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Resumo: Devido a crescente preocupacdo com as questdes ambientais, qualidade de vida e bem-estar, consumidores
passaram a considerar a importancia da aquisigao de produtos ecologicamente corretos ou com caracteristicas verdes
integradas nas fun¢des dos equipamentos. Esse cenario sugeriu a investigacdo da influéncia dos atributos verdes
na intengdo de compra de produtos convergentes com bases hedonicas e utilitarias. Foi desenvolvida uma pesquisa
quantitativa experimental, com aplica¢ao de questionarios on-/ine em uma universidade do Estado do Para tendo
como objeto de estudo os smartphones e suas diferentes usabilidades. Os resultados indicam que quando se integra
atributos “verdes”, tanto em base hedonica como utilitaria, aumenta-se a intengdo de compra. Entretanto, a adicdo
do atributo “verde” apresentou-se mais significativa na base hedonica, o que sugere ser a justificacdo utilitaria,
reduzindo o sentimento de culpa inerente a aquisi¢ao de produtos hedonicos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Hedonismo; Utilitarismo; Convergéncia tecnoldgica; Integraco “verde”.

Abstract: Due to the growing concerns about environmental issues, quality of life and well-being, consumers
are considering the importance of obtaining eco-friendly products or devices with green functionality features.
This scenario led to the investigation of the influence of green features on the intention to purchase of convergent
products, with hedonic and utilitarian bases. We developed a quantitative experimental research, with application
of online questionnaires at a University in the State of Pard, aiming to study the smartphones and their different
usability. The results indicate increased intention of purchase of devices with “green” features on both a hedonic and
a utilitarian basis. However, the addition of “green” features was more significant in the hedonic base, suggesting
a utilitarian justification, reducing the guilty feeling inherent to the acquisition of hedonic products.
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1 Introducao

O cenario atual de constantes inovagdes tecnologicas
possibilitou um rapido desenvolvimento de produtos
e servigos, atraindo cada vez mais consumidores de
todas as idades, classes e culturas (Gerpott et al.,
2013). Hoje ndo é uma surpresa que dispositivos
como telefones celulares, cameras digitais e MP3
players sejam considerados “elementos essenciais
de consumo” para uma grande parte da populagdo
(Han et al., 2009).

Um dos grandes responsaveis pelo salto no
mercado de alta tecnologia ndo foi a criagdo de

servigos diferentes em um sistema ou dispositivo,
mas inserir muitos desses servicos conjuntamente
em uma unica plataforma (Kim et al., 2005; Arruda
& Costa, 2015). Como ¢ crescente o interesse dos
consumidores por produtos que incluam mais de um
item, esses clientes sdo facilmente atraidos quando
identificam dispositivos com multifuncionalidades,
ou seja, produtos integrados passam a vender mais
do que produtos individuais (Harris & Blair, 2006;
Lee et al., 2013).
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Os dispositivos altamente tecnologicos
desenvolveram-se para além do produto basicamente
utilitario em que foram desenvolvidos, pois o mercado
tem oferecido constantemente esses de forma mais
genérica, com menos fatores utilitarios e mais fatores
hedénicos, fazendo com que o usuario decida-se pelos
dispositivos como ferramentas para diversao e prazer
(Arruda, 2008; Sela & Berger, 2012).

Segundo Katz & Sugiyama (2006), pessoas usam
tecnologias moveis como ferramentas diariamente,
fazendo com que essas tecnologias fagam parte de
sua imagem, como acessorio de sua vestimenta.
Isso desenvolve interessantes questdes com relagao ao
valor criado pelos consumidores, dados os beneficios
hedonicos e utilitarios desses dispositivos, bem como
as condi¢des nas quais esses valores sao desenvolvidos.

A convergéncia possibilitou a combinagao de
funcionalidades dispares dos produtos ja existentes,
funcionalidades essas consideradas diferenciadas
(p. ex., assistir televisdo em um celular ou acessar
internet através de um PDA — assistente pessoal digital)
(Gill, 2008). Os produtos constituidos por adi¢ao de
uma nova funcionalidade (a partir de outra categoria)
a um produto de base existente sdo referidos como
“produtos convergentes” (Gill, 2008; Lee et al., 2013),
pois possuem a capacidade de executar diversas
fungdes, desenvolvendo assim a multifuncionalidade
que atrai diversificados atores para o consumo desse
novo conceito de produto.

Segundo Gill (2008), uma importante questdo
gerencial para os produtos convergentes seria determinar
que tipo de funcionalidade nova deve ser adicionada
a um produto com uma base especifica (principal
caracteristica ou funcionalidade do produto, como
o celular que possui como base a ligacao telefonica,
mas integracdes de internet, musica, videos etc).
Digamos que um fabricante de GPS queira adicionar
televisdo movel em seus equipamentos, o que significaria
a adi¢do de uma nova funcionalidade, diversa das
fungdes preexistentes do navegador. Inversamente,
poderia ser melhor adicionar uma funcionalidade
nova semelhante as funcionalidades existentes de um
GPS como, por exemplo, radio via satélite.

Tomando por base essas diferentes combinagdes de
adigdes, Gill (2008) realizou um estudo para verificar
que tipos de adi¢des teriam mais éxito. A pesquisa de
Gill mostra-se importante, pois devido a convergéncia,
os fabricantes de eletronicos, computadores ¢ da
industria de comunicagdes (celulares, televisores,
PCs, jogos e MP3 players) tém acesso rapido para
atualizacdo de seus produtos, adicionando novas
funcionalidades a partir de categorias diferentes,
uma vez que a integragao de funcionalidades diversas
tornou-se amplamente positiva nesse novo mercado,
permitindo que os fabricantes inovem e lancem novos
produtos bem mais proximos da necessidade/desejo do
consumidor (Sela & Berger, 2012; Lee et al., 2013).

