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IDENTIFICACAO DO PERFIL DE POTENCIAIS CLIENTES DE SERVICOS AMBIENTALMENTE
CORRETOS DE UMA OFICINA MECANICA
RESUMO

O objetivo do presente estudo é identificar o perfil de potencias clientes de servicos ambientalmente corretos de
uma oficina mecanica. A pesquisa é quantitativa e a metodologia aplicada foi a aplicagdo do formulario de coleta
de dados, seguida de analise unidimensional e bidimensional (teste de independéncia). As questdes como: idade,
nivel de escolaridade e renda familiar foram identificadas como variaveis significativas em relagao as questdes
ambientais. A variavel idade teve relag@es significativas com as variaveis: valorizacao de fabricantes que possuem
acOes ambientais e o quanto o individuo esta disposto a pagar mais por um produto ou servico ofertado por uma
empresa ambientalmente correta. A variavel nivel de escolaridade obteve relacdo significativa com as variaveis:
valorizacéo de produtos/embalagens fabricados com materiais reciclados e quanto o individuo esta disposto a pagar
mais por um produto ou servigo ofertado por uma empresa ambientalmente correta. A variavel renda familiar
obteve relacdo significativa com a varidvel: valorizagdo de produtos/embalagens fabricados com materiais
reciclados.

Palavras-chave: Oficina Mecénica; Gestdo de Residuos; Comportamento do Consumidor.

IDENTIFICATION OF THE PROFILE OF ENVIRONMENTALLY-FRIENDLY SERVICES
CUSTOMERS OF AN AUTO REPAIR SHOP
ABSTRACT

The aim of this study is identify the profile of potential environmentally friendly customer service of an auto repair
shop. This research is quantitative and it was applied as methodology the implementation of the data collection
form, followed by unidimensional and dimensional analysis (independence test). Questions such as age, education
level and family income were identified as significant variables regarding environmental issues. The age variable
had significant relationships with the variables: valuation manufacturers that have environmental actions and how
the individual is willing to pay more for a product or service that offered by an environmentally friendly company.
The variable level of education had a significant relationship with the variables: valuation of products / packaging
made from recycled material and as the individual is willing to pay more for a product or service offered by an
environmentally friendly company. The family income variable had a significant relationship with the variable:
enhancement of products / packaging made from recycled material.

Keywords: Machine Shop; Waste Management; Consumer Behavior.
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Identificacdo do Perfil de Potenciais Clientes de Servicos Ambientalmente Corretos de uma Oficina Mecénica

1 INTRODUCAO

E inquestionavel a importancia que as
organizacfes oferecem aos seus clientes e aos
consumidores e procurando sempre atender-lhes da
melhor forma possivel, sendo também importante
para elas compreender seu publico alvo, pois
entendendo seu comportamento, podem atender suas
necessidades (Larentis, 2012).

A preocupagdo que as organizagdes tém
para entender e compreender esse publico sao
baseados no fato de que o comportamento dos
consumidores vem sofrendo alteracdes,
principalmente no que diz respeito aos impactos
ambientais (Medeiros, Meneses, & Bezerra, 2015).

As preocupagBes com 0S impactos
ambientais surgiram a partir do momento em que 0
simples ato de comprar um produto ou um servico
pode ser fator determinante para a preservacdo ou
destruicdo do meio ambiente (Borinelli, Coltro,
Moriya, & Santos, 2011).

Tanto os consumidores como as empresas
vém se preocupando com os produtos e servigos que
compram e de quem compram e essa preocupacéo
parte do principio que os consumidores e as
empresas estdo se atentando cada vez mais com o
meio ambiente e, assim, é interessante entender e
compreender o comportamento de compra e as
preferéncias de consumo (Afonso, 2010).

Portanto a preferéncia de consumo esta
baseada em aquisi¢cdes de produtos ou servicos que
possam atender as necessidades dos consumidores e,
além disto, os consumidores estdo a procura de
produtos e servicos que ndo comprometam o meio
ambiente (Afonso, 2010).

Neste intuito o segmento selecionado para
esta pesquisa é o segmento de oficinas mecanicas,
pois, justifica-se, baseado em Werlang e Durante
(2014) que nos ultimos anos 0 mercado
automobilistico esteve aquecido e
consequentemente surge a necessidade de oficinas
mecanicas para a manutencdo desses veiculos e
Gerhrdt, Drumm, Grassi, Flores, Passini, Borba, &
Kemerich (2014) acrescentam também que as
atividades desenvolvidas por uma oficina mecénica
geram diversos tipos de residuos, seja na forma
solida e/ou na forma liquida, e esses residuos
necessitam de tratamento adequado por gerarem
danos ao meio ambiente.

