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Resumo

0 objetivo desta pesquisa € investigar a influéncia do pais de
origem na atitude e na intencao de compra dos brasileiros
em relagdo a roupas de tecido ecoinovador. Para tanto, foram
conduzidos dois estudos. O primeiro, exploratorio, identificou
percepgoes quanto a qualidade de roupas produzidas em
diferentes paises. O segundo, de natureza experimental,
avaliou atitude e intencao de compra em relagao a roupas de
tecido ecoinovador produzidas nesses paises. Nesse sentido,
os resultados apontam atitude e intengao de compra positivas
em relagao ao produto ecoinovador. Porém, o interesse por
esse produto ndo esta associado ao pais de origem. A falta
de suporte empirico para as hipoteses sugere que fatores
intrinsecos, como a caracteristica ecolégica do produto,
ainda sao mais importantes que o pais de origem, que, por
sua vez, torna-se menos relevante com a crescente globa-
lizacao da produgao e do consumo. Dessa forma, empresas
do setor téxtil podem buscar diferenciacao estratégica e
competitividade ao estabelecerem sua producao no pais
que considerarem mais adequado (sem preocupagao com a
imagem do pais de origem) enquanto focam em ecoinovagoes.
Verificou-se também que a ecoinovacao na producao téxtil e
a influéncia do pais de origem nao tinham sido investigadas
anteriormente em um mesmo estudo. Embora ainda nao
confirmada, a influéncia do pais de origem nas atitudes
e intencgoes de compra, os resultados sao relevantes em
termos teoricos e gerenciais.

Palavras-chave: Pais de origem. Ecoinovagao. Produtos
ecologicos. Inovagao.

Abstract

The purpose of this research is to investigate the influence of
country of origin on Brazilian’s attitude and purchase intention
regarding eco-innovative textile clothing. In order to do that, two
studies were conducted. The first one, exploratory, identified
perceptions about the quality of clothing produced in different
countries. The second one, experimental in nature, evaluated
attitude and purchase intention regarding eco-innovative textile
clothing produced in such countries. Results indicate positive
attitude and purchase intention towards the eco-innovative
product. However, the interest in this product is not associated
with the country of origin. The lack of empirical support for the
hypotheses suggests that intrinsic factors such as the product
ecological characteristic still are more important than the country
of origin, which in turn becomes less relevant with the increasing
production and consumption globalization. Thus textile sector
firms may pursue strategic differentiation and competitiveness
by establishing their production in the country they consider
better to do it (without concerns about the country of origin
image) while focusing on eco-innovations. Eco-innovation in
textile production and the influence of country of origin have not
been investigated in a same study before. Although the influence
of country of origin on attitudes and purchase intentions was
not confirmed, the results are relevant for theory and practice.

Keywords: Country of origin. Eco-innovation. Ecological
products. Innovation.

1. Introducao

Para os executivos da indstria e do comércio, quando
0 assunto sao as metas ou os objetivos de suas empre-
sas para determinado periodo, verifica-se que eles
dao muita énfase ao crescimento das vendas e ao
aumento da base de clientes. Vender mais &€ um obje-
tivo comum na inddstria e no comércio, porém, ha
alguns anos, o mundo comegou a se preocupar com
o impacto social e ambiental derivado desse objetivo
preponderantemente economico. Tal preocupagao
é percebida na exigéncia de programas nacionais
de prevencdo de residuos (Wilts, Dehoust, Jepsen &
Knappe, 2013) e em movimentos em prol do consumo
de produtos ambientalmente amigaveis (Chan, 20071;
Jansson, Marell, & Nordlund, 2010; Mazar & Zhong,
2010; Schuhwerk & Lefkoffhagius, 1995, entre outros).

Como o intuito de incluir objetivos de cunho ambiental,
sem detrimento da prosperidade econdmica, surge
o conceito de ecoinovacao. A ecoinovagao vem se
desenhando como uma das solu¢des para o embate
entre crescimento da producao e do consumo ver-
sus o crescimento dos residuos, pois impulsiona o
crescimento econdmico ao mesmo tempo em que
protege o meio ambiente com o uso mais eficiente
dos recursos (European Commission, 2012; Faucheusx,
Hue, & Nicolai, 2006; Halila & Rundquist, 2011; Porter
& Van der Linde, 1995; Wilts et. al., 2013).

A ecoinovacao pode ser definida como uma inovacao
que leva a importantes redugdes nos impactos ambien-
tais em comparacao com alternativas semelhantes
(Horbach, Rammer & Rennings, 2012; OECD, 2009).
Sabe-se que a inovagao exerce um papel fundamental
no progresso econdmico (Dosi, 1988; Freeman; & Soete,
2008; Knight, 1967; Rowley, Baregheh, & Sambrook,
2011) e pode ser dependente do contexto em que as
empresas estdo estabelecidas (Carrillo-Hermosilla,
Del Rio, & Konnol&, 2010).

Assim, por mais empolgante que seja a ideia de que
as ecoinovagoes possam ser benéficas tanto para a
economia como para o meio-ambiente, &€ importante
saber quao interessados e dispostos estao os con-
sumidores em comprar produtos ecoinovadores. De
acordo com Ginsberg e Bloom (2004), quando consu-
midores precisam fazer trade-offs entre atributos que
eles valorizam em um produto e atributos favoraveis
ao meio-ambiente, geralmente nao sacrificam seus
desejos pelo meio ambiente. Como qualquer outro
produto, a ecoinovacao precisa ser comercializada
para ter sucesso, por isso & necessario compreender
o que pode influenciar os consumidores a escolhe-
rem produtos ecoinovadores em vez de produtos
tradicionais.
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Para ampliar o conhecimento sobre o que faz os con-
sumidores comprarem produtos ecoinovadores, esta
pesquisa vem investigar a possivel influéncia do pais
de origem de um produto ecoinovador na atitude e na
intencao de compra de consumidores brasileiros. O
pais de origem é sabidamente um indicativo quanto
a qualidade de um produto, aspecto que afeta as
avaliagoes e as decisoes de compra dos consumidores
(Kabadayi & Lerman, 2011; Nagashima, 1970).

Diversos estudos ja foram desenvolvidos no intuito
de verificar a percepgao dos consumidores diante da
nacionalidade de um produto (p. ex., Andersen & Chao,
2003; Ayrosa, 1991; Chong, 1993; Funk, Arthurs, Trevino,
& Joireman, 2010). No entanto, até o momento, nao
se tem conhecimento de estudos que investiguem
se o pais de origem influencia ou nao na atitude e
a intencao de compra de produtos ecoinovadores.
Apesar de a literatura mostrar que o pais de origem
pode sim influenciar na atitude e na intencao de
compra para varios produtos, vivemos a era da glo-
balizacao, na qual um produto pode ter mais de um
local de origem. Esse € o caso de produtos da Apple,
por exemplo, que contém a informagao “Designed by
Apple in California. Assembled in China” (Saunders,
2010). E preciso, portanto, investigar se o pais de
origem tem influéncia sobre a atitude e a intencao
de compra no contexto de ecoinovacao.