Tais inovacoes incluem uma variedade de novas ideias
sobre como melhorar a eco-eficiéncia do consumo através
de novas tecnologias e servigos e do uso compartilhado
de produtos (Heiskanen et al., 2005). Muitas dessas
ideias tém evoluido nas abas da inovagao tecnologica
e especialistas em meio ambiente. A questao seguinte
baseia-se em: como essas inovagdes serdo adotados
pelos consumidores? E de que forma os fabricantes
de dispositivos tecnoldgicos devem integrar suas
funcionalidades para atender essa nova tendéncia
de consumo? Logo, a inclusdo de atributos verdes
em produtos convergentes teria mais €xito em que
tipos de dispositivos?

Dessa forma, a questéo que norteia o presente estudo
pode ser resumida em: De que forma a introducéo
de atributos verdes em dispositivos convergentes
com bases hedonica e utilitaria afeta a intencio
de compra de consumidores de alta tecnologia?

Portanto, a partir da analise do comportamento
do consumidor, admite-se como objetivo principal
analisar se ha varia¢des da inten¢ao do consumidor
tecnologico na compra de produtos convergentes
quando adicionados atributos verdes em diferentes
bases.

Nesse sentido, entende-se que investigagdes que
abordem os determinantes do comportamento da adogao
de produtos baseados em tecnologia convergente
associados a inser¢do “verde”, particularmente na
variacdo da intengdo de compra de dispositivos
de diferentes bases, sdo especialmente oportunas
(Arruda & Brito, 2017). O presente estudo ¢, portanto,
alimentado por esses elementos: convergéncia
tecnoldgica, valores hedonicos, utilitarios e sociais
e 0 consumo “verde”.

2. Revisao de literatura

2.1 Convergéncia no mercado de alta
tecnologia

Harris & Blair (2006) argumentam que a integragao
de funcionalidades em um tnico dispositivo ¢ uma
resposta plausivel para diminuigdo do risco percebido
nos produtos de alta tecnologia. Segundo os autores,
isso acontece porque produtos integrados diminuem
a incerteza quanto ao seu uso, podendo inclusive
aumentar o nimero de consumidores a comprar tais
equipamentos (Sela & Berger, 2012).

Para Kim et al. (2005), os dispositivos convergentes
tornaram-se uma preferéncia mundial, sendo objeto de
consumo de muitos consumidores ao redor do mundo.
Essa convergéncia permitiu o aumento no niumero
de funcionalidades realizado pelo bem tecnoldgico
dos usuarios (Gill, 2008; Lee et al., 2013).

Essa preferéncia por produtos convergentes pode
ser explicada pela crescente necessidade de as pessoas
portarem esses equipamentos em qualquer lugar
e a qualquer momento do dia (Kim et al., 2005).
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Observa-se também que esse tipo de produto esta
diretamente relacionado a trajetéria de continua
redugdo fisica, isto é, cada vez mais o mercado de
tecnologia tem apresentado suas integragdes em
plataformas menores do que as antecessoras.

Nesse cenario de multifuncionalidade, a questao
atual ¢ a compreensdo das caracteristicas que somam
valor quando integradas de forma adequada, para as
quais as empresas precisam cada vez mais buscar agoes
que tragam identificagdo dos atributos que adicionem
motivagdes no contexto convergente (Santos, 2003).
As miltiplas caracteristicas ndo devem apenas somar
de forma numérica, mas apropriar-se de significados
para os consumidores no cenario em que o produto
¢ disposto (Sela & Berger, 2012).

2.2 Convergéncia em bases hedoénicas e
utilitarias

Devido a expansdo do mercado de tecnologias
convergentes e, consequentemente, a abundancia de
novos produtos ofertados, Gill (2008) desenvolveu
um estudo para analisar de que forma as diferentes
adi¢des impactavam na imagem do produto
(valor incremental), tomando por base as naturezas
hedonica e utilitaria das funcionalidades. Nesse estudo,
o autor propds um modelo para descrever “a adigao
de novas funcionalidades para diferentes produtos
de base existentes”, o qual resultou nas seguintes
implicagdes:

a) A adicao de funcionalidades utilitarias em uma
base utilitaria aumentaria o valor da congruéncia,
mas em uma expectativa ndo tao alta dado o baixo
interesse em adquirir produtos dessa natureza
com muitas diversidades da mesma classe;

b) Aadicdo de uma funcionalidade hedénica a uma
base utilitaria aumentaria consideravelmente o valor
do produto, visto que funcionalidades hedonicas
sdo percebidas como mais agradaveis/divertidas
(e estdo associados com o afeto positivo) do
que utilitarias e, portanto, adiciona-las implica
um ganho de valor hedonico para o produto de
base utilitaria;

¢) Aadicdo de uma funcionalidade utilitaria em uma
base heddnica reduziria o valor do dispositivo,
dada a preferéncia do consumo de produtos
heddnicos, a qual leva aqueles que decidem por

uma base hedoénica a querer maior integragao
da mesma base; ¢

d) A adicdo de funcionalidade heddnica na base
também hedonica, que sugere um aumento de
valor dessa convergéncia bastante acentuado,
dada a predisposi¢ao em adquirir produtos que

proporcionem diversdo em seu uso, aumenta a
percepeao de diversio e prazer com o dispositivo.

No cenario proposto do estudo, tem-se em um
primeiro plano uma base hedonica, a qual, quando
adicionada uma funcionalidade também hedonica,
apresenta um aumento no valor da congruéncia, por
outro lado, quando adicionada uma funcionalidade
utilitaria o efeito ¢ inverso, afetando negativamente
o valor incremental.

No segundo plano tem-se uma base utilitaria, na
qual observa-se que, quando adicionado um servigo
utilitario, hd aumento de valor do novo dispositivo, no
entanto, quando se acrescenta uma fun¢do hedonica
tem-se aumento incremental maior, dada a preferéncia
hedonica no consumo, que transforma a proposi¢ao
utilitdria em uma proposta também divertida.

