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Eixo Temético: Inovacgdo e Sustentabilidade em Diferentes Setores

SERVICOS INOVADORES PARA O CONSUMO §USTENTAVEL: UMA PESQUISA
SOBRE O CALCULO DE EMISSAO DE CARBONO

INNOVATIVE SERVICES FOR SUSTAINABLE CONSUMPTION: A RESEARCH
ON THE CALCULATION OF CARBON EMISSIONS

Ernandes Rodrigues do Nascimento e Karla Karina de Oliveira
RESUMO

Este estudo de carater qualitativo descritivo buscou compreender o posicionamento das
pessoas em relacdo a um servico inovador ligado a sustentabilidade, assim como, a opinido
das pessoas sobre o impacto do servico de calculo de carbono na sociedade e estes
consumidores estariam motivadas a plantar arvores para diminuir seu impacto ambiental. Para
tal, foi realizada uma entrevista semiestruturada com 19 consumidores, os quais frequentavam
um curso de pos-graduacgdo stricto senso. Esta escolha dos pesquisadores por esse grupo
estudado se deu por conveniéncia e por acreditar que este publico possui um conhecimento
mais profundo das mais diversas areas de conhecimento. A analise dos dados se deu pela
técnica de analise de conteudo. Ao final da pesquisa, percebeu-se que o conhecimento sobre
servicos inovadores dos consumidores pesquisados era superficial e desconheciam o servico
de calculo de emissdo de carbono. A pesquisa também apresentou que 0s entrevistados
estavam dispostos a contribuir com 0 meio ambiente a partir de acGes para reduzir 0 seu
impacto ambiental. Esses resultados permitiram construir proposicoes para pesquisas futuras.

Palavras-chave: servicos inovadores, célculo de emissdo de carbono, sustentabilidade,
preservacdo ambiental.

ABSTRACT

This descriptive qualitative study aimed to understand the position of people in relation to an
innovative service linked to sustainability, as well as people's views on the impact of service
for calculating carbon society and these consumers would be motivated to plant trees to
reduce their environmental impact. To this end, we conducted a semi structured interview
with 19 consumers who were attending a post-graduate sense. This choice of the researchers
for this study group was made for convenience and for believing that the public has a more
profound knowledge of various fields of knowledge. The analysis of data was done by the
technique of content analysis. At the end of the survey, it was found that knowledge about
innovative services consumers surveyed was superficial and ignorant service calculation of
carbon emissions. The survey also showed that respondents were willing to contribute to the
environment from actions to reduce their environmental impact. These results allowed the
construction of propositions for future research.

Keywords: services, calculating carbon emissions, sustainability, environmental preservation.
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1 INTRODUCAO

Devido a importancia crescente dos servicos em nivel social e empresarial, a inovagdo
tem sido um tema de interesse para pesquisadores e gestores de uma maneira geral. AAS e
Pedersen (2010) afirmam que a inovacdo do servico estd abrangendo ideias ou objetos que sdo
novos para a organizagdo, para a sociedade e para 0 meio ambiente, sendo relevante para os
grupos de referéncia da sociedade. E o que se pode constatar quando o assunto é
sustentabilidade ambiental. No contexto atual, a sustentabilidade ganhou espago nas
discussdes, principalmente no ambito gerencial, devido a alguns fatores que afetam o planeta
e, consequentemente, a vida das pessoas. Assim, buscando minimizar o efeito que o impacto
negativo causa no meio ambiente, as empresas investem na sustentabilidade, inclusive em
inovacdes sustentaveis, como no servico de emissao de calculo de carbono, apresentado neste
artigo como uma tentativa de compensar as emissdes de carbono a partir do plantio de arvores.
Kemp et al (2000) assevera que a inovacao sustentavel é orientada pelo mercado, pelo
governo e suas regulamentacdes, pela pratica da engenharia vigente e padrdo dos produtos e
processos tecnoldgicos de determinados setores. Edvardsson e Tronvolool (2013), propdem
que o consumidor cria e co-determina o valor dos servigos inovadores, enquanto as empresas
sdo, geralmente, responsaveis pela proposicéo de valor e por facilitar o processo de criacao de
valor.

Essa mudanca de postura deve ser geral, onde cada um de nds deve assumir o0 seu
papel e ndo esperar que as empresas descasquem sozinhas esse abacaxi. O ser humano € parte
integrante do ciclo de carbono de forma ativa e passiva, embora, ao que parece, muitos ainda
ndo tenham tomado consciéncia disso. Claro, enquanto sociedade, evoluimos muito em
relacdo a questdes relacionadas ao meio ambiente e a sustentabilidade, mas ainda pouco se
evoluiu nesse sentido. Por isso é muito importante a troca de informacoes, a discussao sobre o
tema e, principalmente, a adog&o de praticas de consumo consciente

O presente contexto deu origem ao questionamento principal norteador deste artigo:
Qual o posicionamento das pessoas em relacdo a um servico inovador ligado a
sustentabilidade? Outras perguntas foram auxiliares no processo de construcdo deste estudo,
sendo elas: Qual a opinido das pessoas sobre o impacto do servi¢co de calculo de carbono na
sociedade? As pessoas estariam motivadas a plantar arvores para diminuir seu impacto
ambiental?

Esta pesquisa, de carater qualitativo, se justifica pelo surgimento de servigos
inovadores pouco estudados na area de sustentabilidade, além de ser um tema atual, a
preocupacdo ambiental e a sustentabilidade. Sustentabilidade é hoje considerada uma
importancia vital como objetivo de negoOcio por varias partes interessadas, incluindo
investidores, clientes e formuladores de politicas, conforme Shet et al (2011), que ainda
caracteriza a sustentabilidade como uma "megatendéncia emergente”. No entanto, ainda
segundo o mesmo autor, apesar do fato de os consumidores em muitas pesquisas expressarem
fortes sentimentos pré-ambiente e uma preferéncia por produtos verdes, o nivel de consumo
sustentavel continua a ser demasiado pequeno para ser traduzido em um significativo impacto.
N&o € a criacdo de novas necessidades que traz preocupacdo na sociedade de consumidores,
mas o desdém pelas necessidades de ontem e mais ainda, a ideia de que a vida deveria ser
guiada pela satisfacdo de tais necessidades e estas mantém vivos o consumismo e a sociedade
de consumo, sendo um contraponto aos principios da sustentabilidade.