Diante desse contexto 0 objetivo do
presente artigo ¢ identificar o perfil de potenciais
clientes de servigos ambientalmente corretos de
uma oficina mecénica.

Os proximos tdpicos a serem apresentados
sdo: o referencial tedrico, a metodologia aplicada no
trabalho, os resultados e discussdes e as
consideracGes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

As oficinas mecéanicas sdo estabelecimentos
que realizam a manutencdo de veiculos e suas
principais atividades que se destacam, sdo: troca de
6leo lubrificante, regulagem de motores e lavagem
de pecas e ap6s a realizacdo dessas atividades a
oficina mecénica geram varios tipos de residuos que
necessitam de uma destinagdo correta para ndo
causar danos ao meio ambiente (Werlang, &
Durante, 2014).

Entretanto, estes empreendimentos
encontram uma grande dificuldade para praticar a
gestdo adequada dos residuos, isso se deve ao alto
custo para realizacdo da coleta dos residuos gerados
pelas oficinas mecanicas, diante disso muitas
oficinas sé adotam a forma correta de descarte apds
a notificacdo de érgdos fiscalizadores ou quando o
municipio oferece alternativas para o descarte
(Werlang, & Durante, 2014). Os autores ainda
salientam a grande importancia com a correta gestao
dos residuos, como essa gestdo pode proporcionar
desenvolvimento econémico juntamente com a
preservacdo do meio ambiente.

E diante do exposto, as oficinas mecénicas
devem se atentar as questdes ambientais, pois,
conforme Bertolini, Brandalise, Rojo, & Lezana
(2013) existem consumidores preocupados com
essas questbes, que sdo 0s consumidores que
adquirem produtos ou servicos que ndo agridem ao
meio ambiente. Esses consumidores também estéo
cada vez mais exigentes com as questdes ambientais
(Braga Junior, Silva, & Moretti, 2011).

O fato de existirem consumidores que
buscam  adquirir  produtos  ou  servicos
ambientalmente corretos € preocupante para as
oficinas mecénicas, pois, Werlang e Durante (2014)
verificaram baixo desempenho em oficinas
mecanicas no que diz respeito a aspectos ambientais,
assim, correndo o risco dessas oficinas mecanicas
ndo atenderem a exigéncia desse publico.

Em contrapartida dessas dificuldades
apresentadas, Bertolini e Possamai (2005) afirmam
que as empresas que buscam oferecer produtos ou
servicos ambientalmente corretos podem alcancar
vantagem competitiva com essa acdo, pois, estard
um passo a frente de seus concorrentes que nédo
oferecem tais caracteristicas. Seguindo a mesma
linha de pensamento Braga Junior et al. (2011)
acrescentam que as empresas gque possuem postura
ambientalmente  correta se  destacam pela
competitividade que elas adquirem. Assim, destaca-
se a importancia para as oficinas mecénicas se
enquadrarem nas questfes ambientais.

Bertolini e Possamai (2005) e Bertolini et
al. (2013) destacam que atitudes ambientalmente
corretas chamam a atencdo de consumidores de
produtos ou servi¢os ecologicamente corretos, pois,
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estdo sempre prestando atencdo em aspectos
ecoldgicos, olhando rétulos dos produtos,
verificando se possuem algum selo de certificacdo
ecoldgico e sempre buscando informagdes sobre a
origem do produto/servicos. Entretanto para chamar
a atencdo desses consumidores € necessario que as
empresas fornecam informagdes sobre os atributos
ambientalmente corretos de seus produtos ou
servigos (Monteiro, Giuliani, Pizzinatto, & Cunha,
2012).

Para atender tais consumidores, Braga
Junior e Silva (2013) afirmam que cada vez mais as
empresas estdo buscando agregar valor com esse tipo
de caracteristica e disponibilizacdo desse tipo de
produto ou servico e como consequéncia dessa
adequacdo de produtos ou servicos ambientalmente
corretos, para Bertolini, Rojo & Lezana (2012) isso
ird proporcionar a organizacdo algum tipo de
vantagem competitiva, conforme ja comentado no
paragrafo anterior.