A composicdo dos atributos no dispositivo
convergente cria julgamentos no contexto funcional
e emocional do consumo (Ozcan & Sheinin, 2015),
levando os usuarios de produtos tecnoldgicos a fixarem
suas intencdes nas caracteristicas que possam ser
construidas de forma emocional, mas justificadas de
forma racional (Okada, 2005; Arruda, 2008).

2.3 Consumo sustentavel

O consumo sustentavel, como definem Barbieri &
Silva (2011), compreende toda a variedade de produtos
€ Servicos, como os processos que os produzem e o
consumo ¢ a manufatura de produtos colaterais e
interligados. Assim, o consumo sustentavel se fixa
em um padrao de consumo diferente para todos os
niveis de renda, em economias de diversos paises.
Seria necessario deixar a questdo dos padrdes de
utilizagdo de recursos para pensar em seus niveis, dadas
as priorizacdes de gestdo desse cenario sustentavel
(Sellitto & Hermann, 2016).

O consumo sustentavel se propde a ser mais amplo
que outros tipos de consumo (consciente, ético,
verde), pois além das inovagdes tecnoldgicas e das
mudangas nas escolhas individuais de consumo, enfatiza
acdes coletivas ¢ mudangas politicas, econdmicas
e institucionais para fazer com que os padroes e
os niveis de consumo se tornem mais sustentaveis
(Viegas & Teodosio, 2011; Echegaray, 2016). Mais do
que uma estratégia de acdo a ser implementada
pelos consumidores, consumo sustentavel ¢ uma
meta a ser atingida (Olson, 2013). Para ficar mais
claro, se ¢ possivel dizer “eu sou um consumidor
verde” ou “eu sou um consumidor consciente” nas
situagdes em que nao teria sentido dizer “eu sou um
consumidor sustentavel” (Viegas & Teodosio, 2011;
Echegaray, 2016).

Esse conceito decorre da expressdo desenvolvimento
sustentavel, levantada a partir da Agenda 21, na
Rio-92 (Sitarz, 1993). Essa agenda contém um
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capitulo inteiro sobre as “mudangas dos padrdes de
consumo”, definindo as bases para a constru¢do de
padrdes mais sustentaveis, sugerindo como objetivo
gerar padroes de produgdo e consumo que minimizem
os impactos ambientais e atendam as necessidades
basicas da sociedade, bem como proporcionando
uma melhor compreensdo do papel do consumo
¢ da maneira de se delinear padrdes de consumo
sustentaveis (Viegas & Teoddsio, 2011; Schuitema
& De Groot, 2015; Echegaray, 2016).

2.4 Produtos ecologicamente corretos ou
“verdes”

Segundo Ottman & Paro (1994), um produto “verde”
ou ecologicamente correto deve ser idealizado para
acatar as necessidades de preservac¢ao ambiental de
consumidores que estdo comprometidos com essa
causa, entretanto faz-se necessario considerar que
essa ¢ uma necessidade secundaria. Consumidores no
geral ndo compram um produto porque ele ¢ “verde”
e sim porque também ¢ “verde”. Visto que pessoas
compram produtos com outras finalidades, sendo as
caracteristicas de preocupagao ambiental incrementos
adicionais que podem superar as expectativas dos
consumidores (Arruda & Brito, 2017; Arruda et al.,
2017).

Apercepgao do verde como um apelo ou um contexto
adicional ao cendrio do produto convergente traz uma
diversidade enorme ao processo de decisdo, pois o
consumidor valoriza de forma diferenciada aquilo
que ¢ percebido como verde daquilo que possui uma
caracteristica extra, sendo verde (Gershoff & Frels,
2015). Existe clareza no processo de consciéncia
ambiental da sociedade atual, porém essa consciéncia
contextualiza sentimentos de culpa e falha com as
responsabilidades de um grupo que ndo realizou o
correto para uma sociedade ideal (Lin & Chang, 2012).

Ainda ndo existe na literatura uma defini¢do correta
sobre o que ¢ um produto ecologicamente correto,
ou “verde”, pois ainda ndo foram criadas métricas
que permitam mensurar de forma satisfatoria os
impactos ambientais de um produto em relacdo a
outro. No entanto, chamam-se “verdes” os produtos
que causam menos impacto ao meio ambiente
do que seus alternativos (Ottman & Paro, 1994).
Visto isso, consideremos para esta pesquisa ambos
como sindénimos.

Dado esse cenario, percebe-se que os efeitos dos
atributos em um ambiente multifuncional com diversas
caracteristicas, podendo algumas delas serem verdes,
sdo melhor aceitos e compreendidos como adicionais
do que simplesmente como um produto totalmente
verde e com caracteristicas voltadas apenas para um
unico conceito (Olson, 2013). Logo, a intencdo de
consumo de produtos com multifuncionalidades, as
quais possuem justificativas no contexto consciente

de consumo, ¢ maior quando as proposi¢des sdo
embarcadas no conceito racional da tecnologia com
as descri¢des emocionais do uso do dispositivo, dada
a aplicagdo divertida e de status da possessdo, que
retorna a ser racional pela consciéncia ambiental
envolvida (Schuitema & De Groot, 2015). Ou seja, o
consumidor possui a possibilidade de ter algo moderno
(tecnologia), responsavel (verde), racional (utilidade
do produto com as caracteristicas de suas finalidades)
e emocional (a possessdo de algo tdo diferenciador
e prestigioso — tecnologia verde).