Nesta pesquisa, optou-se por utilizar como objeto de
estudo roupas produzidas com tecidos ecoinovadores,
uma vez que é crescente a preocupagao com inovagao
e sustentabilidade no setor (Euromonitor Interna-
tional, 2012). Uma das expectativas para o futuro da
cadeia téxtil é adotar a estratégia sustentavel para
permanecer na vanguarda. Além disso, como ape-
nas a producao de fibras organicas, como o algodao
ecologico, nao deve ser suficiente para atender a
demanda, os fabricantes estao desenvolvendo for-
mas alternativas e inovadoras de producao de tecido
com apelo ecologico. Dentre elas estao os tecidos de
fibra de garrafa PET, de fibras organicas e os tecidos
mistos, como o que foi descrito para a realizacao da
presente investigacao. Além disso, cabe destacar que
o Brasil € o quinto maior produtor téxtil do mundo
(Confederagao Nacional da Inddstria, 2012), e que esse
produto, muitas vezes, apresenta producao interna-
cionalizada, como no caso da marca francesa Lacoste,
que produz roupas em paises como Peru, Marrocos,
Indonésia, Roménia e Italia (Fashion Model Directory,
2014). Essa caracteristica salienta a importancia de
investigar se o pais de origem influencia na atitude
e na intencao de compra no contexto de roupas de
tecido ecoinovador.

Com base no exposto e com o intuito de unir os temas
da influéncia do pais de origem e da intencao de
compra de produtos ecoinovadores, apresenta-se o

seguinte problema de pesquisa: Qual a influéncia do
pais de origem na atitude dos brasileiros em relagao
as roupas feitas de tecido ecoinovador e na intengao
de compra dessas roupas?

Dois estudos foram conduzidos para formular uma
resposta para esse problema de pesquisa. Um estudo
de natureza exploratoria, realizado através de entre-
vistas em profundidade, e um quase-experimento, que
contou com a manipulagao dos paises de origem de
roupas feitas de tecidos ecoinovadores (Brasil, China,
Italia e Australia).

Além desta introducao, o artigo esta organizado em
mais quatro segoes. Na secao dois, € realizada a revisao
de literatura, dividida em trés subsegoes que contem-
plam os temas produtos ecoinovadores, efeito pais de
origem e magnitude do efeito pais de origem. Atitude e
intencao de compra sao discutidas nas trés subsecoes.
Na secao trés, o método é descrito. Na se¢ao quatro,
é feita a analise e discussao dos resultados. Por fim,
sao apresentadas as consideragoes finais.

2. Referencial Teérico

21 Produtos ecoinovadores

Existe um consenso de que o crescimento econdmico,
principalmente quando dado de forma intensiva e
rapida, & um dos principais responsaveis pelos danos
ambientais (Chan, 2001). Tais danos devem ser com-
batidos, em conjunto, por consumidores, governos e
empresas. As ecoinovacoes podem ser um meio de
alavancar a melhoria ambiental sem que as empre-
sas percam competitividade. Isso porque, com as
ecoinovagoes, buscar-se-ia o uso mais racional dos
recursos, reduzindo os custos e mantendo a preocu-
pagdo ambiental (Faucheux et. al., 2006; Porter & Van
der Linde, 1995).

Ou seja, aléem de ambientalmente relevantes, as ecoi-
novagoes desempenham um papel importante no
desenvolvimento econdmico, uma vez que trabalham
com a prevencgao, e nao apenas com o tratamento dos
danos (Halila & Rundquist, 2011). Assim, destaca-se a
importancia dos estudos relacionados ao desenvolvi-
mento de novos produtos ambientalmente amigaveis,
pois esses produtos, e seu sucesso comercial, sao
cruciais para orientar as empresas e a sociedade na
direcdo da sustentabilidade ambiental (Pujari, 2006).

Pode-se relacionar o termo ecoinovagao ao anseio
de alcancar o desenvolvimento sustentavel, ou seja,
de contrabalancear os beneficios sociais, ambientais
e econdmicos (Faucheux et. al., 2006; Halila & Rund-
quist, 2011). A ecoinovagao consiste em trés facetas
complementares: (1) novos procedimentos e produtos
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menos poluentes; (2) melhoramento dos processos
existentes; (3) desenvolvimento de tecnologias que
permitam tratar da poluicao advinda dos erros come-
tidos no passado (Faucheux et. al., 2006).

0 sucesso do produto ecoinovador depende de seu
desempenho e de sua qualidade, que podem ser
incrementados se for realizado um bom planejamento
do produto em si. Da mesma forma, &€ importante que
exista sinergia entre os grupos de trabalho dentro
da empresa e seus stakeholders externos. Outros
fatores importantes para o sucesso sao o foco na
comercializacao e marketing, a escolha adequada
dos fornecedores e a eficiéncia dos vendedores do
dado produto (Pujari, 2006).

Com relacao a atitude e a intencao de compra de
produtos ecoinovadores, & possivel encontrar resul-
tados favoraveis a esses produtos na literatura. Um
exemplo é o estudo de Kruter, Barcellos e Silva (2012),
que identificou atitude e intencao de compra positivas
em relagao ao plastico verde, mesmo entre respon-
dentes que nao conheciam todas as caracteristicas
do produto.

Para investigar mais profundamente a questao, Chan
(2001) analisa fatores culturais e psicolégicos que
influenciam na compra de produtos ambientalmente
amigaveis por consumidores chineses. As atitudes
para compras ambientalmente amigaveis afetam
a intencao e comportamento de compra e sofrem
influéncia de certas caracteristicas, tais como relagao
homem-natureza, grau de coletivismo, efeito ecologico
e conhecimento ecologico.

Bansal and Clelland (2004) afirmam que uma série
de fatores pode influenciar nas atitudes e escolhas
pro-ambientais dos consumidores. Tais influéncias
podem ser de fatores demograficos, fatores externos
(institucional, econdmico, social e cultural) e fatores
internos (motivagao, conhecimento ambiental, cons-
ciéncia, valores, atitudes, etc.) (Kollmuss & Agyeman,
2002). Jansson et. al. (2010), ao investigarem a adogao
de ecoinovagao, constataram que os consumidores
com idade e nivel de escolaridade superiores estavam
menos dispostos a modificar suas agoes.

Assim, é relevante a investigacao sobre a atitude
dos brasileiros em relagao a roupas de tecido ecoi-
novador, visto que tanto o setor téxtil quanto sua
cadeia apresentam alto impacto ambiental e social
no desenvolvimento de suas atividades. Por exemplo,
Goswami (2008) aponta estudos que consideram a
indUstria téxtil como insustentavel em virtude de
seu alto impacto ambiental e toxicologico, sendo
condenada como uma das mais ofensivas ao planeta
em termos de poluigao.

Por outro lado, embora ainda novo, o mercado de
produtos téxteis que trazem o apelo social e ecologico
esta crescendo. No Brasil, uma série de iniciativas da
Associacao Brasileira de Indistrias Téxteis visa ao
incremento de agoes inovadoras e sustentaveis no
setor, como o desenvolvimento de materiais informa-
tivos e de orientacao, além de parcerias com organiza-
¢Oes internacionais em prol da sustentabilidade. Um
exemplo & a parceria com a organizagao dinamarquesa
Danish Fashion Institute, com o evento “Changing the
World Through Fashion”.