Bertolini et al. (2013) acrescentam que 0s
consumidores buscam também as empresas que
possuem uso de tecnologias limpas e que reduzem 0s
desperdicios (como agua, energia, etc), ou seja, estdo
procurando fabricantes que possuem acBes
ambientais. A pesquisa de Borinelli et al. (2011)
destaca que os individuos no momento em que foram
guestionados quem é o principal ator causador de
danos ao meio ambiente, 58,60% identificaram
como as empresas sendo responsaveis pelos danos
ao meio ambiente.

E o fato citado anteriormente é
preocupante, porque a escolha de produtos ou
servicos ecologicamente corretos esta ligada
diretamente a percepcdo dos clientes, uma vez que a
percepcdo esté relacionada a clientes, aos produtos e
aos beneficios que podem proporcionar (Rocha,
2011). Rocha (2011) salienta que para entender
como o0s consumidores escolhem seus produtos ou
servigos é necessario conhecer os atributos que os
consumidores levam em considera¢do, como visto
anteriormente caracteristicas relacionadas a questdes
ambientais estdo sendo um ponto factivel para a
aquisicdo de produtos e servigos.

Rocha (2011, p.52) acrescenta ainda que
“atitudes favordveis ndo garantem decisfes de
compras em relagdo a produtos com caracteristicas
ecoldgicas”, ou seja, o consumidor pode declarar que
é adepto por produtos ou servigos ecologicamente
corretos, mas nao quer dizer que esse consumidor ira
adquirir o produto ou servico ecologicamente
correto, considerando que o produto ou servico seja
oferecido por um preco acima dos demais.

Em contrapartida ao que foi exposto,
existem o0s consumidores que realmente se
preocupam com 0 meio ambiente e essa preocupacao
ndo quer dizer que eles consomem menos, apenas
que eles consomem de forma diferente e preferem

produtos ou servicos que contribuam de alguma
forma com a preservacdo do meio ambiente (Rocha,
2011). Para Prado, Silva, Junqueira, & Almeida
(2011) esses consumidores estdo tendo consciéncia
de que seu comportamento de consumo esta tendo
reflexos no meio ambiente.

Essa preocupacdo com o meio ambiente
vem aumentando, pois conforme Borinelli et al.
(2011) cada vez mais os consumidores estdo se
sentido culpados pelos problemas ambientais que
vem ocorrendo.

Esse tipo de consumidor é denominado
como consumidor verde (Barboza, & Arruda Filho,
2012). Os consumidores verdes sdo aqueles que
adquirem produtos ou servicos ambientalmente
corretos (Lira & Almeida, 2008). O consumidor que
faz a relacdo entre o consumo e a colaboragdo com o
meio ambiente, ele possui a percepcdo de que
deixando de comprar um produto ou servi¢co que ndo
¢ ambientalmente correto poderd desestimular a
producdo do produto ou servigo que prejudique o
meio ambiente (Silva, 2014).

Os resultados da pesquisa de Mostafa
(2009) mostram que as principais variaveis que
afetam o consumo verde estdo relacionadas com
valores  altruistas,  preocupacdo  ambiental,
conhecimento ambiental, ceticismo em relacdo a
reivindicacbes ambientais, atitudes em relacdo ao
consumo de verde e intencdo de comprar produtos
verdes.

Zhaoa, Gaob, Wua, Wanga, & Zhua (2014)
realizaram um estudo sobre o comportamento do
consumidor verde, e verificaram que as atitudes é o
indicador mais significativo de comportamento de
compra o qual é determinado principalmente pela
renda e idade.

Conforme estudo de Akehurst, Afonso,
Gongalves, (2012) os consumidores com maior
indice de comportamento do consumidor
ecologicamente consciente demonstraram maior
intencdo de compra verde.

Abeliotis, Koniari & Sardianou (2010)
analisaram o perfil do consumidor verde grego e
verificaram que idade e renda sdo os fatores mais
influentes que determinam o engajamento do
pesquisado em atividades como reduzir - reciclar —
reutilizacdo. Afirmam também que as mulheres
estdo mais dispostas a mitigar os impactos
ambientais negativos nas atividades cotidianas.

Os resultados dos estudos de Pinto, Nique,
Afiafia & Herter (2011) revelam que o0s
consumidores verdes tendem a ser mais velhos e tém
niveis mais baixos de educacao.