2.5 Base utilitaria versus base hedonica:
preferéncias de consumidores de
produtos com atributos verdes

Na literatura de utilitarismo (Fishbein & Ajzen,
1975; Hirschman & Holbrook, 1982; Slama & Singley,
1996). o consumo utilitario tem sido tratado pelos
beneficios adquiridos através da escolha racional,
pela qual os atributos fisicos do produto geram a
satisfacdo pela facilitacdo na execucdo de tarefas
relacionadas a estudo e trabalho. A responsabilidade
social e/ou ambiental é vista como uma utilidade para
a sociedade, pois os consumidores buscam produtos
que sdo uteis ndo somente para cles, mas para toda
uma sociedade (Heiskanen et al., 2005).

Assim, a utilidade relacionada ao consumo sustentavel
¢ caracterizada quando o consumidor procura por
esses dispositivos incluindo no processo de decisdo
de compra produtos que possuem caracteristicas
ecologicas (Ottman & Paro, 1994). Dessa forma, a
adi¢@o de atributos “verdes” seria para este estudo
considerada como uma adigao utilitéria.

Baseado no estudo apresentado por Okada (2005),
determina-se que hedonismo e utilitarismo nao sdo
antagdnicas, pois ambas as caracteristicas oferecem
beneficios para o consumidor, o primeiro através
de uma experiéncia de gozo/prazer e o segundo
em termos de funcionalidade. Porém, quando os
produtos se apresentam de forma individual, isto ¢,
uma alternativa por vez, ha uma forte preferéncia
por dispositivos hedonicos; quando apresentados os
dois, conjuntamente, a preferéncia sera por produtos
utilitarios, dado o sentimento de culpa na escolha
de um produto hedonico, que possua como fim a
diversdo e o prazer.

Somado ao modelo proposto por Gill (2008), o
qual propde que quando uma nova funcionalidade
também utilitaria é adicionada a produtos com base
utilitaria, ou seja, uma convergéncia (integracao)
apenas utilitaria, essa agregara pouco valor incremental,
propde-se a seguinte hipdtese:

H,: Quando adicionado o atributo verde em um
produto com base utilitaria, a inten¢do de compra
aumenta moderadamente em relagdo a outras
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possibilidades de integra¢do, pois a inser¢do do
verde ¢ vista como integracdo utilitaria, tendo
pouco valor incremental.

Segundo Okada (2005), na aquisigdo de produtos
ha certa preferéncia por produtos que proporcionem
sentimentos relacionados a prazer e diversao, isto ¢,
produtos hedonicos; porém produtos dessa natureza
estdo associados a um sentimento de culpa, pois
seus beneficios sdo mais dificeis de mensurar, sendo
necessaria uma justificagdo para a compra. A autora
ainda relata que compras de produtos utilitarios sdo mais
faceis de justificar. Seguindo ainda o uso do modelo
de Gill (2008), o qual apresenta que para produtos
convergentes com base hedonista, funcionalidade
utilitaria adicionado sera negativamente contrastada
com a base hedonica e podera diluir sua imagem
hedonista, diminuindo assim o valor da adicionalidade,
apresentam-se as seguintes hipoteses:

H,,: Quando adicionado o atributo verde em
um produto convergente com base hedonica, a
intencdo de compra aumenta, pois a integracao
“verde” € percebida como um suporte (justificativa)
ao sentimento de culpa gerado pelo consumo
hedonico;

H,,: Quando adicionado o atributo verde em
um produto convergente com base hedonica, a
inten¢do de compra diminui, pois a percepgao
de integracao verde ¢ vista como inser¢ao de
utilidade em uma base para diversdo, o que
diminui o valor da base.

As duas hipodteses acima foram criadas para um
mesmo cendrio, sendo que a hipotese H,, seria a
explicag@o com suporte tedrico caso seja observado
um aumento na inten¢do de compra, ja a hipotese H,,
seria a explicagdo caso seja observada uma diminuigao
na intengdo de compra.

3 Metodologia

Este trabalho classifica-se quanto a sua finalidade
como estudo aplicado, no qual se “[...] objetiva gerar
conhecimentos para aplicagdes praticas dirigidas a
solucdo de problemas especificos” (Saunders, 2011,
p. 2-20).

Quanto aos seus objetivos, a presente pesquisa
enquadra-se como explicativa. Segundo Saunders
(2011, p. 2-20), € o tipo de pesquisa que busca
identificar os fatores que determinam ou contribuem
para o acontecimento de determinados fendmenos.
Procura-se ampliar o conhecimento da realidade porque
explica a razdo, o porqué de as coisas acontecerem
do modo que se observa.

Quanto aos meios, a pesquisa pode ser classificada
como de campo ou experimental. A pesquisa de campo
¢ aquela que tem por base a investigacdo empirica do
objeto a ser investigado (Montgomery, 2012, p. 1-23).
Um estudo experimental ou experimentagao € aquele
no qual se determina um objeto a ser estudado,
selecionam-se as variaveis que poderiam afeta-lo,
definem-se as formas de controle e de observacdo
das implicagdes que a varidvel produz no objeto
(Montgomery, 2012, p. 1-23). Assim sendo, os métodos
experimentais possibilitam que o pesquisador altere as
variaveis de interesse através da cria¢do de cenarios,
para observar as mudangas que provém da modificagao
imposta (Cooper & Schindler, 2011). Quanto ao tipo
de abordagem, realizou-se uma pesquisa quantitativa.
A abordagem quantitativa baseia-se em levantamentos,
com objetivo de apontar algumas caracteristicas do
objeto de estudo. Nos estudos organizacionais, essa
pesquisa permite a mensuragao de opinides, reagdes,
habitos ¢ atitudes em um universo, por meio de uma
amostra que o represente estatisticamente (Saunders,
2011, p. 2-20).

A populagao-alvo desta pesquisa foi formada
por jovens universitarios consumidores e potenciais
consumidores de smartphones. Os elementos
selecionados foram estudantes da Universidade
Federal do Para — UFPA, homens ¢ mulheres com
idade entre 18 a 35 anos. Justifica-se a escolha de
um publico jovem e estudante devido a eles serem
responsaveis por um percentual significativo no
consumo de smartphones. Segundo pesquisa divulgada
pela Pontomobi (2011), grupo de mobile marketing da
América Latina, do total de usuarios de smartphones,
61,10% pertenciam a faixa etaria de 18 a 31 anos e
56,4% eram estudantes.