No intuito de analisar a realidade aqui exposta, o método utilizado foi o
qualitativo, com a realizacdo de uma entrevista individual e semiestruturada, sendo 0s
respondentes alunos de Pdés Graduagdo de um programa que envolve mestrandos e
doutorandos em Administracdo. A estratégia de anélise das respostas a pesquisa foi a anélise
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de contetdo que pretende analisar as ideias expostas pelos respondentes através da linguagem
oral. Como contribuicéo, este artigo procurou avaliar o impacto de um servigo inovador na
opinido das pessoas, abrindo perspectivas para um maior planejamento em inovacéo, a partir
do momento em que apresenta o resultado da pesquisa sobre o servico de célculo de emissdo
de carbono e sua importancia para a sociedade.

2 INOVACAO E SERVICOS INOVADORES

A inovacdo é uma ideia, uma préatica ou objeto que é avaliado como sendo novo para o
individuo, sendo seus atributos considerados novos em relacdo ao padrdo atual (ROGERS,
2003). Uma outra perspectiva é adotada por Hirschman (1981), quando classifica a inovagdo
nas dimensBes simbdlica (que comunica diferentes significados sociais em relacdo aos ja
apresentados) e tecnoldgica (que, por causa do seu simbolismo social, podem ser adotadas em
funcdo de suas caracteristicas de desempenho e novas funcionalidades). As inovacbes
tecnoldgicas sdo mais distintas e descontinuas do que as simbélicas (HIRSCHMAN, 1981) e,
em todas as suas formas, a inovacdo é um fator estratégico que pode aumentar a vantagem
competitiva das empresas. Tidd (2001) acrescenta que o impacto da inovacao é triplo, pois
engloba beneficios financeiros, aumenta o valor para o cliente e 0 sucesso estratégico. Cabe
aqui uma diferenciacdo entre inovagdo e invencdo, que, segundo Schumpeter (1934) pode
estar ligada a situacbes sem nenhum interesse comercial. J& a inovacdo modifica ideias e as
converte em resultados para as organizacoes.

Betencourt et al (2013) assegura que o segredo para a verdadeira inovacgao de servicos
estd no deslocamento do foco do servigo para o cliente. Para muitas empresas, inovar significa
incrementar um servico ja existente, mas, expandindo o foco para além dos servigos existentes,
0s consumidores terdo suas necessidades atendidas. A abordagem para a inovagdo deve
permitir a identificacdo de oportunidades na oferta de servicos inovadores. As pessoas
procuram o servico por um motivo principal: conseguir alguma coisa (CHRISTENSEN,
2001). Pode-se dizer que elas tém um trabalho a realizar e contratam o servico para ajuda-las.

Os servigos inovadores se tornaram uma importante fonte de vantagem competitiva
para as empresas, cultivando a sua capacidade de criar servicos significativos e distintos. No
entanto, € um caminho sem volta, onde as empresas tém que, cada vez mais, encontrar
maneiras de inovar (BETENCOURT et al, 2013). A inovacdo verdadeira deve atingir as
necessidades dos clientes, alcancando os resultados que eles querem alcancar, conseguindo,
dessa forma, o sucesso. E essa é a grande questdo: a concentracdo no que o cliente deseja
alcancar, no que cria valor com o cliente e ndo apenas para o cliente.

Bitner (1997) considera o servico como uma tarefa multifuncional, pois, em sua
natureza, intrinsecamente estao inclusas as pessoas e a heterogeneidade que envolve o cliente
e 0 processo produtivo, num processo de gestdo e comercializacdo. Em conformidade com
Bitner (1997), esta Chae (2012), quando diz que a pesquisa de uma empresa para inovacao
deve ser multidimensional, pois engloba tecnologias, fornecedores, clientes, requisitos legais,
entre outros. Segundo este autor, 0 gerenciamento de servicos pode ser categorizado em trés
abordagens: o servico tratado como mercadoria, a diferenciacdo de bens e servicos e a
integracdo de servicos e bens como inovacao.

Partindo da perspectiva de que o0s servi¢os sdo dinamicos, sabe-se que surgem da
interacdo de diferentes agentes econdmicos, com seus recursos e contextos, estando sempre
em evolucdo e em constante fluxo. Assim, o planejamento para o servico inovador deve ser
sempre emergente, ou seja, um planejamento em acdo (CHAE, 2012). Um exemplo de servi¢o
inovador € o calculo de emissdo de carbono, objeto deste estudo. Mais conhecido como
Inventario de Carbono (CO2), o Inventario de GEE (gases de efeito estufa) é uma fotografia
que se faz em uma empresa, grupo de empresas, produtos, servigos e setores econdmicos para
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se estudar as fontes de GEE nas atividades produtivas e a sua quantidade lancada & atmosfera.
Porém, tem-se observado que pessoas fisicas estdo cada vez mais aderindo a este tipo de
servico como forma de dar a sua parcela de contribuicdo para o combate aos efeitos do
aquecimento global. No Inventario, as emissGes sdo quantificadas de acordo com as suas
fontes, divididas em cinco grupos: consumo de energia elétrica (considerando todas as
fontes), consumo de materiais (alimentos, roupas, produtos eletrénicos, escritério etc.),
consumo de combustiveis (uso de automoveis, transporte coletivo, viagens etc.), producdo de
residuos (lixo) e uso da agua. Cada item possui um Fator de Emissdo especifico, que
determina a sua quantidade de CO2 emitida na atmosfera, medida na unidade de tonelada de
Carbono equivalente. As informacGes para alimentar o Inventario de CO, sdo coletadas
mediante preenchimento de planilha as empresas ou pessoas fisicas. Produzido o Inventério
de CO, o proximo passo € a compensacdo das emissdes, feita com o plantio de arvores.
(PROGRAMA BRASILEIRO GHG PROTOCOL, 2013)