O estudo de Gilg, Barr, Ford (2005) com
familias no Reino Unido, demonstrou que a idade
tinha um impacto positivo sobre o consumo verde,
onde grupos etérios mais velhos sdo mais propensos
a preferir produtos verdes. O sexo ndo apresenta

331

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 15, N. 3. Julho/Setembro. 2016

ENDO/ CARVALHO
JOHANN/ BERTOLINI



Identificacdo do Perfil de Potenciais Clientes de Servicos Ambientalmente Corretos de uma Oficina Mecénica

diferencas significativas. Nao foi possivel identificar
se a maior renda de individuos tem relagéo a serem
mais ambientalmente conscientes.

Bertolini, Possamai e Brandalise (2011)
realizaram uma pesquisa em uma empresa brasileira
que produz e comercializa produtos no ramo de
cosméticos. O perfil dos entrevistados que valoriza
as questdes ambientais € de possuir ou estar cursando
0 ensino superior, possuir uma renda familiar de
cinco a dez salarios minimos, com idade de até 34
anos do sexo feminino.

Rocha (2011) apresenta resultados de
pesquisas com consumidores cariocas que foram de
1999 a 2008 de diferentes tipos de bens com
caracteristicas  ecologicas, e indicam que
compradores do sexo feminino, de nivel de instrucdo
e renda superiores, sdo mais coerentes sobre a
preferéncia por ofertas ecoldgicas.

Braga Junior, Silva & Moretti (2011)
realizaram pesquisa com alunos de pds-graduagdo
em S&o Paulo e identificaram a existéncia de uma
maior preocupacdo com a redugdo do impacto
ambiental por parte das pessoas mais velhas, porem
pessoas com renda superior a R$ 10 mil séo as que
menos se preocupam em diminuir os impactos
ambientais.

Para a pesquisa de Molina & Durana (2003)
0 consumidor ecoldgico tende a ser uma pessoa
jovem (exceto para o comportamento de reciclagem
tende a ser mais maduro), bem-educado, de alta
renda, que vivem na cidade e ideologia progressista.
Género e filiacdo politica, ndo parecem varidveis
influentes.

Neste contexto surgem as quatro hipéteses
deste trabalho:

H1. O sexo dos individuos tem relagdo
positiva na valorizacdo de servicos
ambientalmente corretos.

H2. A idade dos individuos tem relacdo
positiva na valorizacdo de servicos
ambientalmente corretos.

n= (%) «025

€0

3.2 Elaboracdo e aplicacdo do formulario de
coleta de dados on-line

A elaboracdo do formulario de coleta de
dados (FCD) aplicado na pesquisa foi adaptada do
modelo apresentado por Bertolini et al. (2012),

H3. O nivel de escolaridade dos individuos
tem relagcdo positiva na valorizagdo de
servicos ambientalmente corretos.

H4. A renda familiar dos individuos tem
relacdo positiva na valorizacdo de servicos
ambientalmente corretos.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa sera analisada sob a
Otica de dados numéricos e de procedimentos
estatisticos, enquadrando-se como uma pesquisa
quantitativa (Silveira & Cérdova, 2009). A
metodologia aplicada no presente artigo seguiu 0s
seguintes passos: (3.1) calculo da amostra a ser
pesquisada; (3.2) elaboragdo e aplicagdo do
formulério de coleta de dados pelo Google Forms
on-line; (3.3) analise unidimensional de cada
questdo; (3.4) andlise bidimensional: cruzando as
questdbes entre si e aplicando o teste de
independéncia para verificar se existia ou ndo
relagdo entre si a 5% de significancia.

3.1 Célculo da amostra a ser pesquisada

Em uma pesquisa é pouco provavel que se
possam analisar todos os elementos de uma
populacdo e um meio para analisar essa populacéo é
determinar uma amostra que possa generalizar 0s
resultados estatisticamente, ou seja, a mostra deve
ser representativa e deve possuir as mesmas
caracteristicas da populacdo (Correa, 2003). Pereira
(2014) acrescenta que a amostra sendo
representativa isso dard confianga na amostra e a
probabilidade dos resultados da amostra esteja
correta é maior.

Nesta pesquisa, o calculo do tamanho da
amostra (n) considerando uma populagdo infinita,
um nivel de confianca de 95% (Z, = 1,96) e um
erro amostral de 5% (g, = 0,05) foi determinado
conforme Equacdo 1 apresentado por Costa Neto
(2002), o que totalizou um montante de 384
amostras, ou seja, 0 numero de individuos que
deverdo responder ao formulério de coleta de dados.

contendo 9 questdes, sendo da 1 a 4 sobre o perfil
dos individuos e da 5 a 9 relacionadas ao
comportamento de compra ambientalmente correto.
As 9 questdes do formulario de coleta de dados séo
fechadas, ou seja, com mdltiplas alternativas para
escolhas. Ap6s a adaptacdo, foi criado o FCD no
Google Forms sendo divulgado nas redes sociais,
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ficando disponivel on-line no periodo de 25/07/2015
até 12/08/2015 e durante esse periodo foram obtidas
387 respostas, sendo assim uma amostra
representativa.

