidor do consumo teve
reflexo na produgcdo académica, levando-a a enfatizar nas pesquisas a
perspectiva da produgcdo na economia e negligenciar a pesquisa cientifica
acerca ao consumo. No entanto, sob o ponto de vista ambiental, Portilho (2003)
relata a mudanca do eixo da discussdo, da dtica da produgao decorrente do

modelo econémico capitalista, para os impactos dos padrées de consumo.

2.3 Normatizacao

Apés vinte e um anos de discussdes no Congresso Nacional, em 2010
foi sancionada a Lei n° 12.305/10 que institui a Politica Nacional de Residuos
Solidos (PNRS), o que marcou o inicio de uma forte articulagéo institucional
envolvendo a Unido, os Estados e Municipios, o setor produtivo e a sociedade,

e deu um novo rumo a discussao do tema. Abaixo consta o Art. 4 inciso 1:

Art. 4. A Politica Nacional de Residuos Sélidos retine o
conjunto de principios, objetivos, instrumentos, diretrizes, metas
e agbes adotados pelo Governo Federal, isoladamente ou em
regime de cooperagdo com Estados, Distrito Federal,
Municipios ou particulares, com vistas a gestao integrada e ao

gerenciamento ambientalmente adequado dos residuos sélidos.
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Além de promover a prevengao e a redugao na geragao de residuos, a
PNRS institui a responsabilidade compartilhada dos geradores de residuos
desde fabricantes, importadores, distribuidores e comerciante até o cidadao.
Baseado nesse conceito, a sociedade como um todo se torna responsavel pela
gestdo ambientalmente correta dos residuos solidos. Dessa forma, a
responsabilidade do cidaddo nao se restringe apenas a disposi¢ao correta dos
residuos que gera, mas também se torna necessario que repense seu papel
enquanto consumidor.

O setor privado, por sua vez, tem como responsabilidade o
gerenciamento ambientalmente correto dos residuos sélidos, através da sua
reincorporagdo na cadeia produtiva e de inovagbes que gerem beneficios
socioambientais. O governo - federal, estadual e municipal - fica responsavel

pela elaboracéo e implementacéo dos planos de gestao de residuos solidos.

2.4 Consciéncia Ecolégica

Tem se observado um aumento progressivo da consciéncia ambiental
do consumidor nas ultimas décadas, com isso, a questao ambiental deixou de
ser secundaria e tornou-se central para muitas sociedades (Kalafatis et al.,
1999). O crescente reconhecimento da importancia de praticas verdes vem
acontecendo com o aumento da cobertura da midia acerca de tematicas
relacionadas ao aquecimento global, alteragdes climaticas e a sustentabilidade
(Sharma & Gadenne, 2014).

Os individuos com consciéncia ecologica mais alta tendem a adotar
atitudes ecoldgicas, de acordo com pesquisa aplicada por Andrés e Salinas
(2002) e baseada em trés sub-escalas da escala revisada de Maloney, Ward e

Braucht (1975). As autoras também afirmam a existéncia de uma ideia
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generalizada de que o amplo conhecimento acerca da ecologia acarretam

atitudes mais favoraveis e condutas ativas em relacédo ao meio ambiente.

Além disso, segundo Rodrigues (1977), para que o individuo tenha uma
atitude em relagcdo a um objeto é necessario que exista uma representacao
cognitiva do mesmo. Ou seja, o individuo deve ter conhecimento sobre o tema

para que tome uma atitude positiva ou negativa acerca dele.

2.5 Consumo Sustentavel

Em meio ao contexto do consumo desenfreado apresentado
anteriormente e a criagado da Politica Nacional de Residuos Sdlidos, que prevé
a reducao da geracao de residuos, também entra em pauta a necessidade da
sociedade adotar praticas de consumo que minimizem a degradagao
ambiental. O consumo sustentavel é conceituado como o consumo de bens e
servigos respeitando os recursos ambientais, buscando garantir o atendimento
das necessidades das geracgbes atuais sem que comprometa o atendimento
das necessidades das geragdes futuras (HANSEN e SCHRADER, 1997).

Segundo o Ministério do Meio Ambiente, consumo sustentavel pode ser

definido como:

"O Consumo Sustentavel envolve a escolha de produtos que utilizam
menos recursos naturais em sua produgdo, que garantiram o emprego
decente aos que os produziram, e que serao facilmente reaproveitados
ou reciclados. Significa comprar aquilo que é realmente necessario,
estendendo a vida dtil dos produtos tanto quanto possivel.
Consumimos de maneira sustentavel quando nossas escolhas de
compra S&o0 conscientes, responsaveis, com a compreenséo de que

terdo consequéncias ambientais e sociais — positivas ou negativas”.
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Paavola (2001) conceitua o consumo sustentavel como o tipo de
consumo que envolve a reducio de impactos ambientais adversos. O consumo
sustentavel também presume: “padrbes de consumo através da compra e uso
dos bens e servigos que atendam as necessidades basicas das pessoas em
conjunto com a minimizagdo da degradacdo ambiental” (GONCALVES DIAS;
MOURA, 2007,).

Associados a esta discussao, também existem os conceitos de consumo
consciente e consumo verde, que geralmente s&o considerados como
sinbnimos do consumo sustentavel. No entanto, o primeiro diz respeito a
avaliacao e reflexdo sobre os impactos gerados a partir das escolhas de
consumo e a busca por formas de minimizar os impactos negativos,
maximizando os impactos positivos sobre si, a sociedade, 0 meio ambiente e a
economia (Instituto Akatu, 2013).

O consumo verde vai além da qualidade e do prego, de modo que
também considera o entendimento do impacto ambiental proveniente da
decisdo de compra, dando preferéncia a produtos que nao agridam o
meio-ambiente. Dessa forma, nota-se a divergéncia entre os conceitos, de
modo que este tem como foco o “produto comprado”, ndo a necessidade de
aquisi¢ao - de modo que ha uma escolha entre produtos e marcas, € ndo entre
o0 consumismo e nao consumismo (CAPELINI, 2007). Os dois tipos de
consumo propdem formas alternativas, porém, o consumo sustentavel acarreta
a redugdo do consumo, e ndo se limita apenas ao consumo de produtos
ecologicamente corretos, respeitando recursos ambientais e sociais (GORNI et
al, 2011).

Conforme Vermillion e Peart (2010), o segmento de consumidores
verdes, que sdo os que possuem atitudes de consumo voltadas para a
preservacao do meio ambiente, tem aumentado e se tornado uma parcela
consideravel no mercado. Segundo Roberts (1996), a maioria das pesquisas

realizadas nos Estados Unidos mostra que os consumidores tém deixado cada
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vez mais suas preocupacdes sociais e ambientais afetar suas decisdes de
compras.