2.2 Efeito pais de origem

0 efeito pais de origem é definido como a influéncia
positiva ou negativa do pais no qual um produto foi
fabricado sobre o processo de decisao do consumidor
ou seu comportamento subsequente em relagao a
esse produto (Brodowsky, Tan, & Meilich, 2004). Para
Samili (2013), os consumidores, mais do que nunca,
estao revisando suas avaliagoes sobre um produto
quando descobrem que o mesmo é produzido em
um pais que nao tem uma boa reputacao em termos
de producao de bens de qualidade.

Entende-se que o pais de origem & uma informagao
extrinseca de um produto (Maheswaran, 1994), assim
como outros elementos intangiveis, tais como marca
e garantias. Ja as caracteristicas intrinsecas seriam os
atributos fisicos, que podem ser mais relacionados com
a percepcao de qualidade por parte do consumidor. A
importancia dessa distincao se da mediante ao fato
de que, quando o consumidor nao tem experiéncia
prévia com o produto, informagoes extrinsecas, como
o0 pais de origem, podem ser relevantes para a decisao
de compra (Maheswaran, 1994). No contexto desta
pesquisa, as informagoes sobre o potencial ecologico
de um produto podem ser associadas a categoria de
caracteristicas intrinsecas.

As investigacoes sobre o efeito pais de origem sao
de grande interesse por parte de pesquisadores e
profissionais de marketing, em virtude do seu impacto
sobre as avaliagoes de qualidade de produtos e sobre
as intengdes de compra (Kabadayi & Lerman, 2011).
Percebe-se que as informagoes fornecidas em relacao
a produtos fabricados em paises estrangeiros podem
influenciar a percepcao de qualidade e a intengao de
compra. Dessa maneira, quando um pais tem uma
imagem positiva para o consumidor, a percepcao
quanto a qualidade de seus produtos tende a ser
bastante alta e, consequentemente, ha um aumento
na intencdo de compra (Manrai & Manrai, 1993).

Estudos realizados no exterior (Dickson, 2001; Dickson
& Littrell, 1997; Goswami, 2008) indicam que segmentos
que estao dispostos ao pagamento premium por roupas
com certificagdes ambientais estao em crescimento.
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No Brasil, nao foram identificados estudos sobre essa
tematica, o que aponta uma lacuna a ser preenchida
em termos tedricos e que pode auxiliar as empresas
que planejam oferecer produtos téxteis com apelos
ambientais. Nesse sentido, aliam-se os dois temas,
efeito pais de origem e produtos ecoinovadores, visto
que ainda nao existem estudos que verifiquem se a
percepcao que um consumidor tem sobre um pais
de origem é refletida na sua atitude e intengao de
compra referente a esse tipo de produto. Com base
no que foi exposto até o momento, formulam-se as
seguintes hipoteses:

H1: A atitude em relagao a uma roupa de tecido
ecoinovador sera mais positiva quando a mesma for
produzida em um pais reconhecido pela qualidade
superior de suas roupas em comparagao a um pais
reconhecido pela qualidade inferior de suas roupas.

H2: A intencao de compra em relagdao a uma roupa
de tecido ecoinovador sera mais positiva quando a
mesma for produzida em um pais reconhecido pela
qualidade superior de suas roupas em comparacao
a um pais reconhecido pela qualidade inferior de
suas roupas.

2.3 Magnitude do efeito pais de origem

Embora parega haver um consenso sobre o fato de o
pais de origem ter um impacto sobre a avaliagao de
produtos, ha, ao mesmo tempo, um debate constante
sobre a magnitude desse efeito. Particularmente, esse
debate considera a resisténcia intrinseca das pessoas
e a informacao extrinseca sobre o produto, bem como
fatores ambientais e culturais que podem facilitar
ou inibir a confianca em um pais de origem. Nesse
sentido, a intencao de compra pode ser afetada por
razoes como crengas sobre paises, caracteristicas dos
consumidores, quantidade de pistas, nivel de envol-
vimento, caracteristicas dos produtos e diferentes
formas de mensuracao da imagem de um pais e do
efeito pais de origem (Giraldi & lkeda, 2009).

Tem-se, por exemplo, que o efeito pais de origem pode
ser diferente de pais para pais a partir das semelhan-
¢as percebidas pelo consumidor comparadas ao seu
proprio pais. Essas caracteristicas podem ser tipo de
cultura ou o sistema politico e econdmico do pais. Tais
efeitos se mostram mais intensos e negativos quando
comparados produtos de paises industrializados e
produtos de paises em desenvolvimento (Han, 1989).

A imagem de um pais pode ser desenvolvida como
resultado de uma experiéncia direta com o0 mesmo ou
ser influenciada por fontes externas de informacao.
Tais fontes poderiam ser afetadas por inferéncias
(corretas ou incorretas) baseadas na experiéncia,

como opinides sobre o uso de produtos originarios
desse pais (Martin & Eroglu, 1993).

Dentre as caracteristicas dos consumidores que podem
influenciar a intengao de compra, devem ser con-
sideradas: “nivel de instrucao e conservadorismo,
idade e sexo, fluéncia na lingua do pais, quantidade
de pistas sobre o produto, necessidade de cognicao,
motivagao, grau de envolvimento e familiaridade com
a marca e cultura” (Giraldi, 2006, p. 46). O preconceito
com relacao aos produtos estrangeiros @ menor tanto
com consumidores mais jovens (Good & Huddleston,
1995), como com pessoas de maior nivel de instrucao
(Anderson & Cunningh, 1972; Wall, Heslop, & Hofstra,
1988).

Ainda, a imagem de um pais, para Roth and Romeo
(1992), pode ser constituida pela intensidade das carac-
teristicas dos seus produtos, tais como: propensao
a inovacdo (inclusao de nova tecnologia e avangos
de engenharia em um produto), design, prestigio,
confiabilidade do produto, durabilidade, acabamento
e qualidade de produgao. Ou seja, quanto mais um
consumidor vé produtos altamente tecnologicos e com
design diferenciado, por exemplo, mais ocorrera a asso-
ciagao entre esse produto e o pais de origem —espera-
se, igualmente, que os demais produtos desse pais
apresentem as mesmas caracteristicas. Um exemplo
seria o reconhecimento dos automoveis produzidos
pela indistria alema (Audi, Mercedes Benz, BMW).

0 etnocentrismo também pode influenciar a inten-
¢ao de compra. Algumas pessoas podem considerar
inapropriado ou imoral comprar produtos estrangei-
ros, porque isso prejudicaria a economia doméstica
(Shimp & Sharma, 1987). Ademais, o sentimento de
animosidade ou antipatia por um determinado pais
estrangeiro é capaz de influenciar negativamente o
desejo de compra de um consumidor, mesmo que
apenas uma parte do produto tenha sido fabricada
no pais em questao (Funk et. al., 2010).

Aexisténcia de diferentes magnitudes para o efeito pais
de origem (p. ex., Giraldi & Ikeda, 2009; Han, 1989; Roth &
Romeo, 1992) pode resultar nafalta de efeito em deter-
minados contextos. Considerando ainda a existéncia
de uma economia cada vez mais globalizada, entao é
possivel que, em algumas situagoes, o consumidor
simplesmente nao julgue importante a informacgao
quanto ao pais de origem. Por isso torna-se ainda mais
relevante investigar se o pais de origem influencia na
atitude e na intencao de compra em relacao as roupas
feitas de tecido ecoinovador.