No Quadro 1, sdo detalhadas as variaveis
que constituem o questionario aplicado aos 387
individuos da pesquisa.

Quadro 1 — Variaveis da pesquisa utilizadas no Formulario de Coleta de Dados.

Variavel Descricao da Variavel

Q1 Indicacdo de data e hora das respostas;

Q2 Sexo dos individuos;

Q3 Idade dos individuos;

Q4 Nivel de escolaridade dos individuos;

Q5 Renda familiar dos individuos;

Q6 Se no momento das compras, o individuo valoriza o fabricante que possui a¢gbes ambientais.

Q7 Se o individuo valoriza produtos/embalagens fabricados com material reciclado.

08 Se ao contratar um servico de oficina mecénica o individuo valoriza a organizacéo e a limpeza
do ambiente interno da empresa.

Q9 Se na contratacdo de servicos de oficina mecénica o individuo valoriza o cuidado do mecénico
quanto as questbes ambientais, como vazamento de 6leo e demais residuos do veiculo.

010 Quanto o individuo esta disposto a pagar a mais, por um produto ou servi¢o ofertado por uma
empresa ambientalmente correta.

Fonte: elaborado pelos pesquisadores (2015)

Essas perguntas focam nas afirmacfes de
Zhaoa et al. (2014) e Bertolini et al. (2013) de que
guestbes como sexo, idade, nivel de escolaridade e
renda sdo fatores que contribuem para que 0s
consumidores valorizem servigos ambientalmente
corretos.

Ap6s a obtencdo dos respondentes
necessarios, foi executada uma analise estatistica
com teste de independéncia, verificando-se,
portanto, a existéncia de relacdo significativa entre
as variaveis de perfil e as varidveis de
comportamento ambientalmente correto, sendo os
dados apresentados na secédo de resultados.

3.3 Andlise unidimensional de cada questao

Para a andlise unidimensional de cada
questdo foi utilizado o Microsoft Excel 2010.
Segundo Rodrigues (2010), trata-se de uma tabela
que possui informagfes de uma Unica variavel e
essas informacBes podem ser apresentadas em forma
de graficos.

3.4 Andlise
independéncia

bidimensional e teste de

Para a andlise bidimensional foi utilizado o
Microsoft Excel 2010. Segundo Rodrigues (2010)
existe mais de uma varidvel em analise
simultaneamente. Apo6s a realizacdo da analise
bidimensional, foram identificados que alguns

cruzamentos de questdo ndo tinham dados, sendo
necessario juntar classes adjacentes para atender os
pressupostos de aplicacéo do teste de independéncia
aplicado a tabela de contingéncia. Para geracdo das
tabelas de contingéncia foi utilizado o aplicativo
Action 2.8 vinculado ao Microsoft Excel 2010.

Para analise dos resultados desta pesquisa
foram considerados os valores encontrados no teste
de independéncia ou teste qui-quadrado, pois
conforme Larson e Farber (2004, p. 382) “usando um
teste qui-quadrado, pode se determinar se a
ocorréncia de uma variavel afeta a probabilidade de
ocorréncia de outra”. Para identificar se existe
relagdo entre as variveis, foi considerado o p-valor
encontrado no teste de independéncia, sendo o p-
valor < 5% (nivel de significdncia) pode-se
considerar que existe relacdo entre as variaveis.

No préximo tépico serdo apresentados os
resultados e as discussdes dos dados obtidos com a
aplicacdo do formulario de coleta de dados.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste tdépico serdo apresentados 0s
resultados obtidos com o formulério de coleta de
dados no Google Forms com os potenciais clientes
de uma oficina mecéanica.

Dos potenciais clientes desta oficina
mecanica 53,23% dos avaliados era do sexo
masculino e 46,77% do sexo feminino. A faixa etaria
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dos potenciais clientes revelou que 19,38% possuem de 35 a 49 anos eram cerca de 23,51% e 7,24%
até 24 anos, outros 49,87% possuem de 25 a 34 anos, possuiam 50 anos acima (Figura 1).