O grau de inovacao varia de um servico totalmente novo ou inovacdo continua para
um servico que envolve apenas uma pequena adaptacdo ou melhoria de natureza incremental
(CHENG ; KRUMWIEDE, 2012). O servico de célculo de emissdo de carbono desencadeou
novas ideias, abrindo espaco para uma inovacdo mais radical, visto que envolve conceitos
também inovadores, como é a sustentabilidade ambiental. A inovagdo pode ser incremental,
quando o foco esta nas estratégias para atender as necessidades manifestas dos consumidores,
sendo a forma mais comum de inovacdo. Becheikt et al (2006) apud Cheng (2012), considera
que a inovacgdo incremental limita a gama de servicos inovadores, pois depende das
necessidades dos consumidores no mercado. Porém, ela pode descrever uma nova criacéo de
valor, através da adicao incremental destes mesmos valores.

Em sua outra face, a inovacdo pode ser radical, onde mudancas fundamentais nos
servicos inovadores representam mudancas revolucionarias em beneficios de servigos, criando
novos valores e conceitos inovadores. Neste contexto, o calculo de emissédo de carbono,
estudado neste artigo, configura-se em um servi¢o inovador com base na inovacgdo radical,
envolvendo a questdo da sustentabilidade ambiental, conceito abordado no contexto atual.
Cheng (2012) argumenta que a inovacgéo do servigco ndo é um fim em si mesmo, estando o seu
valor na facilitacdo e geracao de resultados que beneficiem o desempenho de novos servicos,
independente de recompensas financeiras ou posi¢des de mercado. Assim, a implementacéo
da inovacao, seja ela incremental ou radical, terda um grande impacto nos novos Servicos.

Levando em consideracdo a inovacao radical trazida pela sustentabilidade, considerada
por Shet et al (2012) como uma megatendéncia emergente, pode-se considerar que um Servico
que englobe este conceito pode provocar mudanca nos aspectos relacionados ao consumo e a
qualidade de vida.

3 SUSTENTABILIDADE E O CONSUMO SUSTENTAVEL

O desenvolvimento humano, social, econdmico, politico, cultural, etc. vem
promovendo uma série de mudancas em quase todos os aspectos da vida. A tecnologia da
informacdo e comunicacdo evoluiu, modificando o marketing e o comportamento do
consumidor, trazendo também uma maior preocupacdo ambiental e a sustentabilidade.

Alguns autores (BARBIERI e SILVA, 2011; DALMORO et al., 2008; ONU, 2010)
resgatam a origem da preocupagdo e utilizagdo do termo sustentabilidade “a partir da
Conferéncia de Estocolmo em 1972”. Qutros autores, (SOUZA et al., 2011) lembram que a
preocupacao com a sustentabilidade iniciou em 1962, com o livro de Rachel Carson intitulado
por Silent Spring. Na realidade, ha pouco mais de 50 anos que se dedica atengdo a
sustentabilidade e a preocupagdo ambiental. Mesmo assim, no Brasil (BORINELLI et al.,
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2008) apenas a partir da década de 1990 a responsabilidade de cuidar do meio ambiente, na
natureza, da sustentabilidade, passou a ser compartilhada com as organizacgdes privadas e com
a propria sociedade.

A ideia de consumo sustentavel surgiu a partir do relatério de Brundtland (BARBIERI
e SILVA, 2011; UNITED NATION, 1987), o qual reforca a necessidade e a responsabilidade
do consumidor ser um agente ativo no desenvolvimento sustentavel. Ou seja, (BORINELLI et
al., 2008, p. 5) “o papel assumido pelo consumidor sustentavel indica, entdo, preocupagio
com o futuro, com a finitude dos recursos naturais, com as desigualdades sociais e com a
sustentabilidade global.” Ao mesmo tempo que (BRUNDTLAND, 1983) “o desenvolvimento
sustentavel é o desenvolvimento que encontra as necessidades atuais sem comprometer a
habilidade das futuras geracdes de atender suas proprias necessidades.”

H& também autores como Ribeiro e Veiga (2010) compartilham da preocupacédo
ambiental quando indicam que o prdprio aquecimento global tem como uma das suas causas o
consumo ndo sustentavel. Além do mais, € preciso ter sempre em mente que “o0 meio
ambiente € o lugar onde todos no6s vivemos, e desenvolvimento é o que todos nés fazemos na
tentativa de melhorar nossa situacdo dentro dessa morada. Os dois sdo inseparaveis.”
(BRUNDTLAND, 1983). Assim, ¢ primordial “[...] impulsionar o consumo sustentavel [...]”
(THE WORLDWATCH INSTITUTE, 2010, p. XI), pois “O aumento do consumo também
levanta sérias preocupagdes ambientais.” (SHETH, SETHIA e SRINIVAS, 2011, p. 24). Para
reduzir esse impacto, varias tentativas vem sendo desenvolvidas, como por exemplo a
educagdo ambiental, a qual “€ um componente essencial do movimento pelo desenvolvimento
sustentavel...” (BARBIERI e SILVA, 2011). Principalmente porque (BRUNDLAND, 1987):