De acordo com Huang e Rust (2010) durante a ultima década a
preocupagao dos consumidores com o0s problemas ambientais, sociais e
globais causados pelo consumo cresceu, levando-os a considerar o impacto
ambiental dos bens e servigos ao tomar suas decisdes de consumo.

Dessa forma, as empresas tendem a vincular suas marcas, produtos ou
servigos a uma imagem e comportamento ecologicamente consciente com o
intuito de adequar-se as demandas dos consumidores. De acordo com
Straughan e Roberts (1999), as empresas passaram a se preocupar com a
modificagao seus produtos e servigos devido a pressdes politicas e sociais em
prol de uma mudanca nos padrées de consumo que contribuam para a

preservacao ambiental.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo detalhar como esta pesquisa foi
realizada bem como os métodos que foram utilizados.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros, artigos e
teses que complementam o conhecimento sobre o consumo sustentavel e o
comportamento do consumidor.

Segundo Gil (2010) as pesquisas bibliograficas sdo baseadas em
materiais ja elaborados e disponiveis ao publico, tais como livros e publica¢des
periddicas. A maior parte das pesquisas utilizam-se de materiais provenientes
de fontes bibliograficas, tendo em vista a segura fundamentacao tedrica e

identificacdo da fase de conhecimento encontrado sobre cada tema.

3.1 Tipologia e descrigao geral dos métodos de pesquisa

Este estudo pode ser caracterizado como uma pesquisa descritiva. Seu
objetivo € descrever as caracteristicas de uma determinada populagéo e
identificar relacbes entre as variaveis (GIL, 2010). Além disso, a pesquisa
realizada pode ser considerada uma pesquisa com abordagem qualitativa e
quantitativa.

A pesquisa qualitativa visa compreender o objeto de investigagao a partir
do contexto, por meio de respostas a questbes mais especificas. Ja na
pesquisa quantitativa, a coleta de dados busca testar hipbteses e identificar
padroes dos resultados através de uma analise estatistica (MARCONI;
LAKATOS, 2017; KLEIN et al, 2015).

Considerando o carater da pesquisa, a coleta de dados sera feita a partir

da aplicagdo de questionario, cujas respostas dardo embasamento para a
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andlise de dados. Segundo Markoni e Lakatos (2017), este método evita a
interferéncia do pesquisador nas respostas e a analise quantitativa prevé a
utilizacdo da técnica da mediana, evitando distor¢cées com valores muito altos
ou baixos.

Para o tratamento dos dados obtidos a partir da coleta, sera utilizado o
método de analise multicritério de apoio a decisdo. Este método converte os
dados qualitativos para quantitativos com o intuito de apresentar resultados
capazes de embasar o processo de tomada de decisao.

O recorte temporal da pesquisa € considerado transversal, tendo em
vista que a coleta de dados foi feita em um uUnico momento. A pesquisa foi
elaborada durante o segundo semestre de 2018 e 2019 e cumpriu as seguintes
etapas: revisdo bibliografica, elaboragdo da metodologia, coleta de dados,

apresentacao e analise dos dados coletados e as conclusdes dos resultados,

como explicitado na Figura 1.

Revisao Metodologi Coleta de Apresentaca Conclusio
Bibliografica a Dados o e Analise .
Impactos do Tipo e Execugao da Apresentacao Conclusdo
Consumo, descrigdo da pesquisa da dos
Comportame pesquisa, atraves da consolidacao resultados.
nto do caracterizaga aplicagcao do do resultado
Consumidor, oda questionario da pesquisa e
MNormatizago populago e Com os andlise dos
, Consciéncia amostra, usuarios -
Ecoldgica e definicio dos consumidores
Consumo métodos de e potenciais
Sustentavel. coleta e consumidores
analise de sustentaveis.
dados.

Figura 1 - Metodologia do Trabalho
Fonte: Autora (2019)
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3.2 Populagcao e Amostra

Segundo Loesch (2012), populagdo é o conjunto de individuos, objetos
ou entes que possuem ao menos uma variavel em comum. A populagao desta
pesquisa consiste em consumidores ou potenciais consumidores de produtos
sustentaveis, integrantes da populagdo economicamente ativa do Distrito
Federal.

Tendo em vista a extensdo da populagao, utilizou-se o processo de
amostragem, que representa a parcela de um grupo com o intuito de realizar
generalizagbes de modo que n&o seja necessario investigar cada elemento
(STEVENSON, 1981). Foi estimada uma parcela populacional de 1.6 milhdes
de pessoas, conforme a populagdo economicamente ativa do Distrito Federal
em 2017.

Para a realizacdo do calculo amostral considerando a populagao

estimada foi utilizada a formula de Santos (2015), apresentado na figura

abaixo:
_ __NZp(-p
Z>p(1-p)te2s(N-1)
Figura 2 - Férmula do Calculo Amostral
Na qual:

n - amostra calculada

N - populacao

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca
p - verdadeira probabilidade do evento

e - erro amostral

A partir da aplicagdo dos dados da populagédo economicamente ativa

do Distrito Federal na formula, considerando um erro amostral de 5% e nivel de
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confianga de 95%, a amostra necessaria € de 385 pessoas. No entanto,
segundo estudos realizados por Rodrigues (2014), conforme o
desenvolvimento de regressdes matematicas, verificou-se que com a utilizagédo
da mediana ao invés da média dos valores, garante-se a confiabilidade de 95%

com um resultado amostral de 155 pessoas, como ilustrado no Grafico 1:

Amostra Confianca
500 .
400 ®
300
200
100
0 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Grafico 1 - Amostra Aleatéria Simples e Percentual de Confiancga
Dessa forma, nota-se que o nivel de confianga é mantido em 95% a

partir da amostra com 155 respostas. Sendo assim, a amostra considerada

para o estudo foi de 175 usuarios.

3.3 Estruturagcao do MCDA-C

Este capitulo apresenta os fundamentos e conceitos do Método
Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista, utilizado na realizagdo deste

estudo.
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3.3.1 Fundamentos do Modelo

O método MCDA-C é um Método Multicritério de Apoia a Decisao, ou
seja, incorpora multiplos critérios de analise e considera a perspectiva dos
diferentes atores considerados relevantes para a tematica. Dessa forma, como

apresenta Ensslin et. al (2001), os métodos multicritério:

"Consideram mais de um aspecto e, portanto. avaliam as
acbes segundo um conjunto de critérios. Cada critério é uma fungéo
matematica que mede a performance das ag¢des potenciais corn
relagdo a um determinado aspecto. Deseja-se ofimizar essas fungdes

de forma simultdnea."