Para determinar a amostra da pesquisa foi levado
em consideragdo o numero da populagdo investigada,
disponibilizado no portal da universidade, 25.874 alunos
entre matriculados, ingressantes e concluintes distribuidos
em diversos cursos de graduagao. Os dados foram
coletados através de uma amostra baseada no grau
de confianga (Z), assumindo-se, assim, uma margem
de erro igual a 6,61%.

Foram aplicados 256 questiondarios, sendo
112 aplicados em laboratério, respondidos através
da internet, e 144, em sala de aula, com questionario
impresso. Desse total foram aproveitados 218;
4 questionarios aplicados on-/ine nao foram respondidos
completamente; e 34 dos aplicados em sala de aula
continham questdes nao respondidas. O que ndo veio
a comprometer os resultados da pesquisa, ja que o
total de questiondrios validos esta dentro do erro
amostral estipulado.
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3.1 Desenho da pesquisa

3.1.1 Cenario proposto e estimulos

Um estudo 2 x 2 (base x convergéncia/integracao)
foi desenvolvido, gerando quatro células de pesquisa
e, consequentemente, quatro questionarios, com
todas as questdes sendo idénticas para todos os
cenarios, mudando-se apenas o estimulo. Esse modelo
diferenciado permitiu verificar a mudanca de
comportamento, quando o cenario apresentava uma
estrutura nova que, nesse caso, foi representada por
um mesmo smartphone (celulares inteligentes) com
funcionalidades diferentes para cada cenario criado
(Figura 1).

O primeiro cenario com base utilitaria e sem integragao
“verde” apresentava as seguintes funcionalidades:
Pacote Office Mobile (Excel, Word e Power Point),
lanterna, agenda de compromissos ¢ mapas com
trajetérias do transporte publico. As integragdes
presentes nesse cenario sdo consideradas utilitarias
por serem funcionalidades que ajudam as pessoas
na realizacdo de tarefas, como estudo e¢/ou trabalho.

O segundo cenario com base utilitaria ¢ integra¢ao
“verde” apresentava as mesmas funcionalidades
do primeiro cenario, a diferenga ¢ que nesse foram
adicionados atributos/caracteristicas “verdes” tais
como: carregador solar, aplicativos ecoldgicos,
produzido com material reciclado.

O terceiro cenario, com base hedoOnica e sem
integragdo “verde”, disponibilizava as seguintes
fungdes: MP3 player, cdmera de oito megapixels, redes
sociais ¢ jogos em 3D. As integra¢des presentes nesse
cenario sdo consideradas hedonicas, pois t€ém como
finalidade proporcionar ao usudrio entretenimento e
sentimentos de diversdo e prazer.

O quarto e ultimo cenario com base hedonica
e integrac@o verde, além das fungdes presentes no
terceiro cenario, incluiam os atributos/caracteristicas

“verdes” tais como: carregador solar, aplicativos
ecologicos, produzido com material reciclado.

Cada respondente recebeu um questionario, sem
conhecimento dos outros modelos existentes, de forma
ando desenvolver comparagao direta alguma que ndo
fosse pelo conhecimento anterior do participante.
Foram mostradas figuras claras e um texto explicativo
apresentando o produto ¢ suas funcionalidades em
cada questionario. Nenhuma resposta ou nenhum
estimulo pessoal foram fornecidos a nenhum dos
elementos da amostra.

Uma avalia¢do da qualidade do produto foi realizada
para garantir que ela fosse percebida como boa, para
assim ndo gerar uma visdo negativa do produto,
0 que poderia resultar em uma nao aceitagdo do
mesmo e, consequentemente, numa baixa intengao de
compra. Nao foi informado ao participante a marca
do produto de modo a ndo influenciar suas decisoes,
pois o comportamento selecionado € sobre o uso das
integragdes existentes no dispositivo.

O desenho da pesquisa apresenta-se em uma
matriz de relacionamentos entre a base (hedonica e
utilitaria) e a integracdo (sem e com “verde”), que
cria cendrios relevantes, capazes de gerar estimulo a
justificacdo de cada consumidor, quando exposto ao
ambiente especifico (Figura 1). Esses estimulos foram
avaliados pela checagem de manipulagao (Test-T).

Na literatura, ha estudos que comprovam a
influéncia que hedonismo e utilitarismo exercem
sobre a intencdo de compra, assim como as suas
variagdes (o que poderia limitar a aplicagdo de
questionarios apenas para os cenarios do modelo
proposto). No entanto, foi aplicado o questionario
para todos os cenarios, como forma de validacao do
modelo tedrico, suporte ao modelo proposto, assim
como comparagao entre a variagao da intengdo nos
diferentes modelos. O que possibilitou fazer os testes
das hipoteses criadas neste estudo.

Tipo de Integragdo

Normal (sem verde)

Utilitaria

Atributo “Verde”

/ (Gill, 2008)

Base do Produto

2009)

Hedénica

(Okada, 2005)

Modelo proposto

(Gill, 2008)

Figura 1. Matriz de intengdo de compra no cenario de base e integragao do produto (i =intenc¢ao de compra). Fonte: Gill (2008),

Okada (2005) e Han et al. (2009).
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Foram feitas analises descritivas do perfil dos
participantes da amostra. Em sequéncia foi feita a
validagdo do modelo tedrico, de forma a comprovar que
as variaveis hedonismo e utilitarismo s2o fidedignas
para analisar a intencdo de compra. Para tanto,
utilizaram-se as seguintes técnicas estatisticas:
Correlag@o de Person, Alpha de Cronbach e regressdo
linear (com seus devidos testes). Apos, para validar ou
refutar as hipdteses criadas para o modelo proposto,
utilizou-se a analise de variancia (ANOVA), na qual
aescolha dessa técnica justifica-se pela possibilidade
de se analisar as médias para cada cendrio proposto,
sendo suficiente para analise em questao.