“A queima de combustiveis fosseis coloca na atmosfera de didxido de
carbono, o que esta causando o aquecimento global gradual. Este "efeito
estufa” pode, por inicio do proximo século aumentaram as temperaturas
médias globais suficiente para deslocar areas de produc¢do agricola, aumento
do nivel do mar para inundar cidades costeiras, e perturbar as economias
nacionais. Outros gases industriais ameagam esgotar o escudo de oz6nio do
planeta, de tal forma que o nimero de canceres humanos e animais subiria
drasticamente e cadeia alimentar dos oceanos seria interrompido, industria e
agricultura colocar substancias téxicas na cadeia alimentar humana e em
subterraneo lengdis freaticos, além do alcance de limpeza.” (p. 11-12)
Ou seja, o aquecimento global recebe contribuicdes negativas do proprio consumo nao
sustentavel, podendo trazer diversos riscos a humanidade. Esses “riscos ambientais sao perdas
e danos, como a perda de biodiversidade, o desmatamento, o colapso da pesca e da erosdo do
solo devido as mudangas climéticas e poluigdo dos sistemas aquaticos e terrestres.” (SHETH,
SETHIA e SRINIVAS, 2011, p. 24). E necesséria entdo, uma transformacdo urgente no
consumo, uma maior “conscientizacao do consumidor quanto as consequéncia dos seus atos
de consumo.” (THE WORLDWATCH INSTITUTE, 2010, p. XI), o que impacta diretamente
na producdo agricola e no consumo de alimentos, principalmente nos altos precos devido a
escassez provocada pelo proprio consumo ndo sustentavel, pois, “em um mundo em processo
de aquecimento, os sistemas e as comunidades agricolas terdo que se adaptar a mudancas
abruptas e, por vezes, extremas de temperatura e precipitacdo e ao alto custo de fertilizantes a
base de combustiveis fosseis.” (THE WORLDWATCH INSTITUTE, 2011, p. 17). Mesmo
assim, é importante compreender que “o consumo ndo ¢ apenas uma necessidade basica para a
sobrevivéncia, é também fundamental para o nosso bem-estar pessoal, social ¢ econémico.”
(SHETH, SETHIA e SRINIVAS, 2011, p. 24).
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A populagdo mundial, em algumas regides, ainda mantem padrdes de vida contrérios a
sustentabilidade. De acordo com The WorldWatch (2011), “mais da metade da populacao
mundial queima lenha ou outra biomassa, inclusive carvdo, residuos agricolas e esterco
animal, para cozinhar, ferver agua, obter luz e aquecimento.” (p.92). Sera preciso fazer o que
sugere Straughan e Roberts (1999) em seus trabalhos, desenvolver um olhar verde para o
comportamento do consumidor no novo milénio.

Sabe-se que “a sustentabilidade como um objetivo de negocio requer agdes que fagam
um impacto ambiental, social e econdmico positivo.” (SHETH, SETHIA e SRINIVAS, 2011,
p. 24). E ¢é por isso que “é importante aprofundar as pesquisas sobre o consumidor
ecologicamente consciente visando a elaboracdo de estratégias de intervencdo que
influenciem os consumidores indiferentes ou pouco sensiveis as questdes ambientais...”
(RIBEIRO e VEIGA, 2010, p.2). Neste ponto, varios servigos inovadores podem ser
necessarios, principalmente quando se fala nas pesquisas transformativas do consumidor, as
quais impactardo nas estratégias de marketing, principalmente quando lembrado que o
comportamento do consumidor “orientado para o individual sofreu mudangas a partir da
década de 1990, o qual passou para um comportamento mais coletivo.” (ZAICHKOWSKY,
1991, p. 51), o que pode favorecer a insercdo de servicos inovadores, em especial os voltados
para o consumo sustentavel. Contudo, o “progresso em dire¢do a solu¢do dos problemas
ambientais é provavel que dependem do comportamento do consumidor ecologicamente
consciente mais do que a preocupacdo ambiental” (ROBERTS e BACON, 1997, p. 3).

Assim como a inovagdo pode ser uma estratégia competitiva (HIRSCHMAN, 1981),
se estiver relacionada a sustentabilidade reforcard o poder competitivo da organizacao
(CHENG, 2012), o que reforca a necessidade de maiores pesquisas sobre 0s servicos
inovadores voltados para as a¢des sustentaveis.

4 METODOLOGIA

O presente trabalho foi realizado a partir de uma abordagem qualitativa descritiva, a
qual para Creswell (2011, p. 26) é “um meio para explorar e entender o significado que os
individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano”. Flick (2013, p. 23)
corrobora dizendo que a pesquisa qualitativa “ndo parte necessariamente de um modelo
tedrico da questdo que esta estudando e evita hipdteses e operacionalizagdo.”. Este tipo de
pesquisa permite “captar o significado subjetivo das questdes a partir das perspectivas dos
participantes (FLICK, 2013, p.23). Assim, “a pesquisa qualitativa tem como objetivo a
identificacdo das opinifes dos individuos, sem a preocupacdo de transformar seus resultados
em nameros [...]” (VIRGILLITO, 2010, p.1).

Com base em Creswell (2011, p. 145), o propdsito deste estudo foi conhecer a opinido
dos consumidores em relacdo ao servico inovador e o conhecimento destes em relagdo ao
calculo de carbono e a sua finalidade para a sociedade. Preferiu-se pesquisar alunos de pos-
graduacdo (mestrado e doutorado) em administracdo da Universidade Federal de Pernambuco
por se tratar de um servico inovador e por acreditar que neste ambiente de producéo cientifica
fosse mais propicio ao tipo de pesquisa. Os respondentes foram escolhidos por conveniéncia
dos pesquisadores (FLICK, 2013), totalizando dezenove pessoas, sendo o corpus desta
pesquisa, as respostas fornecidas pelos alunos entrevistados entre os dias 25 e 26 de junho de
2013.

A saturacdo nas entrevistas aconteceu a partir do décimo respondente, mas por deciséo
dos autores, para confirmar a saturacdo nas respostas, mais nove consumidores foram
entrevistados. O critério de saturagdo é uma técnica “utilizada para estabelecer ou fechar o
tamanho final de uma amostra em estudo, interrompendo a captagdo de novos componentes.”
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(FONTANELLA, RICAS e TURATO, 2008, p.17). Essa tecnica é validada pelos
procedimentos de constru¢cdo da mesma, pois a técnica “contém procedimentos trabalhosos
(tanto quanto ocorre na organizacao e tratamento de dados nas pesquisas quantitativas), mas
pode ser adaptada as especificacdes de cada trabalho.” (FONTANELLA et al., 2011, p.393).