Rodrigues (2014) relata que este método engloba varias areas de
conhecimento além das variaveis tradicionais. Tal fator enriquece a pesquisa
devido a diversidade de areas de conhecimento, bem como a perspectiva de
atores distintos.

Segundo Ensslin et. al (2001), o método MCDA-C nao visa encontrar
uma solugao 6tima para o problema, mas compreender e estruturar a situacao
decisdria da melhor forma para que, assim, o pesquisador disponha de varios
caminhos que levam até a resolugéo do problema.

Este método é relevante devido ao envolvimento de atores diversos na
pesquisa, a variedade de critérios abordados e a apresentacao dos resultados,

que apoiam a tomada de decisdo dos gestores.
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3.3.2 Caracterizagao dos Instrumentos de Pesquisa

Neste topico sdo apresentados os conceitos relacionados aos
instrumentos de pesquisa que compdem o Método Multicritério de Apoio a
Decisao Construtivista com o objetivo de guiar e embasar o desenvolvimento

do estudo.

3.3.2.1 Benchmarking

Segundo Camp (1998), Benchmarking é a avaliacdo dos produtos,
servigos e praticas de concorrentes ou empresas do mercado referéncia no seu

ramo.

Este processo compbée o MCDA-C uma vez que tem como objetivo
elencar os melhores desempenhos e apresenta-los de modo que satisfagam as
necessidades da organizagcdo e contribuam para o alcance dos objetivos
estabelecidos (CARVALHO, 2018).

3.3.2.2 Brainstorming

O brainstorming consiste na formagao de um grupo com o objetivo de
incentivar a geragao de ideias criativas. De acordo com Osborn (1953), a
técnica de brainstorming possui as seguintes caracteristicas: a critica é
descartada, a roda livre € bem-vinda; a quantidade € desejada, e a combinagao
e melhoria sao procuradas. Além disso, segundo Rodrigues (2014), o
brainstorming tem a finalidade de obter o maior niumero possivel de ideias que
contribuam para um tema especifico.

Esta ferramenta serve como embasamento para a definicdo dos pontos

de vista elementares no desenvolvimento do método construtivista.
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3.3.2.4 Grupo Focal

Morgan (1997) considera o grupo focal um dos principais métodos de
pesquisa qualitativa cuja coleta de dados é feita por meio de discussbes em
grupo, a partir de interagbes em que os participantes tem a oportundiade de
fornecer suas sugestdes ou percepgdes sobre uma pauta delimitada. No Grupo
Focal é feita a definicAo dos pontos de vista fundamentais, das taxas de
contribuicdo, dos descritores e dos niveis de esforgo, contribuindo para a

consolidacao final do questionario.

3.3.3 Rétulo e Atores da Pesquisa

Segundo Rodrigues (2014), rotulo visa estabelecer um direcionamento
ao estudo, caracterizando-o e guiando a resolugdo do problema de pesquisa.
E, segundo Ensslin et al. (2010), os atores da pesquisa sao aqueles capazes
de interferir nos processos e nas decisdes podendo, assim, contribuir para as
tomadas de decisdes. Dessa forma, o subsistema de atores é dividido da

seguinte forma: decisores, representantes, moderadores e agidos.

Decisores: gestores de empresas que vendem produtos sustentdveis

Representantes: sujeitos

indicados pelos gestores e Agidos:consumidores ou

espacialistas PROCESSO potenciais consumidores
de produtos sustentaveis
F=======x DECISORIO
A"
I Moderador: pesguisador Y
| ry

Evento: andlise da percepgao do cansumidor no processo decisdrio da compra de produlos
sustentaveis

Figura 3 - Atores do Processo Decisério
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e Decisores: Sao os individuos que detém um posicionamento estratégico
acerca do assunto;

e Representantes: Participantes indicados pelos decisores para
participacado no grupo focal,

e Moderador: O pesquisador responsavel pela realizagao do estudo;

e Agidos: Sado os usuarios do produto ou servico oferecido pela

organizacao.

Dessa forma, o Grupo Focal foi realizado na Universidade de Brasilia
por meio da facilitacdo da pesquisadora. Dentre os presentes, haviam quatro
alunos de graduagado de Administragao, quatro individuos que se consideram
consumidores ou potenciais consumidores sustentaveis e dois gestores de

empresas que comercializam produtos sustentaveis.

3.3.4 Pontos de Vista Elementares

Segundo Ensslin et al. (2010), os pontos de vista elementares sao os
elementos considerados como mais relevantes dentro do contexto em questao.
Dessa forma, a partir da realizagéo dos brainstormings, foi feita a categorizagao
dos assuntos mencionados com o intuito de definir os pontos de vista

elementares:

Pontos de Vista Elementares Descrigao

Acesso a Informagéo Os meios de acesso a informacgao utilizados
pelos consumidores e como contribuem para
0 consumo sustentavel.

Consciéncia Ecolégica A consciéncia dos beneficios do consumo
sustentavel para o meio ambiente e a
sociedade.

Produtos Sustentaveis O crescimento do segmento e o impacto

direto da comercializagdo de produtos
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sustentaveis para o0 meio ambiente.

Estimulos/Incentivos A utilizagao de incentivos como gatilho para
0 consumo sustentavel.

Influenciadores Atores que exercem influéncia sobre os
consumidores no processo decisério de
compra.

Precgo O preco elevado dos produtos sustentaveis.

Empresas Sustentaveis A institucionalizag&o da sustentabilidade e
responsabilizagdo acerca da promogéao da
mudanga.

Consumo Sustentavel Consumo consciente com o intuito de

diminuir os danos sociais e ambientais.

Quadro 1 - Pontos de Vista Elementares
Fonte: Autora (2019)

3.3.5 Consolidacao dos PVFs e Taxas de Contribuigcao

A partir da identificacdo dos Pontos de Vista Elementares, é feita a
definigdo dos Pontos de Vista Fundamentais por meio da reagrupagao desses
itens de acordo com o rétulo da pesquisa. Dessa forma, foram definidos os

seguintes pontos de vista fundamentais:

Pontos de Vista
Elementares

Acesso a Informagdo Pontos de Vista

Consciéncia Ecoldgica Fundamentais

Rotulo da Pesquisa:
Produtos Sustentaveis Andlise da percepgdo do Acesso a Informagéo

consumidor no processo
decisorio da compra de

Estimulos/incentivos Influenciadores

Influenciadores produtos sustentaveis Fatores de Influéncia
Empresas Sustentaveis Produtos Sustentaveis
Preco

Consumo Sustentavel

Figura 4 - Anélise dos PVE e Definigao dos PVF
Fonte: Autora (2019)
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Ao analisar os pontos de vista elementares considerando o rétulo da
pesquisa, foram definidos quatro pontos de vista fundamentais, de modo que
em conjunto contém as ideias ja apresentadas de forma realocada ou adaptada

para cada grupo pertencente.