Figura 1- Faixa etéaria dos pesquisados

7.24%

mAte 24 anos
m25 a 34 anos

H35 a 49 anos

Fonte: dados da pesquisa (2015)

O nivel de escolaridade dos potenciais 17,57% possuem ensino médio, 15,25% possuem
clientes mostra que 34,11% possuem pos-graduacao pos-graduacdo  (mestrado/doutorado) e 1,29%
(especializacdo), 31,78% possuem ensino superior, possuem ensino fundamental (Figura 2).

Figura 2— Nivel de escolaridade dos pesquisados

15,25% 1,29%

® Ensino Fundamental

® Ensino Médio

= Ensino Superior

m Pos-graduacdo (Especializacdo)

m Pos-graduacio (Mestrado/Doutorado)

Fonte: dados da pesquisa (2015)

Verificou-se que 50,39% dos potenciais possuem de 11 a 15 salarios minimos, 5,43% tem
clientes desta oficina mecénica possuem renda renda familiar acima de 15 salarios minimos e
familiar de 1 a 5 salarios minimos, outros 32,56% apenas 1,29% possuem renda familiar menor que um
tem renda entre 6 e 10 salarios minimos, 10,34% salario minimo (Figura 3).
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Figura 3 — Renda familiar dos pesquisados

5.43%
10.34%

1.29%

B Menor que 1 Saldrio minimo

®m De 1 a 5 Saldrios minimos
De 6 a 10 saldrios minimos

32.56%

® De 11 a 15 saldrios minimos

B Acima de 15 saldrios minimos

Fonte: dados da pesquisa (2015)

Quando os potenciais clientes foram
questionados se no momento das compras eles
valorizam os fabricantes que possuem acGes
ambientais,  verificou-se que 55,30% dos
pesquisados ndo verificam esta caracteristica nos
fabricantes, 37,98% responderam que valorizam as
acles ambientais e apenas 6,72% responderam que
ndo valorizam as a¢Bes ambientais dos fabricantes.

Dentre os pesquisados 63,05% valorizam
quando o produto ou a embalagem séo fabricados
com material reciclado. Porém, 32,56% informaram
gue ndo verificam essa caracteristica e outros 4,39%
ndo se preocuparem com essa caracteristica.

Foram verificados também se os potenciais
clientes valorizam uma oficina mecanica que possui
organizacdo e mantém o ambiente interno limpo. A
maioria (82,69%) respondeu que valoriza essas
caracteristicas no momento da escolha de uma
oficina mecénica. Entretanto, 11,11% responderam
que ndo valorizam estas caracteristicas e 6,20% ndo
verificam estas caracteristicas em uma oficina
mecénica.

Quando arguidos se no momento da
contratagcdo dos servicos de uma oficina mecénica
valorizam o cuidado que os mecanicos tém quanto as
guestes ambientais, tais como, vazamento de 6leo e

os residuos gerados por um automovel, verificou-se
que 59,17% afirmam valorizar essa caracteristica,
32,56% dizem ndo verificar essa caracteristica e
8,27% nao se preocupam com essa caracteristica.

Verificou-se que 30,75% dos potencias
clientes desta oficina mecénica néo estdo dispostos a
pagar mais por um produto ou servico
ambientalmente correto. Cerca de 26,61% dos
pesquisados estdo dispostos a pagar 5% a mais e
outros 23,77% estdo dispostos a pagar 10% a mais
por um produto ou servico ambientalmente correto.
Porém, apenas 11,89% dos avaliados informaram
que estariam dispostos a pagar a mais entre 15 e 30%
pelo produto/ servico ambientalmente correto
(Figura 4).

Estes resultados corroboram com que
afirma Bertolini et al (2013) que consideram o preco
como um fator importante para as empresas e a
necessidade do empreséario oferecer um servigco com
um valor condizente para seus clientes. E importante
salientar a necessidade de um prego compativel, pois
seus clientes podem valorizar as questdes
ambientais, entretanto 0 preco que estd sendo
ofertado ndo estando condizente a sua realidade, ndo
fara a aquisicao do produto.

Figura 4— Disposicéo de pagamento por um produto/servi¢co ambiental pelos pesquisados

6.98%

H 1%
5%
m10%
H15%
m20%
m25%
30%

Nio estou disposto a pagar mais

30,75%
1.55%

0,78%
3,36%
6.20%

Fonte: dados da pesquisa (2015)
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A Figura 5, apresenta os resultados obtidos
apos a aplicacdo do teste de independéncia que

avalia a relacéo ou ndo entre algumas variaveis do
Quadro 1.