Os dados foram coletados a partir de entrevistas semiestruturadas, aquela que
“combina perguntas de forma a permitir que os participantes discorram e verbalizem sobre
seus pensamentos, tendéncias e reflexdes acerca do fendémeno estudado.” (VIRGILLITO,
2010, p.8). As entrevistas se destinam “a suscitar concepgoes ¢ opinides dos participantes.”
(CRESWELL, 2010, p.214). Flick (2013, p. 115) apresenta como vantagem das entrevistas
semiestruturadas, o fato do pesquisador “ndo ficar presos a formulacdo inicial exata das
perguntas quando as formularam.”. Desta forma, o roteiro de entrevista foi construido com
oito topicos, dos quais 0s quatro primeiros abordavam somente 0s servi¢os inovadores, sem
relacdo alguma com a sustentabilidade e o servigco de calculo de carbono. Os quatro tépicos
restantes tinham como foco conhecer a opinido dos entrevistados sobre o servi¢o de célculo
de carbono e a sustentabilidade, além saber qual a sua atitude do consumidor em relacéo a
ambos.

As entrevistas duraram em média dois minutos e meio cada uma delas. E foram
registradas no formato de audio com o auxilio de um aplicativo instalado nos celulares dos
autores, 0s quais realizaram as entrevistas pessoalmente. Cada participante foi convidado a
entrevista enquanto aguardavam o inicio da aula da disciplina de Didatica de Ensino.

Antes de cada entrevista, foi explicado de que se tratava a pesquisa, 0 que S30 Servigos
inovadores e o servicos de célculo de carbono, o que permitiu aos entrevistados falarem com
mais propriedade dos construtos.

Depois de saturadas as entrevistas, as mesmas foram transcritas para uma planilha e
analisadas a partir da técnica de analise de conteudo, a qual “¢ um procedimento classico para
analisar materiais de texto de qualquer origem, de produtos da midia a dados de entrevistas.”
(FLICK, 2013, p. 134), ao mesmo tempo em que “permite identificar todas as ideias
associadas as falas dos entrevistados, bem como semelhancas e diferencas entre suas diversas
ideias.” (VIRGILLITO, 2010, p. 14). Porém, a analise de contetido ndo € facil, pois Segundo
Bardin (2009, p. 51) “[...] a analise de conteudo de faz pela pratica”. Para este estudo, os
autores analisaram o conteudo das entrevistas seguindo as etapas definidas por Bardin (2009),
pré-analise, exploracdo do material, tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. Por
opcao dos autores, procurou-se entender a analise de contetdo como

um conjunto de técnicas de analise das comunicagBes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do conteldo das
mensagens. (...) A intengdo da analise de conteudo é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de producdo (ou eventualmente, de
recepcéo), inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou n&o).
(BARDIN, 2009, p.38).

Apos a transcri¢do das entrevistas, estas foram analisadas, organizadas por categorias
e interpretadas individualmente por cada um dos autores, depois comparadas as analises e
organizados os resultados (BARDIN, 2009). Vale salientar que para uma maior confiabilidade
da pesquisa, as transcri¢coes foram feitas de maneira clara, detalhada e reflexiva, o que para
Flick (2013), se refere principalmente a documentar e refletir sobre as decisGes tomadas no
processo de pesquisa, mostrando quais foram tomadas e por que.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES
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Finalizando a etapa do método de pesquisa, esta a analise de dados. Aqui, o referencial
tedrico serviu de guia para a analise dos dados coletados, oferecendo subsidios ao éxito na
investigagdo. De acordo com Merriam (1998), a coleta e a andlise devem ser feitas em
paralelo, simultaneamente, na apresentacéo dos dados.

Assim, seguindo as orientaces de Merriam (1998), iniciou-se o processo de andlise de
contetdo proposta por Moraes (1999) em suas cinco etapas: preparacdo das informagdes,
onde identificou-se as informacGes coletadas para a analise, com a transcricdo, leitura e
decisdo sobre o que realmente era representativo do objetivo da pesquisa; unitarizacao,
através da releitura do material, com o intuito de definir a unidade de analise; categorizacao,
com o agrupamento dos dados em relacdo as respostas em comum, classificando 0os mesmos
pela semelhanga com os critérios definidos no referencial teorico; descri¢do do resultado da
pesquisa e interpretacdo, que permitiu um aprofundamento na compreensdo dos conteldos,
sempre tomando por base a teoria, também na elaboracdo e preparacdo do instrumento de
pesquisa. Antes da analise ter inicio, todos os dados coletados forma transcritos numa planilha
do EXCEL, a fim de facilitar a leitura.

Neste topico do artigo serdo apresentados e analisados os dados coletados junto aos
alunos do programa de Pd6s Graduagdo em Administragdo. Pretendeu-se, com a analise,
responder a questdo central da pesquisa, referente ao posicionamento das pessoas em relacdo
a um servigo inovador ligado a sustentabilidade, bem como as perguntas auxiliares, com o
intuito de discutir, de forma reflexiva os conceitos abordados neste estudo.

Servigos Inovadores

As pessoas tém diferentes tipos de expectativas com relacdo ao desempenho de um
servico inovador. Zeithaml et al (2011), assevera que as expectativas sao as crencas acerca da
execucdo do servico, que servem como padrdes ou pontos de referéncia, a fim de julgar seu
desempenho. Isto pode ser observado nas seguintes falas:

“Servigo inovador é algo com uma carinha nova (...) passado de forma
diferenciada para as pessoas...” (Entrevistado 01).