A partir da definicdo dos pontos de vista fundamentais, é feita a
avaliagcdo dos subcritérios definidos. Assim, sdo definidas as taxas de
contribuicdo de cada critério e subcritério com base na sua relevancia. O
Quadro 2 ostra os PVFs e SubPVFs definidos no estudo com suas respectivas

taxas de contribuigao.

Pontos de Vista Fundamentais Sub Pontos de Vista Fundamentais

1.1 Midias Sociais (30%)
1.2 Ciclos Sociais (35%)

1. Meios de Acesso a Informacgéo (15%) 1.3 Televisdo/Radio/Podcast (15%)
1.4 Escola/Universidade (10%)

1.5 Livros/Artigos/Revistas (10%)
2.1 Governo (10%)

2.2 Jornalistas (10%)

2.3 Empresas (20%)

2.4 ONGs/Ativistas (15%)

2.5 Digital Influencers (20%)

2. Influenciadores (25%)

2.6 Amigos e Familiares (25%)
3.1 Utilidade (15%)
3.2 Durabilidade (10%)

3. Fatores de Influéncia (20%) 3.3 Indicagdo/Recomendacgao (30%)

3.4 Consciéncia dos Beneficios (25%)

3.5 Empresa/Marca Sustentavel (20%)
4.1 Vestuario (15%)

4.2 Higiene Pessoal (25%)

4.3 Alimentacao (20%)

4. Produtos Sustentaveis (40%)
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4.4 Utensilios (30%)
4.5 Tabacaria (10%)

Quadro 2 - PVFs e Sub PVFs com suas respectivas taxas de contribuicdo
Fonte: Autora (2019)

3.3.6 Construcao dos Descritores

A partir da consolidacdo das taxas de contribuicao foi feita a definicao
dos descritores do modelo para aplicagdo no questionario, sendo eles a
pergunta padrdo e as opgbes de respostas com seus respectivos niveis de
impacto.

O Quadro 3 apresenta o resultado obtido no grupo focal:

Pergunta Padrao Niveis de Impacto Opcoes de Resposta
N5 Muito Alto
Como vocé percebe o N4 Alto
impacto de cada item N3 Pouco Alto
para 0 consumo
sustentavel? N2 Neutro/Indiferente
N1 Baixo/Muito Baixo

Quadro 3 - Descritores da Pesquisa
Fonte: Autora (2019)

3.3.7 Definicao dos Niveis de Esforgo

Esta etapa consiste na definicdo do esforgo necessario para a mudancga
de opinidao, de modo que o descritor mude do nivel que se encontra para um
superior. O nivel de esforgo foi consolidado no grupo focal por meio da
delimitacdo dos pesos de cada item, tanto os Pontos de Vista Fundamentais

quanto os Sub Pontos de Vista Fundamentais.
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3.4 Procedimento de Coleta e Analise de Dados

Apods a definicdo das taxas de contribuicdo, dos descritores e dos niveis
de esforgo, foi construido um questionario online com 9 perguntas, das quais 4
eram avaliativas e eram compostas por uma média de 5 itens, e foram
elaborados a partir dos critérios levantados durante o grupo focal e as demais 5

tinham intuito de identificar o perfil demografico dos respondentes.

3.4.1 Identificagdo do Periodo e Local de Coleta

A coleta de dados foi realizada entre os dias 13 e 19 de novembro a
partir da aplicacdo de um questionario, com foco em respondentes que residem
no Distrito Federal mas sem restricdes geograficas, de dias uteis ou horarios. O

modelo de questionario consta no Apéndice A.

3.4.2 Insercao dos Dados no Software (My MCDA)

Para o tratamento dos dados coletados foi utilizado o software My

MCDA-C (disponivel no link: http://mymcdac.rabelo.org/) com o intuito de

transformar os dados qualitativos coletados na pesquisa em dados
quantitativos. Esse software possui a funcionalidade de gerar graficos com
valores minimos, reais e maximos para cada critério e subcritério. Para isso,
deve-se alimentar o sistema com os critérios e subcritérios definidos, suas
taxas de contribuicdo, seus niveis de esforco e a posicdo da mediana para
cada um deles.

As informagbes geradas permitem a avaliagdo da performance de cada
critério, servindo de embasamento para que os gestores concluam a melhor

forma de aplicar seus recursos.


http://mymcdac.rabelo.org/
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4. ANALISE E PERCEPGAO DOS USUARIOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos a partir
da coleta de dados realizada por meio do questionario a partir do detalhamento
dos dados socios demograficos e posterior apresentagcao dos dados obtidos a

partir da utilizacdo do software My MCDA-C.

4.1 Analise dos Dados Sociodemograficos

Para a melhor compreensao do perfil de respondentes do questionario,
foram elaboradas perguntas acerca das seguintes caracteristicas
sociodemograficas: género, onde reside, faixa etaria, grau de escolaridade e

renda domiciliar.

4.1.1 Género

Segundo o Grafico 2, o género que apresentou maior numero de
respostas foi o feminino, correspondendo a 61,71%. Dessa forma, 37% dos
respondentes se identificam com o género masculino e 0,57% optou por ndo

responder.

B reminine [l Masculing Prefirn nao dizer

Grafico 2 - Género
Fonte: Autora (2019)
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4.1.2 Faixa Etaria

A faixa etaria foi dividida em oito intervalos como mostra o Grafico 3

abaixo:

e 19anes -
AT _

25 a 29 anos

30 a39anos

40 a 49 anos

50 a 59 anos -

60 a 69 anos

Acima de 70
anos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

Grafico 3 - Faixa Etaria
Fonte: Autora (2019)

A faixa etaria mais presente na pesquisa foi de 20 a 24 anos (51,43%)
com um total de 90 respostas, e a faixa etaria menos representativa foi a acima
de 70 anos, com apenas 1 respondente (0,57%). Isso pode ser explicado pela
escolha do meio online para a aplicagcdo do questionario e pelo tema da

pesquisa ter maior adesao pelo publico mais jovem.

4.1.3 Grau de Escolaridade

O Grau de Escolaridade dos respondentes também foi coletado
considerando as opcdes de Ensino Fundamental Incompleto, Ensino

Fundamental Completo, Ensino Médio Incompleto, Ensino Médio Completo,



39

Ensino Superior Incompleto, Ensino Superior Completo e Pés Graduagéao/

MBA/ Mestrado/ Doutorado, assim como evidenciado no Grafico 4 abaixo:

Ensina
Fundamental...

Ensino
Fundamental...