4 Analise dos resultados

Do total dos participantes em relagdo ao género, a
Tabela 1 mostra que houve uma participacao equilibrada
entre o género feminino e o género masculino.

Conforme apresentado na Tabela 2, a faixa etaria
dos respondentes da pesquisa se concentrou em um
publico jovem, cerca de 87% dos participantes tinham
até 27 anos, menos de 13% da amostra tinha idade
igual ou superior a 28 anos. Isso se deve a forma
pela qual foi estabelecida a amostra, ja que grande

Tabela 1. Caracteristicas descritivas: género.

Género Frequéncia %
Masculino 108 49,54
Feminino 110 50,56

TOTAL 218 100,0

Fonte: Autores (2013).

Tabela 2. Caracteristicas descritivas: idade.

Idade Frequéncia %
Até 21anos 108 49,54
22-27 anos 82 37,61
28-35 anos 27 12,39
36-45 anos 1 0,46

TOTAL 218 100,0

Fonte: Autores (2013).

Tabela 3. Analise de correlagio entre as variaveis.

parte dos universitarios ¢ composta por jovens e
adolescentes.

A analise da correlagdo permitiu medir quais
variaveis possuiam relacionamento com as demais, de
maneira que as variaveis deveriam ter o coeficiente de
correlacao dentro dos niveis de significagao propostos,
isto ¢, menores que 0,05 ou 0,01. Ressalta-se ainda
que esse coeficiente, sendo positivo, representa uma
relagdo no mesmo sentido, ou seja, quando se aumenta
o valor atribuido a uma variavel (independente),
consequentemente, aumenta-se o valor da outra
variavel (dependente). Todavia, caso seja negativo, o
sentido sera inverso, de maneira que ao se aumentar
o valor atribuido a uma variavel, diminui-se,
consequentemente, o valor da outra.

Verifica-se na Tabela 3 que a intengdo de compra
apresenta significincia para todas as variaveis
independentes analisadas, assim como todas as
demais variaveis independentes também apresentam
correlacdo entre si, representando relacao e explicagdo
do desenho do estudo.

O construto inten¢do de compra foi composto
por duas variaveis que correspondiam as perguntas
sobre se gostaria de possuir e se tinha interesse em
possuir, alcangando um alfa de 0,855. Para o construto
hedonismo foram utilizadas trés variaveis referentes as
perguntas sobre felicidade, diversao e prazer, atingindo
um alfa de 0,864, no qual qualquer modificagdo em
um desses fatores reduziria a confianga proposta.

Da mesma maneira, para o construto utilitarismo
foram utilizadas trés variaveis que a mensuravam:
utilidade, importancia para trabalho e/ou estudo e
necessidade, alcangando um alfa de 0,908. Como todos
os testes de alfa apresentaram coeficientes superiores
a 0,7, optou-se por manté-los, sendo satisfatorios para
a construgdo dos constructos: intengdo de compra,
hedonismo e utilitarismo, conforme apresentado na
Tabela 4.

Em seguida, como forma de validar o desenho da
pesquisa, realizou-se uma regressao multipla (Tabela 5),
buscando identificar se as variaveis independentes
de fato explicavam o ambiente de estudo proposto
(Montgomery, 2012, p. 449- 475). Buscou-se analisar
a relacdo das variaveis utilitarismo e hedonismo

Obter Interesse Divertido Prazeroso Feliz Util  Importante Necessario
Obter 1
Interesse 747 * 1
Divertido ,555%%* ,553%* 1
Prazeroso ,548%* LS67%* ,703%* 1
Feliz ,595%%* ,589%%* ,025%%* ,710%* 1
Util ,537H* ,587%* ,394%* L465%* ,528%* 1
Importante ,404%* ATTH* ,288%* ,378%* ,530%* ,7150%* 1
Necessario ,378%** A461%* ,268%* ,373%%* ,464%* ,134%% B2 1

** Correlagdo significativa no nivel 0,01 (1-cauda). Fonte: Autores (2013).
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Tabela 4. Analise de confiabilidade dos construtos pelo Alfa de Cronbach.

Variaveis Média Alfa Construto
Gostaria de obter 5,94 0,855 Intengao de compra
Interesse 5,87
Necessario 5,28 0,908 Utilitarismo
Util 5,68
Importante 5,32
Divertido 5,48 0,864 Hedonismo
Prazeroso 5,36
Feliz 5,12
Fonte: Autores (2013).
Tabela 5. Analise de regressio.
‘s i . Coeficientes nao Coeficientes nao
Variavel Variaveis . . .
padronizados padronizados t Sig.
dependente independentes B Std. error Beta
(Constant) 1,511 0,295 5,127 0,000
Intengdo de compra Hedonismo 0,559 0,055 0,548 10,115 0,000
Utilitarismo 0,262 0,052 0,274 5,046 0,000

Fonte: Autores (2013).

(variaveis independentes) perante a variavel da
intencao de compra (variavel dependente).

Nota-se que as variaveis independentes analisadas
exerciam influéncia na variavel dependente, possuindo
significancia substancial no estudo. Logo, pode-se
afirmar que, para o cenario pesquisado, quanto maior a
identificacdo das caracteristicas hedonicas ¢ utilitarias
do dispositivo, maior a intengdo de compra.