“... ¢ de fato um servigo que a gente possa dispor dele...” (Entrevistado 02).
“...se solucionou um problema, pra mim ¢ inovador.” (Entrevistado 06).

“E aquilo que quebra paradigmas e agrega valores a sociedade.”
(Entrevistado 11).

“Algo que supere expectativas.” (Entrevistado 16).

De acordo com Rogers (2003), a inovacdo € uma ideia, uma pratica ou objeto que é
avaliado como sendo novo para o individuo, sendo seus atributos considerados novos em
relacdo ao padrdo atual, como pode ser constatado na fala do entrevistado 10, quando diz:
“Tipo (...) nunca foi feito anteriormente e € realizado de forma criativa.

De diferentes expectativas, advém diferentes posturas por parte dos consumidores em
relacdo a um servico inovador. A partir da pergunta de pesquisa, formulada e apresentada na
introducdo, foi possivel descrever a maneira como as pessoas recebem um servico inovador
no mercado. As falas a seguir mostram tal comportamento:

Olha, eu realmente busco pesquisar, conhecer, porque ele traz novas
propostas que pra mim podem ser desconhecidas. (Entrevistado 04)

Procurar entende-lo, ver se ele é Gtil pra mim. (Entrevistado 05)

Acho que satisfacdo né! (Entrevistado 13)

Ah! Eu quero conhecer! Eu quero conhecer! Embora nem sempre possa, nao
tenha oportunidade, mas eu fico curiosa em relagdo a um servico inovador. E
se ndo fosse o servigo inovador ndo teriamos naaaaada! (Entrevistado 14)

Eu acho gue me atraio por um servigo inovador e que a maioria das pessoas
se atraem. (Entrevistado 15)



gg“ ORUM 22 FGRUM INTERNACIONAL ECOINOVAR

TERNACIONAL
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 23 & 24 de Setembro de 2013

O entrevistado 08 considera que, de maneira geral, as pessoas ficam receosas,
justamente por se tratar de algo novo. “Acho que qualquer pessoa, diante da inovagdo, tem um
pouco de receio. Ainda que esse receio seja movido também, mas ndo somente pelo medo,
mas também pela ansiedade, mas hd um pouco de receio.” Zeithaml et al (2011) considera que
a primeira execucdo de um servico € muito importante, porque os clientes valorizam a
confiabilidade acima de todas as outras dimensoes.

Quando Hirschiman (1981) apresenta a dimenséo tecnolégica como portadora de um
forte simbolismo social, podemos inferir que esse simbolismo se configura num ponto
positivo para o uso do servigo inovador, aumentando a predisposi¢cdo de uso e aceitagcdo pelo
consumidor. E o que constatamos na fala do entrevistado 10, quando diz que “se for alguma
coisa ligada a tecnologia e gosto muito, bastante, assim, me interesso...alguma outras coisas
eu prefiro o modo tradicional, mas em tecnologia eu gosto de inovar”.

Do ponto de vista mercadoldgico, as pessoas consideraram, em sua maioria, que a
inovacdo é importante ferramenta estratégica e que proporciona um diferencial competitivo
para as empresas, em conformidade com o pensamento de Betencourt et al (2013), quando diz
que os servicos inovadores se tornaram uma importante fonte de vantagem competitiva. Tal
conformidade pode ser apresentada nas falas dos entrevistados 08, 13, 14 e 17.

“.. é o diferencial na maioria das empresas que conseguem manutencio,

sobrevivéncia e até que despontam na lideranga por muito tempo”

(Entrevistado 08).

“Acho que acaba tornando-se mais competitivo ndo €? Atraindo mais

clientes, enfim.” (Entrevistado 13).

“Bom, ¢ algo bom pro mercado, porque vai desenvolver, trazer coisas novas”
(Entrevistado 14).

“Bom! Pra o mercado eu acho necessario, acho que pra melhorar, pra

aprimorar 0 que tem né! Pra ndo ficar no médio, no comum né!”

(Entrevistado 17).

Servicos Inovadores e Sustentabilidade
Com relacdo ao servico inovador ligado a sustentabilidade, o entrevistado 15 fez uma

reflexdo critica quando disse que ndo acredita em algo relacionado a sustentabilidade.
“Sou muito preconceituosa, ndo acredito na verdade em relacdo a essa coisa
de sustentabilidade, talvez porque eu trabalhei numa consultoria onde
acompanhava isso de inserir a sustentabilidade nas empresas e vejo que (...)
na pratica, eu via que elas s6 faziam isso pra ganhar uma ISSO ou pra
conseguir algum cliente como a Petrobras. Elas tinham que passar por um
processo muito grande... entdo eles faziam por isso, mas, na préatica, o
colaborador nem sabia, na verdade, o que era sustentabilidade, eles agiam de
acordo com o que era passado ou feito para eles poderem ganhar alguma
coisa” (Entrevistado 15).

Percebe-se entdo na transcricdo anterior que ha organizacbes que sdo geridas apenas para

obter lucros, utilizando-se das a¢des sociais e ambientais apenas para “dizer” que faz, mas na

pratica, provoca revolta e preconceito em seus colaboradores (BECK; PEREIRA, 2012).

Mesmo assim, ainda ha quem acredite e entenda o quanto se faz necessario se pensar na

sustentabilidade, como se observa nas transcri¢cdes abaixo:

“Ham... eu acho que é necessario. Eu acho que é uma tendéncia. Eu acho que a nossa

sobrevivéncia depende disso (...) ha diversas formas, mas eu acho que a forma como ¢ feito

hoje muitas vezes misturam um...um certo apelo ideolégico com fatos contraditorios.”

(Entrevistado 03).
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A sustentabilidade ainda permanece como um discurso visivel e uma prética distante, talvez

pela propria resisténcia de consumir sustentavelmente (BARROS; AYROSA, 2012).