Enzinc Médio
Incompleto

Enszinge Média
Completo

Ensina
Superior...

Ensing
Superior...

Pds Graduagéo/
MBA/S Mestrad...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B80% 90% 100%

Grafico 4 - Grau de Escolaridade
Fonte: Autora (2019)

O nivel superior incompleto obteve 53,14% das respostas. A alta
porcentagem € proveniente da significativa quantidade de alunos de graduacéo
da Universidade de Brasilia que participaram da pesquisa. O nivel superior
completo obteve a segunda maior expressividade com 24,57% das respostas.
Além disso, 12,57% dos respondentes possuem uma Pd6s Graduagao, MBA,
Mestrado ou Doutorado.

Também foi identificado que 8,57% dos respondentes tém ensino médio
completo e nao foi contabilizada nenhuma resposta para nivel médio
incompleto. Por fim, ambos os niveis fundamental incompleto e completo

obtiveram 0,57% das respostas.
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4.1.4 Renda Domiciliar

O ultimo critério sociodemografico coletado no questionario foi a renda
domiciliar, cujas opgdes foram definidas a partir das Faixas de Salario-Minimo
estabelecidas pelo IBGE. Nota-se que 86,28% das respostas s&o provenientes
das opgdes de R$3.993,00 a acima de R$19.960,00, resultado superior a renda
média domiciliar de R$ 2.548,00 no Distrito Federal aferida pelo IBGE (2017).

. Até R$ 1.996,00 . De R% 1.997,00 a RE 3.992,00 De RF 2.993,00a R$ 9.980,00
. Ce RE 9.981.00 a R$ 19.960,00 - Acima de RS 19.960,00

Grafico 5 - Renda Domiciliar
Fonte: Autora (2019)

4.1.5 Cidade

O grafico 6 ilustra que 92,57% dos respondentes reside no Distrito
Federal e 7,43% em outros locais. Isso se deve a localizagdo fisica da
Universidade da pesquisadora. A pesquisa também apontou respondentes em

Sao Paulo, Rio de Janeiro, Goias, Floriandpolis e Lisboa.
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. Distrito Federal . Outro

Gréfico 6 - Cidade
Fonte: Autora (2019)

4.2 Analise dos Critérios e Subcritérios

Neste topico serdo apresentadas as analises referentes aos quatro
critérios e seus subcritérios, definidos durante o grupo focal, e a comparagao
entre eles. Os valores encontrados sao reflexo da percepgao dos usuarios em

relagao ao nivel de impacto de cada item.

4.2.1 Meios de Acesso a Informagao

O primeiro critério de analise da pesquisa diz respeito ao Acesso a
Informacao e se refere, especificamente, aos meios utilizados para a obtengcao
de informagdes acerca do Consumo Sustentavel. Os subcritérios que o

compdem sao:

1.1 Midias Socias/Redes Sociais
1.2 Ciclos Sociais
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1.3 Televisdo/Radio/Podcast
1.4 Escola/Universidade

1.5 Livros/Artigos/Revistas
200

I

150 | ‘\\
100
50
0
50

-100

1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 Total
170 90 150 130 110 164
170 100 50 100 50 109
-70 90 -50 -30 -10 -54

Grafico 7 - Meios de Acesso a Informacgao
Fonte: Autora (2019)

O subcritério de midias sociais/ redes sociais possui uma variagcao de
240 degraus entre o maximo (170) e o minimo (-70), e o seu resultado foi o
mais alto dentre os subcritérios, sendo igual ao seu nivel de esforgo maximo
(170). Este subcritério, além de ter um desempenho de 100%, teve o maior em
comparagao com os demais.

Nos ciclos sociais foi identificada a maior variagdo entre o maximo (190)
e o minimo (-90), que corresponde a um total de 280 degraus. O resultado
obtido na aplicagao da pesquisa foi de 100, o que corresponde a uma diferenca
de 90 degraus em comparagao com o nivel maximo.

No terceiro subcritério, televisdo/radio/podcast, foi identificada uma
variacdo de 200 degraus entre o maximo (150) e o minimo (-50). O resultado
deste subcritério foi o menor, correspondendo a 50, valor que esta a 100
degraus tanto do nivel maximo quanto do nivel minimo, e seu desempenho foi
0 menor, correspondendo a apenas 33,3%.

Em escolas/universidades houve uma variagao de 160 degraus entre o

nivel maximo (130) e o minimo (-30). O resultado na pesquisa foi de 100, de
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modo que este subcritério detém o segundo maior desempenho (76,92%),
estando a apenas 30 degraus do valor maximo.

Por fim, os livros/artigos/revistas possuem a menor variagdo entre o
maximo (110) e o minimo (-10), totalizando 120 degraus de diferenca. Além
disso, assim como televisao/radio/podcast, o resultado deste subcritério foi de
50 e esta a 60 degraus de ambos os niveis maximo e minimo.

Apesar da perspectiva de Godecke (2012) apresentada no referencial
tedrico, acerca do papel dos meios de comunicagao como incentivadores do
consumismo, nota-se a partir dos resultados apresentados neste topico que
esses meios também sdo muito importantes para a disseminacdo de
conhecimento relacionados ao consumo sustentavel e, segundo Sharma &
Gadenne (2014) "ao aquecimento global, alteragbes climaticas e
sustentabilidade". A relevancia da utilizagdo desses meios como fonte de
informacao dessa tematica é acentuada por Rodrigues (1977), que afirma que

o individuo deve ter conhecimento sobre o tema para aja em prol ou contra ele.

4.2.2 Influenciadores

O critério de Influenciadores visa identificar os atores cuja influéncia
exercida gera maior impacto para o Consumo Sustentavel na sociedade de
acordo com a percepcgao dos consumidores. Os subcritérios que o compdem

sdo:

2.1 Governo

2.2 Jornalistas

2.3 Empresas

2.4 ONGs/Ativistas
2.5 Digital Influencers
2.6 Amigos/Familiares
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a0

-50

-100

2.1 2.2 2.3 2.4 2.5 2.6 Total
116 105 175 135 155 195 157
a0 50 100 100 00 100 90
-15 -5 -5 -35 55 -95 =57

Grafico 8 - Influenciadores
Fonte: Autora (2019)

O primeiro subcritério, Governo, possui a segunda menor variagao entre
0 maximo (115) e o minimo (-15), que corresponde a uma diferenca de 130
degraus. Além disso, esse subcritério obteve o menor resultado na pesquisa
(50) e esta a 65 degraus do nivel maximo.