Para a validacdo da regressdo foi feita analise de
variabilidade total da varidvel dependente, verificando-se
0 quanto, em termos percentuais, pode ser explicada pelas
variaveis independentes da regressao linear multivariada.
Essa quantidade percentual se designa pelo coeficiente
de determinacao R quadrado ajustado (Tabela 6), por
meio do qual foi obtido o valor de RZWm o= 0,521,
Esse resultado indica um bom relacionamento entre as
variaveis, pois 52,1% da variabilidade na intengdo de
compra pdde ser explicado pelas variaveis hedonismo
e utilitarismo. Na literatura de marketing € suficiente
que esse coeficiente possua valores maiores ou iguais
a20% (Arruda, 2008; Bearden et al., 2011; Churchill,
1979; Nunnally, 1978).

A complementagdo do R?,, . ¢ 47,9% de
possibilidades que ndo sdo explicadas pelo modelo,
podendo estar relacionadas com diversas possibilidades
comportamentais como, por exemplo, o fator social
e a busca por status dos consumidores. Os fatores
de decisdo no contexto convergente levam em conta
um ambiente emocional afetado pelo cendrio social,
dado o status de ser verde e possuir diferenciacdo
pela possessao desse diferencial (Schuitema & De
Groot, 2015; Arruda et al., 2017).

De acordo com os resultados apresentados da
tolerancia (T) ¢ do fator de inflagdo da variancia
(VIF), representados na Tabela 7, ¢ possivel perceber

Tabela 6. Resumo do modelo de regressao.

Std.
R R R? error  Durbin-
ajustado  ofthe  Watson
estimate
0,725 0,525 0,521 0,91471 1,809

Fonte: Autores (2013).

que ndo ha multicolinearidade entre as variaveis
independentes (Mardco, 2014).

4.1 Analise do modelo proposto

Para validag@o ou refutagdo das hipoteses do modelo
proposto foi efetuada a andlise de variancia, que gerou
aFigura 2 e a Tabela 8. Verificou-se que no cendrio no
qual apresentou-se a integracao de atributos “verdes”
tanto na base heddnica como na base utilitaria ha uma
maior inten¢do de compra quando comparado a um
produto normal (sem integragao “verde”).

Para o cenario utilitario, verifica-se através da
Figura 2 e da Tabela 8, que para integragao “verde”
a intengdo de compra obteve média de 6,30 em uma
escala de 7 pontos, ja para integragdo normal a média
foi de 5,66. Comparando-se as médias de intencao de
compra, observa-se que o dispositivo com atributos
“verdes” obteve uma maior média (p = 0,022).

Esse resultado vem suportar a hipotese H,, a qual
afirma que: quando adicionado o atributo verde em
um produto convergente com base utilitaria a intengéo
de compra aumenta moderadamente. A explicagdo
para esse aumento ¢ de que a integragdo de atributos
“verdes” ¢ bem-sucedida devido essa adicionalidade
ser percebida como uma nova utilidade para um
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Tabela 7. Teste de colinearidade.

Variavel Variaveis Diagnostico de colinearidade
dependente independentes Tolerdncia VIF
Intengdo de compra Hedonismo 0,751 1,331
Utilitarismo 0,751 1,331
Fonte: Autores (2013).
Tabela 8. Comparacao de médias da inteng@o.
Base Integracio Média f
Utilitaria Normal 5,6667 54
Verde 6,3019 53
Total 5,9813 107
Hedonica Normal 5,375 52
Verde 6,2288 59
Total 5,8288 111
Total Normal 5,5236 106
Verde 6,2634 112
Total 5,9037 218

Estimativa marginal da média para inten¢io

6,257

6,00

5,757

Estimativa marginal de média

5,507

5,257

Convergéncia

— Normal
— Verde

T
Utilitario

T
Hedonico

Preferéncia

Figura 2. Variagdo da intengao conforme cenario. Fonte: Autores (2013).

produto de base também utilitaria, o que, segundo
Gill (2008), aumentaria o valor da base.

No cenario hedonico, constata-se que a intengdo
de compra para a integragao “verde” alcangou uma
média de 6,22 e, para a integra¢do normal, de 5,37.
Esses dados confirmam a hipétese H,, de que a intengdo
de compra aumenta quando adicionados atributos
“verdes” em uma base hedonica. A confirmacédo dessa
hipotese refuta a hipotese H,,, na qual se previa uma
reduc¢do na intencao de compra. A explicacdo para o
aumento da inteng¢do nesse cenario ja ndo encontra
suporte no modelo de adicionalidades de Gill (2008),
pois nesse modelo a adigdo de uma funcionalidade
utilitaria em uma base hedonica reduziria o valor

da base e, por consequéncia, o da intengdo também
seria reduzido.

O suporte que explica o crescimento da inteng@o
no cenario heddnico esta nos estudos de Okada
(2005). Dessa forma, a integragdo “verde” serve
para reduzir a culpa envolvida com a compra de
produtos hedonicos ou ainda caros, que tendem a
dificultar o comportamento do consumidor, que
possui uma alta inten¢do de compra relacionada ao
prazer, diversao e status do uso de certas tecnologias.
Atributos utilitarios sdo bem aceitos como justificativa
e melhor representados para garantir a aceitagdo do
comportamento sem culpa envolvida. Dessa forma,
o atributo “verde” ajudaria o consumidor a justificar
seu consumo.
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4.2 Validagao dos cenarios

Para validagio das preferéncias hedonicas e utilitarias
foi realizado teste de variancia. Esse teste gerou a
possibilidade de verificagdo do nivel de compreensio
do cenario proposto, isto ¢, se estimulos heddnicos
e utilitarios propostos nos cenarios estavam sendo
realmente percebidos pelos respondentes.

Na Figura 3 apresentam-se as percep¢des hedonicas
(divertimento, prazer, felicidade) dos consumidores do
experimento para cada cendrio proposto. Quando a base
do produto ¢ hedonica, o seu valor heddnico ¢ maior

do que quando a base do produto ¢ utilitaria, ambas
para o produto possuindo inser¢do verde ou nao.
Isso descreve que o cendrio proposto se adequa a
percepgdo dos respondentes, pois eles identificam que
os produtos descritos com atributos hedonicos foram
percebidos com alto hedonismo pelos respondentes.