“Bem, é como se diz, sustentabilidade tem trés pilares: econdmico, natural e social. Desde que
sejam consideradas as trés questdes né (...) e analisadas e equilibradas, dentro do possivel, é
positivo.” (Entrevistado 07).

A transcricdo anterior confirma que existe preocupacdo com a sustentabilidade, a qual
favorece o surgimento dos servigos voltados para o consumo consciente, buscando equilibrar

0 poder produtivo e econdémico das organizagdes, preservando o ambiente no seu entorno e
desenvolvendo o social (BORINELLI et al., 2008).

“Acho que ¢ algo cada vez mais latente na sociedade, essa necessidade. E eu acredito que a
abordagem ainda ndo tem sido mesmo de conscientizacdo. Tem se usado alguns instrumentos
para tornar mais aceitavel pela populagdo. Inclusive assim (...) alguns instrumentos de
marketing mesmo, que tentam tornar mais agradavel. E a conscientizacdo (...) eu acho que
ainda t4 (...) tardando pra ser efetiva mesmo.” (Entrevistado 08).

“Atualmente ¢ muito mais mercado do que outra coisa né? Esse apego todo que se fala, enfim,
eu acho que deve haver uma consciéncia (...) Até porque eu ja trabalhei algumas questdes a
respeito, mas acho que hoje em dia € mais um (...) um jogo de poder mesmo. As pessoas estdo
utilizando pra fazer marketing (...) ndo €?” (Entrevistado 13).

“Eu acho assim, tenho duas posturas. Uma, eu acho assim, que existe um marketing muito
forte, apelativo e nesse aspecto eu acho negativo. Quando vai pra um lado muito apelativo, eu
acho assim sem argumentos, sem uma conscientizacdo, eu acho meio negativo, mas ao
mesmo tempo mostrar 0 que vai acontecer no nosso planeta a médio e longo prazo eu acho
que ¢ fundamental pra que as pessoas tenham um planeta mais sustentavel.” (Entrevistado 16).
Contudo, as transcricbes anteriores resgatam a intensdo das organizacGes focadas nas
aparéncias, utilizando-se dos recursos do marketing para se mostrar socialmente responsavel,
como deixa claro alguns pesquisadores de marketing, sustentabilidade e servi¢os inovadores
(BRUNDTLAND, 1983; SHETH, SETHIA e SRINIVAS, 2011; RIBEIRO; VEIGAS, 2010).

Servico de Célculo de Carbono e Compensacédo do Impacto Ambiental

O servico de céalculo de carbono é inovador no mercado, sendo considerado pelo
Programa Brasileiro GHG Protocol (2013), uma fotografia que se faz em uma empresa, grupo
de empresas, produtos, servigos e setores econdmicos para se estudar as fontes de GEE (gases
de efeito estufa) nas atividades produtivas e a sua quantidade lancada a atmosfera. O
programa considera, ainda, que o proximo passo é a compensacao das emissdes, feita com o
plantio de arvores.

Embora o servico tenha sido explicado antes da realizacdo da entrevista, penas trés
pessoas, dos dezenove totais, conheciam o servi¢o de calculo de emissdo de carbono, objeto
de estudo deste artigo, anteriormente. A entrevistada 16 afirmou que conhece porque trabalha
na area naval. “Eu ja fiz uma pesquisa sobre isso porque trabalho na area naval e a gente tem
estudado a relacdo do guanto o transporte aquaviario, ele pode diminuir a emissdo do FF4, um
dos maiores poluentes no sentido de CO2.” Ja o entrevistado 05 ndo sabia que se tratava de
um servico. “Eu ja ouvi falar sobre o célculo de emissdo de carbono, mas ndo sabia que era
um servico.”

O Unico entrevistado que conhecia previamente o célculo de carbono oferecido no
mercado, como um servico, foi o 17, em contraponto com o restante do grupo que sO
respondeu “nada” e ‘“‘sinceramente, nada”. “Sei que o Protocolo de Kioto oficializou e que
algumas empresas estdo vendendo isso pra compensar a emissao de carbono, mas...”

10



gﬁ FORUM 29 FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR

INTERNACIDNAL
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 23 e 24 de Setembro de 2013

A partir da analise dos dados coletados e com base nas transcricdes anteriores, infere-
se que o servico de célculo de carbono, embora inovador, ainda é desconhecido, o que implica
certo receio quanto a sua aplicabilidade, ainda mais por ser ligado a sustentabilidade
ambiental, um conceito visto por todos como necessario, mas, na pratica ndo é adotado, é o
que aponto o estudo de alguns pesquisadores como Barros e Ayrosa (2012); Feital et al.
(2008). Isto pode ser constatado na fala do Entrevistado 09, quando assevera:

“Eu acho que seria bom (...) S6 que uma coisa (...) que (...) como (...) como
membro da sociedade ndo fui educado a fazer isso né (...) mas eu me sentiria
como (...) de algum modo a contribuir para (...) para 0 bem estar de todos né
(...) é algo que eu acho que, teoricamente eu estou motivado para tal, mas na
prética acabo ndo fazendo por (...) sei la.

Quando se trata da compensagdo do impacto ambiental plantando arvores, dezesseis
dos dezenove entrevistados tiveram um posicionamento favoravel a proposta do servico de
calculo de emissédo de carbono, como pode ser visto nas falas dos entrevistados 07, 12 e 16:

“Eu (...) eu me sentiria bem. Acho que ¢ umas das alternativas possiveis.”
(Entrevistado 07).

“Ah! Eu acho que seria uma medida legal (...) bacana (...) que ndo teria um
impacto (...) nossa vou ter que parar pra plantar uma arvore! Seria bastante
legal um incentivo desse.” (Entrevistado 12).

“Eu acho que é uma forma do que chamam de poluidor pagador né, uma
forma de responsabilizar e também de conscientizar cada ser humano no
sentido de manutengdo do nosso proprio planeta” (Entrevistado 16).