Em Jornalistas foi identificada a menor variagéo entre o0 maximo (105) e
o minimo (-5), que corresponde a um total de 110 degraus. O resultado obtido
na aplicacdo da pesquisa também foi 50, o que corresponde a uma diferenca
de 55 degraus tanto do nivel maximo quanto do minimo. Além disso, este
subcritério obteve a menor diferenga de degraus entre seu resultado e o nivel
minimo.

No terceiro subcritério, de Empresas, foi identificada uma variagcdo de
250 degraus entre o maximo (175) e o minimo (-75). O resultado deste
subcritério foi 100, valor que esta a 75 degraus do nivel maximo e 175 degraus
do nivel minimo, e seu desempenho foi 0 segundo menor, correspondendo a
apenas 57,14%.

Em ONGS/Ativistas houve uma variagdo de 170 degraus entre o nivel

maximo (135) e o minimo (-35). O resultado na pesquisa também foi 100, de
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modo que este subcritério detém o maior desempenho (74%), estando a
apenas 35 degraus do valor maximo.

O subcritério de Digital Influencers possui uma variagao de 210 degraus
entre 0 maximo (155) e o minimo (-55). Seu resultado também foi de 100 o que
significa a segunda menor diferenca até o nivel maximo, de 55 degraus, assim
como o subcritério de Jornalistas. Consequentemente, Digital Influencers e
Jornalistas obtiveram o segundo melhor desempenho (64,5%).

Por fim, Amigos/Familiares tiveram a maior variagdo entre o maximo
(195) e o minimo (-95), totalizando uma diferenga de 290 degraus. O resultado
foi de 100 e esta a 95 degraus do nivel maximo e a 195 degraus do minimo.
Além disso, este subcritério obteve um desempenho de 51,2%, com a menor
performance do critério.

Conforme Kotler e Keller (2006), Solomon (2011) e Giglio (2005), na
citacdo apresentada acerca dos fatores sociais que impactam o
comportamento do consumidor, a familia é considerada um dos principais
influenciadores do comportamento de compra. Além disso, no Grupo Focal os
participantes levantaram hipdteses de que Amigos e Familiares seriam o
principal item que contribuiria para o critério de Influenciadores, de modo que
Ihe foi atribuida a maior taxa de contribuicdo. No entanto, os grupos de
referéncia, inclusive os indiretos - diferente das hipdteses apresentadas no
Grupo Focal - demonstraram alto impacto como influenciadores para o

consumo sustentavel.

4.2.3 Fatores de Influéncia

Este critério diz respeito aos fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra sustentavel na sociedade. Os subcritérios que o compdem

sdo:

3.1 Utilidade
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3.2 Durabilidade
3.3 Indicagao/Recomendacgao
3.4 Consciéncia dos Beneficios

3.5 Marca Sustentavel
200

- / T
.--_‘--‘--""‘-—__——i
100
50
]
-a0

-100

3.1 3.2 3.3 3.4 3.5 Total
140 120 200 180 160 170
100 100 100 100 100 100
-40 -20 -100 -80 -60 -70

Grafico 9 - Fatores de Influéncia
Fonte: Autora (2019)

Todos os subcritérios obtiveram um resultado igual a 100 na pesquisa. O
primeiro subcritério, Utilidade, obteve a segunda menor variagao entre o nivel
maximo (140) e o minimo (-40), totalizando 180 degraus de diferenca. Além
disso, esse subcritério teve o segundo maior desempenho (71,4%) devido a
distancia de 40 degraus do maximo.

A Durabilidade possui a menor variacdo, de 140 degraus, entre o
maximo (120) e o minimo (-20). A diferenca de degraus até o nivel maximo é
de apenas 20, de modo que este subcritério obteve um desempenho de 83,3%,
maior da categoria.

Na Indicacdo/Recomendacao foi identificada a maior variacdo entre o
maximo (200) e o minimo (-100), que corresponde a um total de 300 degraus.
Este subcritério obteve o menor desempenho (50%) com distdncia de 100
degraus até o nivel maximo.

A Consciéncia dos Beneficios teve a segundo maior variagdo entre o

maximo (180) e o minimo (-80), totalizando 260 degraus. Este critério também
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obteve o segundo menor desempenho (55,5%) e uma distancia de 80 degraus
do resultado até o nivel maximo.

Por fim, o subcritério Marca Sustentavel teve uma variagdo de 220
degraus entre o maximo (160) e o minimo (-60). O resultado esta a 60 degraus
do nivel maximo, e o desempenho do subcritério foi de 62,5%.

Como mencionado previamente no referencial teérico, Churchill e Peter
(2003) alegam a importancia do entendimento do que leva os consumidores a
adquirirem determinados produtos ao invés de outros. Dessa forma, é crucial
que os gestores tenham ciéncia de quais sédo os fatores que mais impactam o
processo de decisdo de compra do consumidor sustentavel para que

direcionem recursos na potencializagao dessas frentes em suas empresas.

4.2.4 Produtos Sustentaveis

Por fim, o critério de Produtos Sustentaveis diz respeito a categoria de
produtos que mais gera impacto no consumo sustentavel. Os subcritérios que o

compdem s3o:

4.1 Vestuario

4.2 Higiene Pessoal
4.3 Alimentacao
4.4 Utensilios

4.5 Tabacaria
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Grafico 10 - Produtos Sustentaveis
Fonte: Autora (2019)

O primeiro subcritério, de Vestuario, obteve a segunda menor variagao
entre o maximo (145) e o minimo (-45), totalizando uma diferenca de 190
degraus. Além disso, o resultado obtido foi de 100, de modo que este
subcritério teve o segundo maior desempenho (68,9%) com uma distancia de
45 degraus do nivel maximo.

Higiene Pessoal teve uma variagdo de 270 degraus entre o nivel
maximo (185) e o minimo (-85). O resultado também foi de 100, mas este
subcritério obteve o segundo menor desempenho (54%) com uma distancia de
85 degraus até o nivel maximo.

Alimentac&do teve uma variagdo de 230 degraus entre o nivel maximo
(165) e 0 minimo (-65). Assim como os dois primeiro subcritérios, Alimentacao
teve um resultado de 100 e o terceiro melhor desempenho (60%) e uma
diferenca de 65 degraus até o nivel maximo.

O subcritério de Utensilios obteve a maior variagdo entre maximo (205)
e minimo (-105), totalizando 310 degraus. Além disso, foi identificado o maior
desempenho (100%) e o maior resultado (205).

Por fim, Tabacaria teve a menor variagdo entre o0 maximo (125) e o

minimo (-25), com uma diferenca de 150 degraus. Este subcritério obteve o
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menor resultado (50) com uma distancia de 75 degraus até o nivel maximo, e
um desempenho de 40%, o menor da categoria.