Ja na Figura 4 apresentam-se as percepgdes
utilitarias (necessidade, importancia, utilidade) dos
consumidores para cada cenario criado. Nota-se que
quando a base do produto ¢ utilitaria, o seu valor
utilitario € maior do que quando a base do produto

Estimativa marginal média para hedonismo

5,80

5,607

5,407

5,207

5,00

Estimativa marginal de média

4,80

Convergéncia

— Normal
— Verde

T
Utilitario

T
Hedonico

Preferéncia

Figura 3. Percepgdo hedonista nos cendrios. Fonte: Autores (2013).

Estimativa marginal da média para utilitarismo

6,00

5,80

5,60

540

5,20

Estimativa marginal de média

5,00

4,807

Convergéncia

— Normal
Verde

T
Utilitario

T
Hedonico

Base

Figura 4. Percepgao utilitarista nos cenarios. Fonte: Autores (2013).
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¢ hedonica, tanto para o cenario normal como para
cenario de atributos “verdes”. O que vem a validar
o cenario utilitario proposto, visto que adéqua-se as
percepcoes dos respondentes, pois esses identificam
que os produtos que foram descritos com atributos
utilitarios no ambiente foram percebidos como de
alta utilidade pelos respondentes.

Existe um crescimento visivel na Figura 3,
demonstrando que existe aumento da percepg¢ao de
hedonismo para o produto que integra atributos hedonicos
propostos pelo autor, identificando que os atributos
inseridos no desenho da pesquisa estimularam de forma
correta o participante da pesquisa. Assim como na
Figura 4 identifica-se o mesmo, pois quando o produto
possui seus atributos heddnicos (base hedonica), o
valor utilitario percebido pelos respondentes decresce,
propondo que o produto € menos valorizado como
utilitario quando o estimulo € reverso.

Ainda na Figura 3, interpreta-se que o valor
verde ¢ significativo no desejo pelo produto, pois
ele aumenta a percepgao hedonica do produto com
relacdo ao produto convergente normal, sem atributos
verdes. Ou seja, o produto que possui, além das
convergéncias hedonicas ou utilitarias, também o
atributo verde possui maior valor hedénico percebido.
Essa percepgdo de valor percebido também ocorre
na Figura 4 com rela¢do ao utilitarismo, mas com
menor intensidade, demonstrando que o verde estimula
mais o hedonismo do que o utilitarismo percebido.

5 Conclusoes e implicacoes

Este trabalho introduz um estudo matricial atual,
usando pesquisa quantitativa para mensurar a intencao de
compra, hedonica ou utilitaria, de produtos tecnologicos
que integram atributos “verdes”. Obteve-se éxito,
pois as hipoteses desenvolvidas pela teoria revisada,
que previu um aumento na inten¢do de compra para
cenarios de diferentes bases foi validada. Uma das
hipoteses foi refutada, pois pela comprovacao de
uma, a outra ndo ocorreria.

Verificou-se que, independentemente dos valores
hedonicos e utilitarios, os dispositivos que integram
atributos “verdes” possuem alta demanda. O que sugere
o crescente desenvolvimento de uma consciéncia
ecologica dos consumidores. A manutengao do
“verde”, por longo tempo considerado um custo para
as empresas, agora passa a ser vista como sinonimo
de bons negodcios. Conforme explicita Silva et al.
(2015), as empresas tém se esforgado para evidenciar
a sociedade suas politicas de boas praticas sociais e
ambientais e tém investido cada vez mais em produtos
e servigos sustentaveis.

Para garantir um resultado melhor e ampliar esta
pesquisa, propde-se que estudos para novos produtos
sejam desenvolvidos, focando na amplitude do
numero de varidveis para medi¢ao de um construto
como, por exemplo, a analise do fator social, ja que

alguns estudos sugerem que produtos ecologicamentes
corretos sdo adquiridos por questdo de “modismo”
(Yeoh & Paladino, 2013).

Dentre algumas das limitagdes encontradas
apresenta-se a quantidade da amostra, devido ao
tempo, e a quantidade de recursos envolvidos, nao
obstante cada cenario da pesquisa ter sido composto
por pelo menos 50 participantes, ultrapassando o
minimo sugerido por Malhotra et al. (2005) em
pesquisas desse tipo. Outra limita¢ao é dada por ter
sido realizado um unico estudo, pois existem pesquisas
com situagdes diversas, além de marca e preferéncia,
na literatura, as quais desenvolveram multiplos
cenarios para validar o estudado. Outras pesquisas
ainda sugerem que pre¢o e or¢amento podem ser
inseridos no cenario, assim como uma validagdo da
experiéncia anterior, ou uma percep¢ao por analogia,
que podem ser testadas, ampliando-se assim o modelo
e a integridade da preferéncia proposta.

Alguns pontos ainda podem ser melhor discutidos,
como local de origem e numero da amostra, a cultura
e também os valores tecnoldgicos com que o grupo
pesquisado se envolve. Logo, propde-se também que
inicialmente seja ampliada a amostra, para analisar
os grupos individualmente, além de apenas na forma
composta, pois dos quatro cenarios criados, esses foram
agrupados para melhor definir o contexto do estudo.

Em geral, estudos semelhantes sdo muito atrativos para
pesquisadores da area de marketing e comportamento
do consumidor tecnoloégico, por focarem a decisdo e
intencdo de compra relacionadas a produtos de alta
tecnologia, valores hedonicos/utilitarios ¢ a integragao
“verde”. A literatura atual apresenta muitas pesquisas
internacionais seguindo esse foco de relacionamento
com o hedonismo ¢ 0 uso, os quais devem estar mais
presentes nos estudos nacionais de marketing.
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