Na proxima secao, o método utilizado para a realizagao
desta pesquisa é detalhado.
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3. Método

Dois estudos foram conduzidos para investigar o
problema de pesquisa proposto. O primeiro passo
para a realizacao desses estudos foi escolher um
produto ecoinovador para investigar os efeitos do pais
de origem. Buscou-se um produto que pudesse ser
adquirido tanto por homens quanto por mulheres, o
que evita a restricao de género para a pesquisa, e cuja
preferéncia pelo produto importado nao fosse 6bvia,
como no caso de muitas das variedades de bebidas
alcoolicas e de perfumes que sao avidamente procu-
rados pelos brasileiros em suas viagens ao exterior.
Dessa forma, roupas com tecidos ecoinovadores foram
escolhidas como objeto de investigacao.

3.1 Primeiro Estudo

0 primeiro estudo, de carater exploratorio, consistiu
em entrevistas em profundidade realizadas com dez
consumidores brasileiros, com o objetivo de com-
preender as suas atitudes e percepg¢oes de qualidade
em relagao a roupas produzidas no Brasil, assim como
sobre as roupas produzidas em outros paises. Tal
estudo resultou em uma lista de paises cuja qualidade
das roupas foi avaliada como sendo melhor ou pior que
as roupas brasileiras. Ainda foram identificados paises
cuja qualidade das roupas avaliou-se como neutra,
ou seja, os entrevistados nao conseguiram avaliar
a qualidade nem classifica-las como boas ou ruins.

Nesse estudo, foram entrevistados trés homens e sete
mulheres de nacionalidade brasileira, cujas idades
variaram de 23 a 67 anos. As pesquisadoras perceberam
que, com essas dez entrevistas, muitas informacgoes ja
estavam sendo repetidas e que o proposito do estudo
de contribuir para a compreensao do contexto e de
fazer um levantamento acerca da percepgao de qua-
lidade em relacao a roupas produzidas no Brasil e em
outros paises ja havia sido alcangado. As entrevistas
duraram cerca de trinta minutos e foram conduzidas
pelas proprias pesquisadoras com uma amostra por
conveniéncia, formada por pessoas conhecidas, que
estavam proximas a elas durante essa fase da pesquisa,
mas desconheciam os objetivos da mesma.

Quando questionados em relagao a sua percepgao
quanto as roupas produzidas no Brasil, quatro dos
dez entrevistados demonstraram que o pais no qual
as roupas foram fabricadas nao € uma caracteristica
importante, que eles nao prestam aten¢ao nesse tipo
de informagao. Um desses entrevistados comentou: “So
descubro que a roupa é de outro pais quando ja estou
usando. Nao compro a roupa pela nacionalidade, mas
sim pela marca”. Essa nocao apresentou-se como um
desafio ao segundo estudo, que buscaria justamente
investigar a relacao entre atitude do consumidor e
intencao de compra em funcao do pais de origem.

Seriam as roupas um tipo de produto para o qual o
pais de origem realmente nao tem importancia? Por
que apenas a metade dos entrevistados comentou
isso? Questoes como essas continuaram sendo consi-
deradas pelas pesquisadoras no decorrer da pesquisa.

Grande parte dos respondentes disse que no Brasil
havia roupas de boa e de ma qualidade. Uma entre-
vistada comentou que, no entanto, as roupas de ma
qualidade do Brasil tinham pior qualidade do que
as roupas de ma qualidade de outros paises, como
a Inglaterra.

Foi solicitado aos entrevistados que mencionassem
paises que, na sua opiniao, produziam roupas de
melhor e de pior qualidade que as roupas produzidas
no Brasil. Também foi solicitado aos participantes que
citassem paises dos quais nao soubessem avaliar a
qualidade das roupas, ou seja, paises que nao seriam
sinal nem de boa nem de ma qualidade de roupas.
Esses (ltimos paises serao chamados de neutros
quanto a qualidade a partir deste ponto.

A China foi citada por sete dos dez entrevistados
como sendo um pais cujas roupas seriam de quali-
dade inferior em comparagao as roupas brasileiras.
Os demais paises que também foram listados como
tendo roupas de qualidade inferior, como Venezuela
(3 citagoes), Cuba (2 citagdes), Guatemala (1 citagao),
Peru (1 citacao), Bolivia (1 citacao), india (1 citacao),
México (1 citagao), Haiti (1 citacdo) e Uganda (1 cita-
¢ao) compartilham a caracteristica de serem paises
subdesenvolvidos. Tal fato sugere que a percepcao
de qualidade no caso de roupas, e provavelmente no
caso de diversos outros produtos, pode estar positi-
vamente relacionada ao desenvolvimento economico
do pais no qual as mesmas sao fabricadas.

A sugestao de relagao entre qualidade e desenvolvi-
mento econdmico de um pais permaneceu quando 0s
entrevistados citaram os paises que teriam roupas de
melhor qualidade do que as roupas brasileiras. Esta
é a lista dos paises mencionados: Italia (7 citagoes),
Franca (6 citagdes), Estados Unidos da América (4
citacoes), Inglaterra (4 citacdes), Holanda (1 citagao),
Espanha (1 citacdo), Alemanha (1 citagdo), Argentina
e Uruguai (1 citacdo).

Até o momento, percebe-se dois paises que se desta-
caram por apresentarem pior (China) e melhor (Italia)
qualidade em comparacao as roupas brasileiras, sendo
mencionados por sete dos dez entrevistados. As opi-
nioes ficaram mais divididas quando foi solicitado aos
entrevistados que mencionassem paises neutros em
relacdo a qualidade. Os paises mencionados foram:
Australia (3 citagdes), Nova Zelandia (3 citagoes),
Uruguai (2 citacdes), Argentina (2 citagdes), Canada
(1 citagao), Japao (1 citagdo), Chile (1 citacdo), China (1
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citacdo), Grécia (1 citagdo) e Brasil (1 citagdo). O fato
do Brasil ter recebido uma citagao como pais neutro
em qualidade, e também por ter sido mencionado
como um pais com roupas de boa e de ma qualidade,
mostrou que a escolha desse produto como objeto
de estudo nao incorreu em uma categoria de produto
destacadamente preferido ou preterido pelo plblico
entrevistado, o que proporciona uma investigacao
que nao esta restrita a obviedades.

Com base nos paises mencionados pelos entrevista-
dos nessa etapa exploratoria, foram escolhidos trés
paises para serem comparados ao Brasil, no segundo
estudo: a China, como pais de pior qualidade; a Italia,
como melhor qualidade; e a Australia, como neutro
em qualidade. Australia e Nova Zelandia tiveram o
mesmo nimero de citagbes como paises neutros,
porém apenas um deles poderia entrar no proximo
estudo, pois, colocar dois paises no cenario neutro,
acabaria mudando a situagao que se deseja analisar.
Ou seja, ao colocar Australia e Nova Zelandia em um
nico cenario, o estudo passaria a abordar miltiplos
paises de origem, o que esta fora do escopo desta
pesquisa.