Conforme a definicdo de Consumo Sustentavel apresentada pelo
Ministério do Meio Ambiente no referencial teérico, a proposta do consumo
sustentavel vem da realizacdo de escolhas conscientes no processo de
compra. Além disso, Huang e Rust (2010) ressaltam como cada vez mais as
pessoas consideram o impacto ambiental dos bens e servigos ao tomar suas
decisbes de consumo. Por isso é importante a insergdo e 0 crescimento da
oferta de produtos sustentaveis para que a possibilidade de opgao por parte do

consumidor exista.

4.2.5 Desempenho Final

Considerando os resultados individuais apresentados anteriormente
acerca de Meios de Acesso a Informacgdo, Influenciadores, Fatores de
Influéncia e Produtos Sustentaveis, os valores totais destes critérios serao

analisados a partir do grafico 11:

200

~ ‘,_________— ___________-—-'! )
-DI:I L]
100
50
0
-50
100
2 3 4 Total
164 157 170 175 168
109 a0 100 127 110
-64 -57 -70 -75 -G8

Grafico 11 - Critérios
Fonte: Autora (2019)
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-Anilise da percepgiio do consumidor no processo de compra de produtos Percent Model definition Scale
sustentéveis AnaMax Ana AnaMin (%)

Baixo/Muito Baixo -68

1 - Meio de Acesso a Informagao 164 109 -64 15

Neutro/Indiferente 0
2 - Influenciadores 157 90 -87 25

Pouco Alto 50
3 - Fatores de Influéncia 170 100 -70 20

Alto 100
4 - Produtos Sustentdveis 175 127 -75 40

Muito Alto 168

Total

168 110 -68 100

Quadro 4 - Desempenho Geral
Fonte: Autora (2019)

O primeiro critério, Meios de Acesso a Informacéo, teve uma variagao de
228 degraus entre o maximo (164) e o minimo (-64). O resultado foi 109 e a
distancia até o nivel maximo € de 55 degraus. Este critério teve um
desempenho de 66,4%, segundo maior valor.

Influenciadores, por sua vez, teve uma variagédo entre o0 maximo (157) e
o minimo (-57) com diferenca de 214 degraus. Com um resultado de 90, o
critério estd a 67 degraus de distancia do nivel maximo. O desempenho
identificado foi de 57,3%, o menor valor identificado.

O critério Fatores de Influéncia obteve a segunda maior variagao entre o
maximo (170) e o minimo (-70), totalizando 240 degraus. O resultado de 100
estd a 70 degraus do nivel maximo. O desempenho do critério foi de 58,8%,
segundo menor entre os critérios.

Por fim, Produtos Sustentaveis teve a maior variagao entre o maximo
(175) e o minimo (-75) com uma diferenca de 250 degraus. Este critério obteve
o0 maior resultado (127), a menor distancia até o nivel maximo (48 degraus) e o

maior desempenho dentre os critérios, com uma performance de 72,57%.
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Grafico 12 - Desempenho
Fonte: Autora (2019)

O desempenho total foi de 75% uma vez que o resultado final observado
no grafico 11, considerando o compilado de todos os critérios, foi de 110 com
uma distancia de 58 degraus até o ponto maximo. Assim como previsto no
Grupo Focal, o critério de Produtos Sustentaveis teve o menor nivel de esforgo
considerando os resultados, tendo em visto o impacto direto da compra destes
produtos para o consumo sustentavel. No entanto o nivel de esforgo idealizado

no Grupo Focal ndo correspondeu a realidade do resultado da pesquisa.
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4.3 Alcance dos Objetivos da Pesquisa

A partir da realizagdo de uma analise comparativa entre os objetivos

especificos elencados no inicio do estudo e as informagdes geradas com a sua

concretizacao, tem-se os seguintes resultados:

Objetivos Especificos

Resultados

Identificar e elaborar critérios e
subcritérios a serem analisados
acerca do impacto percebido
pelos consumidores para o
consumo sustentavel no
processo decisoério de compra;

A partir dos brainstormings e
do grupo focal foram
definidos 4 critérios e 21
subcritérios para a avaliagao
do impacto que geram no
Consumo Sustentavel a partir
da percepgao do consumidor.

Levantar dados demograficos e
sobre a percepcao dos usuarios
acerca do consumo sustentavel;

Foi feita a coleta dos dados e
percepgoes de 175
consumidores e potenciais
consumidores sustentaveis e
o posterior tratamento dos
dados com a utilizagao do
software MyMCDA-C.

Verificar de que forma o
consumidor percebe o impacto
dos subcritérios elencados no
consumo sustentavel.

A partir dos graficos gerados
pelo software foi possivel
analisar de que forma o
consumidor percebe o
impacto de cada critério e
subcritério no consumo
sustentavel.

Quadro 5 - Resultados
Fonte: Autora (2019)
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5. CONCLUSAO

A partir da utilizacdo da metodologia MCDA-C e das ferramentas que a
compdem, como o brainstorming e o grupo focal, foi possivel estruturar um
questionario fundamentado para a coleta de dados necessarios para o estudo.
A utilizagdo do software MyMCDA-C para o tratamento dos dados foi crucial
para a transformacdo dos dados qualitativos em dados quantitativos,
permitindo uma analise mais objetiva dos resultados.

Analisando os resultados identificamos que Produtos Sustentaveis
geram maior percepgao de impacto no consumo sustentavel e que a categoria
de Utensilios € a percebida como mais relevante dentre todos os subcritérios
da pesquisa. Além disso, os Meios de Acesso a Informacado também tiveram
um resultado satisfatério dentre os critérios e, mais especificamente, os
subcritérios de midias sociais/ redes sociais obteve o melhor resultado. Dessa
forma, acredita-se que a unido da comercializacao desses utensilios com a
utilizagdo devida das midias sociais da empresa pode acarretar numa
potencializagao dos resultados organizacionais.

Nota-se que Tabacaria obteve o menor resultado frente a todos os
componentes da pesquisa. Dessa forma, entende-se que o consumidor nao
enxerga o impacto dessa linha de produtos no consumo sustentavel. A partir
disso, pode-se tirar duas conclusdes: a primeira € que, na perspectiva de uma
empresa, talvez ndo valha a pena investir nessa categoria de produtos
sustentaveis; a segunda conclusdo € que os gestores de empresas que ja
atuam nesse segmento devem focar na conscientizagdo dos potenciais
consumidores, ja que o impacto do acesso a informagédo obteve um resultado
alto na pesquisa.