Figura 5 — Tabela de p-valor do teste de independéncia aplicado aos cruzamentos de varidveis do Quadro 1

Varidveis | P-Valor Varidveis| P-Valor
Q=06 0,3014 (Qd=)6 0.3320
Q2x0)7 01330 Q4xQ7 0.0058
Q2x0Q8 02070 (4=08 0.7393
Q2=00 0,1412 Q4= 0.1712

Q2=0Q10 01968 Q4xQ10 0.,0295
Q3xQ6 0.0019 (Q3=08 0.7933
Q3=Q7 02364 Q5xQ7 0,0211
(Q3=08 01419 (5=0)8 0.1356
Q3=0Q0 0,1082 Q3x00 0.8772
Q3xQ1l0 | 0,0289 Q3=Q1L0 0.4448

Fonte: elaborado pelos autores (2015)
Nota: Valores em negrito (p-valor < 0,05) possui relagdo estatistica significativa a 5% de significancia.

Dentre 0s cruzamentos de varidveis
realizados (Figura 5), constatou-se que ndo houve
relacdo significativa em nenhuma relacdo com a
variavel Q2, ndo suportando assim a hip6tese H1.
Houve relagdo significativa (p-valor < 0,05) entre 0s
cruzamentos das variaveis Q3xQ6, Q3xQ10,
Q4xQ7, Q4xQ10 e Q5xQ7, confirmando as
hip6teses H2, H3 e H4. Os detalhnamentos destas
relacGes significativas sdo apresentados abaixo:

a) Variaveis Q3xQ6: Houve relacdo
significativa entre a idade dos individuos
(Q3) versus se no momento das compras, 0
mesmo valoriza o fabricante que possui
acBes ambientais (Q6). Para a realizagdo do
cruzamento das variaveis Q3xQ6 ndo foi
necessario juntar classes adjacentes,
chama-se atengdo que 193 dos individuos,
ou seja, 49,87% que responderam o
formulério possuem de 25 a 34 anos e
desses, 109 individuos, ou seja, 56,48%,
responderam que ndo valorizam 0s
fabricantes que possuem ac8es ambientais.
Pode-se concluir que entre os individuos
gue possuem de 25 a 34 anos existem uma
grande probabilidade desses ndo se
preocuparem com as a¢des ambientais das
empresas.

b) Varidveis Q3xQ10: Houve relagdo
significativa entre a idade dos individuos

(Q3) versus quanto o individuo esta
disposto a pagar a mais, por um produto ou
servico ofertado por uma empresa
ambientalmente correta (Q10). Para a
realizagdo do cruzamento das varidveis
Q3xQ10 foi necessario juntar classes
adjacentes, ap6s a juncdo das classes
adjacente  ficou classificada  como
individuos que possuem até 34 anos e
individuos que possuem 35 anos ou mais.
Destaca-se que 268 individuos, ou seja,
69,25% possuem até 34 anos e desses, 149
individuos, ou seja, 55,60% estdo dispostos
a pagar 5 ou 10% a mais por um produto ou
servico ofertado por uma empresa
ambientalmente correta. Pode-se concluir
que para individuos que possuem até 34
anos a probabilidade de pagarem a mais por
um produto ou servigo ambientalmente
correto € maior que os individuos que
possuem 35 anos ou mais.

c) Varidveis Q4xQ7: Houve relagdo
significativa entre o nivel de escolaridade
dos individuos (Q4) versus se o individuo
valoriza produtos/embalagens fabricados
com material reciclado (Q7). Para a
realizacdo do cruzamento das varidveis
Q4xQ7 foi necessario juntar classes
adjacentes, ap6s a juncdo das classes
adjacentes as classes ensino fundamental e
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ensino médio se juntaram, sendo que individuos que possuem renda familiar
considerada a classe ensino fundamental / menor ou igual a 5 saldrios ha
ensino médio. Destaca-se que 255, ou sgja, probabilidade de valorizarem  mais

65,89% possuem ensino superior e pos-
graduacdo  (especializacdo) e 164
individuos, ou seja, 64,31% valorizam
produtos/embalagens  fabricados com
material reciclado. Pode-se concluir que
individuos que possuem ensino superior e
pos-graduacao (especializacéo) a
probabilidade de valorizarem
produtos/fembalagens  fabricados  com
material reciclado é maior que outros niveis
de instrucdo educacional.