Esse resultado foi utilizado para elaboragao dos ques-
tionarios do segundo estudo, de carater experimental,
que manipulou o pais de origem de roupas de tecido
ecoinovador para medir seu efeito sobre a atitude e
a inten¢ao de compra do consumidor.

3.2 Segundo estudo

De acordo com a classificacao de Shadish, Cook, &
Campbell (2002), o segundo estudo consistiu num
quase-experimento, uma vez que a atribuicao do tra-
tamento experimental nao foi feita de forma aleatoria.
Quatro cenarios foram criados para esse estudo, tendo
como {nica variacao entre eles o pais de origem no
qual a roupa com tecido ecoinovador era produzida:
Brasil, China, Italia e Australia. Cada pesquisadora
postou o link para um dos diferentes questionarios
em seu perfil de uma rede social, exatamente com o
mesmo texto de apresentacao da pesquisa e solici-
tando que o participante respondesse apenas uma
vez, de maneira que os seus contatos em comum nao
percebessem que havia questionarios diferentes. Cada
participante recebeu apenas um cenario.

Logo no inicio do questionario, era apresentada uma
figura na qual constava a imagem de roupas e um breve
texto: “Apresentamos roupas femininas e masculinas
produzidas no Brasil (na Italia / na China / na Aus-
tralia) com tecido de tecnologia neutra em carbono,
recém lancado no mercado. A producao do tecido é
ecologica desde a polpa até a fibra. Parte do tecido é
composto da transformacao de garrafas pet em fibras”.
Esse texto ficava ao lado da imagem das roupas, logo

abaixo da imagem havia a informagao “Made in Brazil”
(Figura 1). Essa informagao adequava-se ao pais de
cada questionario (Made in Italy /| Made in China /
Made in Australia). Apos essa figura, composta pelos
trés elementos acima citados (imagem, texto e infor-
macao de onde foi feito o produto), havia questdes
para medir atitude e intengao de compra em relagao
ao produto.

Figura 1 - Imagem e texto apresentados aos participantes

Apresentamos roupas
femininas e masculinas
produzidas no Brasil com
tecido de tecnologia
neutra em carbono,
recém lan¢ado no

mercado. A produgdo do
tecido é ecoldgica desde
. . LS
a polpa até a fibra. Parte
do tecido é composto da
transformagao de
garrafas pet em fibras.

Na pagina seguinte, havia uma questao de checagem
de manipulacao, na qual os participantes precisaram
escrever o nome do pais no qual as roupas da pagina
anterior foram fabricadas. Como nao é possivel voltar
de uma pagina para outra, essa questao mostra se o
participante realmente estava ciente das informagoes
quanto ao pais de origem contidas no texto da pagina
anterior. Essa segunda pagina ainda continha questoes
para medir intencao e atitude em relagao a compras
de produtos ecologicos. A terceira pagina continha
questoes para medir a atitude dos participantes em
relacao ao Brasil e questoes para tragar o perfil da
amostra, tais como nacionalidade, género, idade e
nivel de escolaridade.

Para medir a intencao de compra do consumidor em
relagao ao produto descrito, adaptou-se a escala de
Holzwarth, Janiszewski, and Neumann (2006), que é
composta por trés itens cujas escalas de respostas
possuem sete pontos, que variam de discordo total-
mente a concordo totalmente. Para medir a atitude do
consumidor em relacao as roupas de tecido ecoinova-
dor, utilizou-se a escala de sete pontos proposta por
Bagozzi (1986), composta por seis itens de diferencial
semantico. A mesma escala foi utilizada para medir
a atitude dos participantes em relagao ao Brasil.
Esse estudo ainda contou com outras escalas de
mensuracao, que foram julgadas validas para melhor
compreensao do fendomeno pesquisado. Foram elas:
a escala de intencao de comprar produtos ecologicos
e a de atitude em relagao a compras de produtos
ecologicos, ambas utilizadas por Chan (2001), com-
postas por trés itens de sete pontos, que medem
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intencao e atitude geral em relagao as compras de
produtos ecologicos. As escalas de atitude e intencao
de comprar produtos ecologicos diferem das escalas
utilizadas para medir intengao de compra e atitude
especificas em relagao ao produto apresentado no
estudo. A Tabela 1 apresenta os itens dessas escalas
e seus respectivos indices de confiabilidade (Alfa de
Cronbach).

Tabela 1 - Escalas e Alfa de Cronbach

Esse segundo estudo contou com a participacao de 115
pessoas, 111 brasileiros e 4 estrangeiros, sendo estes
Gltimos retirados da amostra para fins de analise. O
nimero de participantes ficou assim dividido entre
os cenarios manipulados: 33 no cenario cujas roupas
de tecido ecoinovador eram produzidos no Brasil, 25
no cenario da China, 26 no cenario da Italia, e 27 no
cenario da Australia. Dentre os participantes, 34%

Escalas Alfa de
Cronbach
Intencao de compra em relagao ao produto descrito:
+ Eu posso me imaginar comprando essas roupas.
+ Na proxima vez que eu comprar roupas, levarei essas em 0,893
consideragao.
+ Estou muito interessado(a) em comprar essas roupas.
Atitude em relagao ao produto descrito:
+ Ruim/ Bom
+ Desfavoravel / Favoravel
- Desagradavel / Agradavel 0,844
- Desprazivel / Aprazivel
+ Negativo / Positivo
+ Nao gosto do produto / Gosto do produto
Atitude em relagao ao Brasil
+ Ruim/ Bom
+ Desfavoravel / Favoravel
+ Desagradavel / Agradavel 0,908
- Desprazivel / Aprazivel
+ Negativo / Positivo
+ Nao gosto do Brasil / Gosto do Brasil
Intencdo de compra de produtos ecologicos:
» Considerarei comprar alguns produtos por serem menos poluentes.
- Considerarei trocar para outras marcas por motivos ecologicos. 0,91
+ Planejo trocar para uma versao “verde” ou ecologica de um
produto.
Atitude em relagao a compra de produtos ecologicos:
+ Eu (ndo gosto / gosto) da ideia de comprar “verde” (comprar
produtos ecologicos).
0,919
« Comprar “verde” (produtos ecoldgicos) € uma (ma / boa) ideia.
+ Tenho uma postura (desfavoravel / favoravel) em relagdo a versao
“verde” (ecoldgica) de um produto.
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Tabela 2 - Efeito pais de origem na atitude e intencao de compra

Médias de Resposta por Pais Brasil China Italia Australia
Efeito do pais de origem na atitude em rela-
- . X 55 51 5,5 5,4
¢do a roupas de tecido ecoinovador (p 05).
Efeito pais de origem na intencao de compra
. . 4,4 3,6 4,2 4
de roupas com tecido ecoinovador (p 05).

eram homens e 66% mulheres. Os participantes tinham
entre 20 e 56 anos, sendo a média de idade 31 anos.
49% ja eram formados em um curso de pos-gradua-
cao e 11% eram estudantes de pos-graduacao; 38%
estavam cursando ou ja tinham concluido o ensino
superior e 2% haviam concluido apenas o ensino
médio, o que configura uma amostra com elevado
nivel de escolaridade.

Na proxima secao, os resultados desse segundo estudo
sao descritos, analisados e discutidos.