Faz-se interessante também expor as opinides contrarias, face um maior entendimento
sobre aspectos sustentaveis e conceitos ligados a sustentabilidade. A fala do entrevistado 17
mostra que a mitigacdo, ou seja, reduzir as emissdes diretamente na fonte é mais importante
do que a compensacgdo, mostrando que o conceito de sustentabilidade é muito mais profundo e
estrutural do que a pratica de atitudes simples como reciclagem, por exemplo. Para Shet et al
(2011, p. 24), “a sustentabilidade como um objetivo de negocio requer agdes que fagcam um
impacto ambiental, social € econdmico positivo.”

“Eu acho que € uma ideia interessante, mas acho que € uma ideia
ainda simpléria. Eu gosto mais da ideia, quando eu penso em alguma
coisa ambientalmente responsavel, interessa mais a ideia de consumir
menos, ser menos agressivo, ser menos (...) acho que sé compensar o
que se faz, uma hora nao vai ter como compensar.” (Entrevistado 17)

Em concordancia, estd o Entrevistado 03, quando diz:

“Particularmente eu acho que ndo ¢ uma formula eficiente de compensar isso.
Eu (...) eu aceitaria, dependendo de como se desse isso. Eu sei que had muitas
formas, empresas aéreas trabalham com isso, mas eu ndo acho que seria a
forma mais eficaz de (...) de se fazer isso.” (Entrevistado 03).

Diante do exposto, podemos avaliar que o servi¢o de calculo de emisséo de carbono é
um servico que tem aceitabilidade, embora algumas posturas contrarias, mesmo que, na
pratica, ndo esteja sendo executado. Porém, também podemos atribuir isso as posturas
pessoais ndo condizentes com atitudes sustentaveis. As falas a seguir reforcam este
pensamento:

“Atitudes sustentaveis? Muito pouco. E (...) o discurso e a pratica totalmente
diferente” (Entrevistado 02).
“Nem sempre (...).” (Entrevistado 07).
“Algumas (...).” (Entrevistado 08).
“ Bom (...) eu procuro né! Nas pequenas coisas (...).” (Entrevistado 12).
“Eu tento (...) eu tento (...).” (Entrevistado 13).
11
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“Hehehe! Quais atitudes sdo sustentaveis? Mas eu acho que so falar sobre o

assunto ja ¢ uma atitude sustentavel.” (Entrevistado 14).

“Nao, nenhuma, eu nadoo (...) eu tomo banho até a hora que eu quero, ndo

fico desligando o chuveiro, eu de fato ndo economizo.” (Entrevistado 15).
Essas posturas reforcam a ideia de que é preciso desenvolver um olhar verde para o
comportamento de consumo do novo milénio (STRAUGHAN e ROBERTS, 1999). Educar
para a sustentabilidade (BARROS; AYROSA, 2012), reduzir o consumo (BRUNDTLAND,
1983; (BARBIERI; SILVA, 2011), desenvolver servicos inovadores voltados para as questdes
ambientais, ndo € apenas um acdo necessaria as organizacbes, é também uma demanda
emergente da humanidade (AKATU, 2006; THE WORLDWATCH INSTITUTE, 2010).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa apresentaram que 0s entrevistados ndo conheciam 0s
servicos inovadores com detalhes, sabiam apenas que € algo novo, o qual ndo existia
anteriormente no mercado. Contudo, declararam-se solicitos a inovacdo, principalmente se
esta estiver associada as questdes ambientais, 0 que responde ao questionamento principal
deste paper e contribui com as pesquisas no campo do marketing.

Outro fator importante encontrado na pesquisa, foi que os pesquisados ndo conheciam
0 servico de calculo de carbono e ndo havia uma compreensao clara sobre o impacto do ser
humano no meio ambiente apenas por existir, pois 0 consumo natural do homem para sua
existéncia produz agressdo ao habitat. Poréem, ap0s a explicacdo desta fato, todos os
entrevistados se mostraram dispostos a plantar arvores ou fazer qualquer outra acdo necessaria
no sentido de compensar a sua existéncia no mundo.

A pesquisa permitiu construir outros questionamentos, 0s quais exigem novas
pesquisas, como por exemplo: Serad que essa disposi¢do para compensar 0 impacto ambiental
provocado pela préopria existéncia humana trazidas pelos entrevistados € um desejo real, ou
sera apenas uma resposta fornecida para a construcdo pessoal de uma imagem positiva diante
da sociedade? Serd que os entrevistados realmente um tempo de vida a praticar acOes
sustentaveis, ou sera que o discurso é presente e a pratica € ausente?

Outros questionamentos em termos nos servicos para célculo de emissdo de carbono
também puderam ser construidos, por exemplo: Ja existe no mercado algum aplicativo para
dispositivos moveis (celular, smartphone, tablet, etc) que faca o calculo e informe ao
consumidor o seu impacto diario ao ambiente? Se houver (ou houvesse) este aplicativo, as
pessoas praticaram a acdo de instalar e utilizar este aplicativo da mesma maneira como
utilizam outros ja existentes (a saber: Watsapp, Waze, Facebook)?

Esta pesquisa teve como limitadores, a falta de conhecimento aprofundado sobre os
servicos inovadores e 0s célculos de emissdo de carbono, o que ndo invalidou os resultados
encontrados, pois permitiu conhecer melhor o posicionamento dos consumidores
entrevistados em relacdo a esses construtos.

Outro fator a ser levado em consideracdo foi a escolha dos consumidores pesquisados,
0s quais eram todos alunos de curso de pos-graduacdo, permitindo fazer outro questionamento:
sera que os consumidores que nao possuem esse nivel de formacgdo responderiam as mesmas
perguntas de forma similar aos entrevistados nesta pesquisa?

O campo de servicos inovadores voltados para a sustentabilidade ainda precisa ser
mais explorado e conhecido pela sociedade, o qual se torna emergente pela prépria condicéo
de consumo que mundo atual vivencia.
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