d) Varidveis Q4xQ10: Houve relacdo
significativa entre o nivel de escolaridade
dos individuos (Q4) versus quanto o
individuo esta disposto a pagar a mais, por
um produto ou servico ofertado por uma
empresa ambientalmente correta (Q10).
Para a realizagdo do cruzamento das
variaveis Q4xQ10 foi necessario juntar
classes adjacentes, apds a juncdo das
classes adjacentes ficaram classificadas
como individuos que possuem ensino
fundamental e ensino médio e individuos
gue possuem ensino superior e pos-
graduacdo (especializacdo, mestrado e
doutorado). Destaca-se que 314 individuos,
ou seja, 81,14% possuem ensino superior
ou especializacdo e desse total, 165
individuos, ou seja, 52,55% estdo dispostos
5 ou 10% a mais por um produto ou servico
ofertado por uma empresa ambientalmente
correta. Pode-se concluir que individuos
gque possuem ensino  superior  ou
especializacdo a probabilidade de pagarem
mais por um produto ou Servico
ambientalmente correta € maior que 0s

produtos ou embalagens fabricados com
material reciclado.

6 CONSIDERAGCOES FINAIS

A presente pesquisa atingiu seu objetivo
que foi identificar o perfil de potenciais clientes de
servicos ambientalmente corretos de uma oficina
mecénica. Assim como nos estudos de Zhaoa et al.
(2014), Abeliotis et al. (2010), Bertolini et al.
(2013), Pinto et al. (2011), Gilg et al. (2005), Rocha
(2011), Braga Janior et al. (2011), Molina & Durana
(2003) as questdes como: idade (Q3), nivel de
escolaridade (Q4) e renda familiar (Q5) foram
identificadas como varidveis significativas em
relacdo as questbes ambientais. Sendo a varivel
idade (Q3) obtendo relagdes significativas com as
variaveis: valorizagdo de fabricantes que possuem
acbes ambientais (Q6) e quanto o individuo esta
disposto a pagar mais por um produto ou servigo
ofertado por uma empresa ambientalmente correta
(Q10). Ja a variavel nivel de escolaridade (Q4)
obteve relacdo significativa com as varidveis:
valorizacéo de produtos/embalagens fabricados com
materiais reciclados (Q7) e quanto o individuo esta
disposto a pagar mais por um produto ou Servico
ofertado por uma empresa ambientalmente correta
(Q10). A variavel renda familiar (Q5) obteve relacdo
significativa com a varidvel: valorizacdo de
produtos/embalagens fabricados com materiais
reciclados (Q7).

As contribuicbes da pesquisa para 0S
pesquisadores foram a verificacdo que potenciais
clientes de oficina mecénica estdo se preocupando
com as questbes ambientais e além de tal

individuos que possuem ensino preocupacao estdo dispostos também a pagar a mais
fundamental ou ensino médio. pelos servicos ambientalmente corretos. A
e) Variaveis Q5xQ7: Houve relacdo contribuicdo para os empresarios do segmento de

significativa entre renda familiar dos
individuos (Q5) versus se o individuo
valoriza produtos/embalagens fabricados
com material reciclado (Q7). Para a
realizacdo do cruzamento das variaveis
Q5xQ7 foi necessario juntar classes
adjacentes, juntaram-se as classes menor
que 1 salario minimo e de 1 a 5 saldrios
minimo e apds a jungdo ficou somente
como menor ou igual que 5 salarios
minimos. Destaca-se que 200 individuos,
ou seja, 51,68% a renda familiar € menor ou
igual a 5 sal&rios minimos e 117 individuos,
ou seja, 58,50% responderam que
valorizam produtos ou servigos fabricados
com material reciclado. Pode-se concluir

oficinas mecénicas esta em que eles devem se
adequar a gestdo de residuos, pois, ja existem
clientes que se preocupam com as questdes
ambientais e estdo dispostos a pagar mais por esses
servicos e aqueles que ndo se adequarem as questdes
ambientais estdo perdendo vantagem competitiva
frente aqueles que o estdo fazendo.

As limitac6es do estudo sdo: a elaboragdo
do formulario de coleta de dados foi baseada
especificamente para oficina mecénica e a amostra
considerada como néo clientes foram baseadas em
individuos de uma forma geral, ndo sendo
considerada cidade ou regido.

As sugestbes de estudos futuros sdo:
aplicacéo deste formulério de coleta de dados para
clientes de uma oficina mecéanica em especifico e
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realizar uma analise estatistica com clientes e ndo
clientes de oficinas mecéanicas.
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