4. Analise dos resultados

A questao de checagem da manipulacao mostrou que
todos os participantes estavam cientes do pais no qual
as roupas ecoinovadoras descritas nos cenarios eram
produzidas. Logo, a manipulagao foi eficaz.

Para testar as hipoteses quanto ao efeito do pais de
origem na atitude (H1) e na intencdo de compra (H2)
de roupas de tecido ecoinovador, utilizou-se ANOVA.
Nao houve efeito significativo na atitude e na intencao
de compra (p >.05), que teve média semelhante em
todos os cenarios, conforme a Tabela 2. Um teste post
hoc mostrou que a diferenga na intencao de compra
entre os cenarios de produgao no Brasil e na China
foi quase significativa (p = .08), porém as diferencas
entre Brasil e Italia e Brasil e Australiando (p=.73 e
p = .34, respectivamente).

Ja a atitude em relagao ao produto ecoinovador apre-
senta diferenca estatisticamente significativa entre
os grupos de género (p <.01), em que a atitude das
mulheres em relagdo ao produto ecoinovador (M = 5,59)
foi maior do que a dos homens (M = 5,02). Com relagdo
a intengao de compra, nao ha diferenca significativa
(p = .33) entre as respostas de homens e mulheres,
0 que sugere que o género parece nao interferir na
intencao de compra de um produto ecoinovador. Ja na
intencao de compra de produtos ecologicos em geral,
existe diferenca quase significativa entre os grupos
(p =.07). Esse resultado se deu, pois um dos trés itens
da escala apresentou diferencga significativa (p = .02),
indicando que as mulheres estariam mais propensas
a trocar para outras marcas por motivos ecologicos
(M = 4,63) do que os homens (M = 3,79).

A atitude em relacao a compra de produtos ecologicos
em geral mostrou diferencas significativas na ANOVA
(p <.05). Nesse caso, pode-se dizer que as mulheres
gostam mais da ideia de comprar produtos ecologicos
(M =6,25) do que os homens (M = 5,42); acham uma
boa ideia a compra de produtos ecologicos, com
média (M = 6,47) maior que a dos homens (M = 5,84);
e tém uma postura mais favoravel em relagao a ver-
sao ecologica de um produto (M = 6,34) em relacao
aos homens (M = 5,55). Embora haja essa diferenca
estatisticamente significativa entre os grupos, ambos
mostram atitudes favoraveis em relacao a compra de
produtos ecologicos.

A média geral de intengao de compra para as roupas
de tecido ecoinovador (M = 4,1) foi significativamente
inferior (t = - 8,4; p <.001) a da atitude em relagao
a essas roupas (M = 5,4). De maneira semelhante, a
intengao de comprar produtos ecologicos (M = 4,4),
medida mais geral sobre comportamento ecologico,
foi significativamente inferior (t = - 10,8; p <,001) do
que a atitude em relagao as compras de produtos
ecologicos (M = 6,1). Isso mostra que o consumidor,
apesar de gostar da ideia de haver oferta de pro-
dutos ecoinovadores, nao esta tao interessado em
adquiri-los.

A média da atitude em relagao ao Brasil foi 5,4, média
significativamente superior ao ponto médio da escala
(t=127; p <.001), demonstrando que os participantes
desta pesquisa gostam de seu pais. Através de regres-
sao linear conduzida apenas com as respostas dos
participantes do cenario de roupas produzidas no
Brasil, verificou-se que ndo ha relagao direta entre a
atitude em relagao ao pais e a atitude em relacao as
roupas ecoinovadoras produzidas no mesmo (t = 0,71;
p >.05), contrariando expectativas geradas através da
revisao de literatura.

Também foi testada a relagao entre intencao de com-
pra de produtos ecologicos e intencao de compra
das roupas ecoinovadoras descritas no estudo. Os
resultados da regressao linear mostraram que existe
uma relacao direta e significativa entre essas duas
intencoes de compra (F (1, 109) = 70,7; t = 8,4; p <,001),
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ou seja, quanto maior a intencao de comprar produ-
tos ecologicos, maior a intencao de comprar roupas
ecoinovadoras.

Foi realizada também uma analise de regressao linear
maltipla para identificar as relagoes existentes entre a
intengao de compra do produto ecoinovador (variavel
dependente) e as seguintes variaveis independentes:
atitude em relacao ao produto ecoinovador, inten¢ao
de compra de produtos ecologicos em geral, atitude
em relagao a produtos ecologicos em geral, e idade. Os
dados dessa regressao sao apresentados na Tabela 3.
Pode-se afirmar que existe um bom ajuste do modelo,
que explica 63,1% da variabilidade na intencao de
compra da roupa de tecido ecoinovador (R2 = 0,63).
E possivel ver na tabela que, quanto maior a atitude
em relagao ao produto ecoinovador e a intencao de
compra de produtos ecologicos em geral, maior a
intencao de compra do produto ecoinovador.

Conforme esperado a partir da teoria do comporta-
mento planejado (Ajzen, 1991), encontraram-se evi-
déncias da relagao positiva entre atitude em relacao
as roupas ecoinovadoras e intengao de compra das
mesmas (F (1,109) = 80,4; t = 9,0 p <.001), e ainda entre
atitude em relacao a compras de produtos ecologicos
e intencao de comprar esses produtos (F (1, 109) =
38,2;t=6,2; p <.001).

4 Discussao dos resultados

Os resultados do segundo estudo mostram que, para
essa amostra, o pais no qual uma roupa de tecido
ecoinovador é produzida nao influencia na atitude e

na intencao de compra do consumidor. Diferentemente
do que foi visto na literatura (Manrai & Manrai, 1993;
Rubera, Ordanini, & Griffith, 2011), a influéncia da
imagem de um pais na intencao de compra nao foi
verificada. Ou seja, nao foi verificado que um pais com
uma imagem positiva para o consumidor (nesse caso
a Italia era a referéncia de um pais com boa quali-
dade na produgdo de roupas) aumente a intencao de
compra desse tipo de ecoinovagao. Dessa forma, nao
houve suporte empirico para as hipoteses formuladas.

0 pais de origem pode ser um atributo extrinseco
importante na escolha de produtos nao tao conhecidos
dos consumidores (Maheswaran, 1994). Porém, nesse
caso, o pais de origem nao foi um fator determinante
na atitude e na intencao de compra dos produtos
ecoinovadores pelo consumidor, mesmo que estes
nao estejam muito difundidos no mercado brasileiro.
A avaliacdo positiva atribuida a esse tipo de produto
pode ser resultado de um aumento de consciéncia
dos consumidores em relacao ao meio ambiente, ou
seja, ao fator intrinseco do produto, o seu potencial
ecologico.

Outra razao para a falta de influéncia do pais de ori-
gem pode ser o fato de diversas empresas ja optarem
por uma producao pulverizada, no intuito de reduzir
seus custos. A indUstria téxtil também ja se encontra
nesse tipo de movimento, segundo o qual uma peca
de roupa é desenhada em um pais, seu tecido vem de
outro e a producao se localiza em um terceiro local.
Essa caracteristica hibrida de certos produtos pode,
por vezes, confundir a mente do consumidor sobre

Tabela 3: Regressao linear da intengao de compra do produto ecoinovador.