Como relatado anteriormente no referencial teérico, as empresas devem
buscar entender as demandas do consumidor e adequar sua oferta de forma

alinhada. E tendo em vista o crescimento das pautas de consumo sustentavel,
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a importancia das empresas aderirem a praticas sustentaveis se torna latente.
Dessa forma, os resultados desse trabalho podem servir de embasamento para
gestores que atuam ou pretendem atuar com a comercializagdo de produtos
sustentaveis. Com os dados e analises gerados é possivel identificar inUmeros
pontos de oportunidade a partir do entendimento da percepgao dos

consumidores.

5.1 Limitagoées, Opinido da Autora e Recomendagdes para Futuros

Trabalhos

Apesar do alcance dos resultados do estudo, nota-se certa limitagcéao
pela utilizacdo da metodologia MCDA-C, cuja estrutura de questionario e
analise € bem estruturada e pré-definida. Tal limitacdo esta relacionada a
recomendacgao da autora para futuros trabalhos.

A andlise do comportamento de consumidores comuns, sustentaveis e
potenciais consumidores sustentaveis através de um experimento para realizar
uma analise comparativa entre esses perfis e de acordo com os estimulos
apresentados geraria comprovacbes cientificas e académicas que
complementam e podem validar as analises realizadas no presente estudo,

gerando maior confianga para a tomada de decisdo dos gestores.
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Apéndice A - Questionario para coleta de dados

Andlise da percepg¢ao do consumidor no processo de
compra de produtos sustentaveis

Este questionario foi estruturado com o intuito de analisar a percepcdo do consumidor
no processo deciscrio da compra de produtos sustentdveis e leva em media 5 minutos
para ser respondido.

A pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusao do Curso de Administracéo da
Universidade de Brasilia desenvolvido pela aluna Carolina Charbel N. de Schepper e

orientado pela professora Clarissa Melo Lima.

O questionario € andnimo e confidencial. As respostas serdo utilizadas exclusivamente
para fins cientificos.

Obrigada desde ja pela participacio. Sua contribuicéo € muito valiosal
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*1. Como vocé percebe o impacto de cada item como meio de acesso a informagédo
para o consumo sustentavel na sociedade?

Baixo/Muito
Muito alto Alto Pouco alto  Neutro/Indiferente baixo

M|d!a§ Sociais/Redes ® '3-.:" 0O ® C?'
Socials = = =

Ciclos Sociais O O O O O
Televisdo/Radio/Podcast () @ ) @ @
Escola/Universidade O O O O
Livros/Artigos/Revistas ) ) ) ) @)

* 2. Como vocé percebe o impacto de cada item como influenciador para o consumo
sustentavel na sociedade?

Muito alto Alto Pouco Alto Neutro/Indiferente Baixo
Governo & ) @) @ O
Jornalistas &y O O O O
Empresas & Q) O O O
ONGs/Ativistas O O O O O
Digital Influencers & @) @ O @
Amigos/Familiares £y O O O QO

* 3. Como vocé percebe o impacto de cada item como fator de influéncia para o
consumo sustentavel na sociedade?

Muito alto Alto Pouco alto  Meutro/Indiferente Baixo
Utilidade @ ) ) O 0)
Durabilidade O O O O
Indicacdo/Recomendacio @ @ @ ) @
Consciéncia dos . .
. . i ] L9 () £
Beneficios — — . i

Marca Sustentavel O) { ) ) & [}



* 4. Como voceé percebe o impacto de cada item para o consumo sustentavel na

sociedade?

Muito alto

Vestuario ()
Higiene Pessoal

(coletor

menstrual,

escova de dente

de bambu, ®)
cotonete -
ecologico, fralda

ecoldgica,

calcinha

absorvente)

Alimentacéo O

Utensilios

(canudo de

vidro/inox, eco =
copo, talher de
madeira,
ecobags)

A

Tabacaria (filtro
biodegradavel, =
bituqueira, =
piteira de vidro)

O

Q)

A

Pouco alto

@

O

Q)

A

Neutro/Indiferente

£

@)

O

Baixo

@)

O
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* 5. Qual o seu género?

() Feminino
() Masculino

() Prefiro ndo dizer

* 6. Qual a sua idade?

() 15a19 anos () 40 a49 anos
() 20a24 anos () 50a59anos
() 25a929 anos () 60a69 anos
() 30a39anos () Acima de 70 anos

*7.Qual € a sua renda domiciliar?

() Até R$1.996,00 () De R$9.981,00 a R$ 19.960,00
() De R$1.997,00 a R$ 3.992,00 () Acima de R$ 19.960,00

() DeR$3.993,00 a R$ 9.980,00
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* 8. Qual a sua escolaridade?

(::) Ensino Fundamental Incompleto C) Ensino Superior Incompleto
() Ensino Fundamental Completa () Ensino Superior Completo
() Ensino Médio Incompleto () Pos Graduacio/ MBA/ Mestrado/

Doutorado
(_) Ensino Médio Completo

9. Onde vocé reside?

() Distrito Federal

() outro



Apéndice B - Definigdao das taxas de contribuicao, descritores e niveis de

esforgo

Maior Maior
PVF (Pontos d
( .on os de Sub PVF (Sub Pontos de Vista| esforgo | esforgo
Vista . Geral
i) Fundamentais) entre os | entre os
Sub PVF | PVF
1.1 Midias Sociais (30%) 2
1.2 Ciclos Sociais (35%) 1 4
1. Melos de [ 3 e levisao/Radio/Podcast
Acesso a 3 12
~ (15%) 4
Informagao
(15%) 1.4 Escola/Universidade (10%) 4 16
1.5 Livros/Artigos/Revistas 5 20
(10%)
2.1 Governo (10%) 5 19
2.2 Jornalistas (10%) 6 21
2. 2.3 Empresas (20%) 2 7
Influenciadores — 3
(25%) 2.4 ONGs/Ativistas (15%) 4 15
2.5 Digital Influencers (20%) 3 11
2.6 Amigos e Familiares (25%) 1 3
3.1 Utilidade (15%) 4 14
3.2 Durabilidade (10%) 5 18
3. Eatores de ?égol/n)dlcagao/Recomendagao 1 2
Influéncia ° 2
(20%) 3.4 Consciéncia dos 5 5
Beneficios (25%)
3.5 Empresa/Marca 3 10
Sustentavel (20%)
4. Produtos |4.1 Vestuario (15%) 4 13
Sustentaveis 1
4.2 Higiene Pessoal (25%) 2 5

(40%)
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4.3 Alimentacgéao (20%) 3 9
4.4 Utensilios (30%) 1 1
4.5 Tabacaria (10%) 5 17
Sugestao de Descritor
Niveis | Opcoes
Questao Chave de de
Impacto | Resposta
N5 Excelente
N4 Bom
P
Como vocé percebe o impacto de cada item para o N3 ;;;O
consumo sustentavel?
N2 Neutro
N1 R%nm. ou
Péssimo