Unstandardized . .
. Standardized Coefficients
Coefficients
Model
Std. .
B B T 5

Error eta Sig
(Constant) -,958 ,748 - 1,281 ,203
Atlt.ude em relacao ao produto 757 106 ,518 7119 ,000
ecoinovador
Irjtgngao de compra de produtos eco- 494 068 507 7297 000
logicos em geral
A‘tlt.ude em relagao a produtos eco- - 101 4 - 072 ~ 890 376
logicos em geral
Idade -,018 014 -,077 - 1,272 1206
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qual a real origem desse produto, conforme afirmagao
de Saunders (2010).

Sobre as diferencas entre os paises, Han (1989) afirmou
que, quanto maiores as diferencas percebidas pelo
consumidor, maior é o efeito de pais de origem. Tais
efeitos se mostram mais intensos e negativos quando
comparados produtos de paises industrializados e
produtos de paises em desenvolvimento. Contudo, ao
comparar Brasil e China, paises emergentes, e Italia e
Australia, paises desenvolvidos, como influenciadores
da intengao de compra, esse efeito nao se mostrou
efetivo. Ainda que, se considerarmos p < .1, a intencao
de compra de produtos chineses & menor que a de
produtos brasileiros.

Nao se verificou, portanto, uma atitude diferente dos
consumidores pesquisados quando comparado um
produto ecoinovador nacional e um produto ecoi-
novador de um pais citado como pior em qualidade
(China), melhor em qualidade (Italia) ou neutro em
qualidade (Australia). Nesse sentido, Giraldi e Ikeda
(2009) identificaram que, além das crencas sobre
paises, a intencao de compra pode ser afetada por
razoes como caracteristicas dos consumidores e dos
produtos. Ou seja, os consumidores pesquisados
tém percepcoes positivas em relacao aos produtos
ecoinovadores, independente do pais de origem.

Uma das caracteristicas dos consumidores que pode
ser analisada é o género (Giraldi, 2006). Na amostra
estudada, as mulheres tém atitudes mais positivas em
relacdo aos produtos com apelos ecologicos, confir-
mando o estudo de Kruter et. al. (2012). Porém, essa
diferenca de género nao se confirma quando se trata
de intencao de compra para o produto ecoinovador.
A intencao de compra é influenciada tanto pela ati-
tude em relagao ao produto ecoinovador como pela
intencao de compra de produtos ecologicos em geral.

Outro fator que pode ter influenciado a falta de suporte
empirico para as hipoteses € o de que os participantes
da pesquisa sao jovens, com média de idade de 31
anos, e de alto nivel educacional (60% pos-graduados
e estudantes de pos-graduagao, 38% graduados ou
estudantes de ensino superior). Pesquisas compro-
vam que, quanto maior o nivel educacional, menor o
preconceito com relacao aos produtos estrangeiros
(Anderson & Cunningh, 1972; Good & Huddleston,
1995; Wall et. al., 1988). Aléem disso, pessoas mais
jovens também estao mais abertas para a adogao de
ecoinovagoes (Jansson et. al., 2010).

A escolha do consumidor por um produto com apelo
ecologico pode estar mais estreitamente vinculada
as caracteristicas tanto intra-firma, do produto ou do
processo de produgao (Pujari, 2006), quanto extra-
firma, como institucional, econdmico, social e cultural

(Bansal & Clelland, 2004), do que as caracteristicas
do pais onde esse produto foi produzido. A marca
também pode ser outro fator relevante na escolha por
uma roupa, conforme destacado por um dos entre-
vistados na fase qualitativa. Dentre os determinantes
do comportamento de compra ecologica, pode-se
encontrar uma motivacao egoista, a de satisfazer as
necessidades pessoais (Kollmuss & Agyeman, 2002),
ou o avango de padroes sustentaveis de consumo,
promovido por meio de influéncias culturais e de
situagao (Zabel, 2005).

Mesmo nao havendo relacao direta entre a atitude
em relagdo ao Brasil e a atitude em relacao as roupas
ecoinovadoras produzidas no Brasil, encontrou-se
que os participantes desta pesquisa gostam de seu
pais, ou seja, tém uma atitude positiva em relacao ao
mesmo. Nesse aspecto, a atitude positiva em relagao
as roupas de tecido ecoinovador produzidas no Brasil
é um resultado diferente de outros estudos que iden-
tificaram uma avaliacao negativa dos filmes e vinhos
brasileiros quando comparados aos estrangeiros
(Ayrosa, 1991; Chong, 1993). Isso sugere que a grama
do vizinho nem sempre & mais verde, contrariando
o ditado popular.

Os resultados encontrados sao relevantes do ponto de
vista da gestao das indistrias do setor téxtil, especial-
mente pelo fato do Brasil ser um pais com um mercado
consumidor que vem crescendo e aumentando seu
poder de compra. Ainda, ressalta-se que as empresas
que fazem parte da cadeia do setor téxtil, que realizam
investimentos no desenvolvimento de fibras ecologi-
cas, podem se favorecer desse tipo de resultado, bem
como os produtores de algodao organico. Ou seja, o
fato dos consumidores terem atitude favoravel pelas
roupas brasileiras feitas com tecidos ecoinovadores
pode estimular que uma cadeia industrial, preocu-
pada com os impactos com o meio ambiente, possa
se desenvolver. A Associagao Brasileira de IndUstrias
Téxteis, em suas diversas acoes, tem influenciado esse
movimento na inddstria brasileira. Isso faz com que
a sustentabilidade no setor seja tema de diversos
eventos de moda e que sejam apoiados movimentos
como o “Retalho Fashion”, de iniciativa do Sinditéxtil
SP (Associagao Brasileira de Indistrias Téxteis, 2012).

5. Conclusoes

Este estudo investigou a influéncia do pais de origem
na atitude e intencao de compra de produtos ecoino-
vadores (roupas feitas de tecido ecoinovador). A ecoi-
novacao pode ser considerada uma alternativa para os
gestores aliarem os cuidados com o meio ambiente e
a manutencao da lucratividade das empresas, assim
como para resolver o impasse entre consumo exces-
sivo e a preocupacao com os recursos ambientais.
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Duas hipoteses foram formuladas com base em estudos
anteriores, testadas e ambas nao foram confirmadas,
0 que torna os resultados desta pesquisa inéditos e
interessantes, sob o ponto de vista gerencial e teorico.
Em primeiro lugar, uma roupa produzida em um pais
percebido como um produtor de melhor qualidade
pelos brasileiros (i.e., Italia) nao gerou atitude e inten-
¢ao de compra mais positivas quando comparada a
uma roupa produzida em um pais que & percebido
como um produtor de qualidade inferior (i.e., China).

Apesar de a literatura apresentar uma série de estu-
dos que indicam a influéncia do pais de origem na
percepgao dos consumidores (Andersen & Chao, 2003;
Ayrosa, 1991; Chong, 1993; Funk et. al., 2010), ndo houve
diferenca significativa sobre a influéncia do pais de
origem na amostra estudada. A presente pesquisa
aponta que, no caso de uma ecoinovagao em roupas,
a exaltacao de produtos importados pode nao surtir
efeito algum junto aos consumidores. Esse resultado
pode ser atribuido a internacionalizacdo da producao,
fato que acaba deixando as pessoas em divida sobre
a real origem dos produtos. Para alguns produtos,
esse atributo pode nao ser tao importante para a sua
diferenciagao no mercado. Em termos praticos, no
Brasil, ja existe a entrada de produtos téxteis chineses
e de outros paises asiaticos ha muitos anos, o que de
certa forma, traz certa familiaridade aos consumido-
res, que ja conhecem a qualidade do produto. Para
0s empresarios e importadores de produtos téxteis
desses paises, os resultados indicam que a aceitagao
@ boa, nao havendo dividas quanto a qualidade.

Os resultados mostram ainda que existe atitude posi-
tiva das pessoas em relagao ao produto ecoinovador,
assim como existe a intencao de compra do mesmo,
porém esta com uma média inferior a média das ati-
tudes. Com relagao aos produtos ecologicos em geral,
a intengao de compra também tem uma magnitude
menor do que as atitudes, porém ambas apresentam
médias favoraveis. Tais resultados também sao espe-
rados, ja que pesquisas anteriores mostram que os
consumidores de produtos ecologicos tendem a “falar
mais do que fazer”, ou seja, a atitude é positiva, mas
nem sempre se reflete em compra e consumo efetivos
(De Barcellos et. al., 2011). No entanto, o fato de a
atitude ser positiva é extremamente importante para
0 mercado, o que sinaliza uma oportunidade de cres-
cimento desse segmento de produtos ecoinovadores.

A'intencao de compra do produto ecoinovador depende
dessa atitude em relagao ao produto especifico e a
intencao de compra de produtos ecologicos em geral.
Assim, esse resultado é bastante positivo, pois, se
os consumidores exibirem bom nivel de consciéncia
ecologica e mostrarem a intengao para a compra de
ecoinovagoes, a demanda para esses produtos pode
aumentar e as empresas podem ficar mais fortemente

motivadas para adotar o conceito de ecoinovagao nas
suas operagdes (Chan, 2001). Em especial, verificou-se
que as mulheres tém atitudes mais positivas do que os
homens. Resultado alinhado com estudos anteriores,
que indicam que as mulheres gastam mais em roupas
(Sophia Mind, 2015) e tém maior consciéncia ecologica
(The Green Market Oracle, 2012), o que pode auxiliar na
escolha de estratégias de negocios mais apropriada
para esse grupo de consumidores.

De maneira geral, o interesse dos consumidores por
certos produtos tem mais relagao com as caracteris-
ticas dos produtos e dos consumidores do que com
fatores externos, como por exemplo, o pais de origem.
Patterson e Tai (1991), estudando a influéncia do pais
de origem na indstria de vestuario com consumidores
na Australia, identificaram que havia uma leve ten-
déncia a inddstria nacional, mas que a importancia
do pais de origem nao seria tao forte quanto outros
estudos haviam indicado. Outros fatores, como precgo
e design, provavelmente acabam tendo um peso maior
na hora da compra.

Em termos gerenciais, 0 momento que vive o setor
téxtil & de acirrada competicao por baixos custos e
mercados, logo, toda e qualquer forma de diferencia-
¢ao estratégica emerge como uma opcao atraente. As
empresas precisam desenvolver respostas adequadas
as questoes sociais e ambientais demandadas pela
sociedade, contudo, contam com recursos limitados
e precisam desenvolver estratégias adequadas a
realidade. Assim, este estudo pode proporcionar
informagoes para as empresas formularem estraté-
gias visando ao desenvolvimento de produtos ecoi-
novadores e nacionalizagao ou internacionalizacao
da producgao. Também fornece base para a escolha
de quais atributos devem ser mais evidenciados em
campanhas de marketing (i.e., evidenciar mais o apelo
ecologico que o pais de origem).

Em virtude de que os consumidores demostraram
atitudes e intengoes de compra favoraveis, as empresas
do setor téxtil podem investir em alternativas mais
sustentaveis, como é o caso do tecido ecoinovador,
sem se preocupar sobre o impacto da estratégia de
produgao dessas roupas na percepcao do consumidor.
Do ponto de vista do consumidor, a pesquisa demons-
tra a indiferenca entre uma roupa ser produzida na
China, no Brasil, na Australia ou na Italia. Assim, a
indUstria téxtil pode localizar produgao no pais que
considerar mais atraente. Isso permite que as empre-
sas foquem em outros aspectos importantes para a
escolha desse local (p. ex., custos logisticos, custos
de mao de obra, custos de matéria-prima, incentivos
fiscais, legislacdo, dentre outros). Ao mesmo tempo,
os consumidores demonstraram atitudes positivas
em relagao ao Brasil, de forma que uma roupa feita
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com tecido ecoinovador no Brasil nao é um aspecto
desfavoravel para a comercializagao da mesma.

Em termos académicos, destaca-se a importancia
do uso da criatividade, sustentabilidade e inovagao
para o desenvolvimento de novos produtos. Embora
existam trabalhos que investiguem as atitudes e
intencao de compra sobre produtos ecologicos, pouco
é investigado sobre ecoinovacao. Além disso, a nao
confirmagao das hipoteses em relagao as influéncias
do pais de origem mostrou-se como um fator positivo
sob o ponto de vista da interpretacao dos resulta-
dos e da geracao de ideias para futuras pesquisas.
Com isso, como sugestao para futuras investigacoes,
podem ser feitas investigacoes sobre quais as pistas
de qualidade continuam sendo importantes para o
consumidor de roupas, ecoinovadoras ou nao, visto que
o atributo extrinseco pais de origem nao se mostrou
relevante; e verificar se os resultados se repetem em
outros tipos de indUstria. Outra sugestao é relacionar
aintencao de compra e a compra, efetivamente. Assim,
seria possivel ver se ha diferenca entre intencao e
comportamento no contexto de produtos ecologicos,
ampliar a discussao sobre ecoinovagoes em produtos
brasileiros e comparar com outras categorias para ver
se os resultados seriam similares.

Uma das limitagoes deste estudo foi a amostra utili-
zada, que nao é representativa da sociedade brasileira,
principalmente em termos de nivel de educagao. Como
os estudos foram conduzidos com pessoas conhecidas
das pesquisadoras, boa parte dos participantes eram
alunos e ex-alunos de pos-graduagao, o que nao condiz
com a realidade da populagao brasileira. De acordo
com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) em 2011, o tempo médio de estudo
no Brasil € 7,3 anos, tempo insuficiente para chegar
ao ensino superior.

Outra limitagao é a falta de aleatoriedade na atribui-
cao do tratamento experimental aos participantes
da pesquisa. De acordo com Shadish et. al. (2002),
a falta de aleatoriedade faz com que o pesquisador
precise considerar possiveis explicagoes alternativas
para os resultados do estudo, uma vez que os gru-
pos de participantes podem apresentar diferencas
nao aleatorias que venham a influenciar os efeitos
encontrados. Contudo, em virtude de nao existirem
estudos que relacionem os temas de efeito pais de
origem, atitude e intencao de compra de produtos
ecoinovadores, essa pesquisa & um esforco inicial para
que outros estudos possam explorar tais temas através
de experimentos com aleatoriedade de tratamento e
que explorem outros contextos.
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