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Area tematica: Marketing - 2. Comportamento do Consumidor — Estudos Descritivos
Quantitativos

AVALIACAO DA PREOCUPACAO AMBIENTAL NA INTENCAO DE COMPRA E
NA COMPRA DE PRODUTOS VERDES NO VAREJO

Resumo

O objetivo principal desta pesquisa foi avaliar se o consumidor esta reconhecendo e
efetivamente declarando que compra produtos verdes no varejo. Foi realizada uma pesquisa
natureza quantitativa por meio de um survey com uma amostra de 655 respondentes de trés
cidades diferentes. A andlise de dados foi feita com o software SmartPLS 2.0, usando a
modelagem de equacdes estruturais. O resultado indica que o consumidor ndo demonstra uma
relagdo direta entre preocupagdo ambiental e compra declarada para produtos verdes, mas
apenas na intencdo de compra e 0 mesmo acontece quando ele julga as acbes de outras
pessoas da sociedade.

Palavras-chaves: Consumo verde, intencdo de compra, varejo.

ASSESSMENT OF ENVIRONMENTAL CONCERN ON INTENT TO PURCHASE
AND THE PURCHASE OF GREEN PRODUCTS IN RETAIL

Abstract

The research main objective was to assess whether the consumer is recognizing and
effectively declaring that buying green products at retail. Quantitative research through a
survey of a sample of 655 respondents was performed three different cities. Data analysis was
performed with the SmartPLS 2.0 software, using structural equation modeling. The result
indicates that the consumer does not demonstrate a direct relationship between environmental
concerns and declared to buy green products, but only in purchase intent and the same
happens when he judges the actions of other people in society.

Keywords: Green Consumption, Purchase Intention, Retail.



1. Introducéo

Os conceitos de marketing verde e de consumidor verde ndo sdo novos e remontam a
década de 1980 (Cherian, & Jacob, 2012), mas € notério que apenas ao longo da ultima
década tem-se aumentado a adogéo de comportamentos verdes pelos consumidores, além de
produtos e préticas que respeitam mais o meio ambiente (C. Zaharia & I. Zaharia, 2014).
Essas questOes de interesse ambiental estdo ganhando cada vez mais espagco no mundo dos
negécios e na academia. Este movimento é devido ao surgimento de preocupagdes que
atingiram as industrias, os varejistas e consumidores sobre o impacto ambiental da sociedade
pés-moderna. Para Crumpei, Boncu e Crumpei (2014) valores, crengas e ética pessoal séo
ingredientes motivadores para determinar as a¢0es das pessoas na preocupagdo ambiental,
além de aumentar o conhecimento sobre o consumo verde e os atores do processo é de
fundamental importancia para o meio ambiente e a sobrevivéncia dos negdcios (Jansson,
Marell, & Nordlund, 2010).

Mesmo assim, consumidores tém mostrado que o fato de que mesmo havendo maiores
tendéncias com a preocupagdo ambiental ndo necessariamente isso significa que havera uma
clara opgdo por produtos verdes, como tem sido demonstrado por alguns estudos que
associam as preocupacBes ambientais com a compra de produtos verdes (Braga Junior &
Silva, 2013; Braga Junior, Silva, Satolo, Magalhaes, Putti & Oliveira Braga, 2014). Essa
situacdo h& muitos anos encontrava explicacfes no trabalho de Bagozzi (1981), onde a relagéo
de comportamento e atitude é indireta e deve ter como mediadora a intencdo de compra para
se transformar em algo especifico.

Assim, o problema de pesquisa que orienta o presente trabalho pode ser expresso pela
seguinte pergunta: As preocupacgdes ambientais influenciam a compra de produtos verdes no
varejo? Neste sentido, o objetivo foi avaliar se o consumidor est4d reconhecendo e
efetivamente declarando que compra produtos verdes no varejo.

As hipdteses surgiram a partir da literatura e indicam que o comportamento gera a
intengéo, e isso gera a atitude dos consumidores para comprar produtos no varejo. O modelo
de pesquisa foi montado sobre essa estrutura e considerou a preocupagdo ambiental como
comportamento, intengdo de compra e compra declarada como atitudes. Dado o objetivo, um
estudo exploratério foi realizado natureza quantitativa através de uma pesquisa com uma
amostra de 655 respondentes.

2. Produtos verdes

Com o aumento da participagdo de varejo na economia e com a crescente preocupacao
ambiental e sua influéncia em todos os sectores econdmicos, incluindo empresas do setor de
varejo, é possivel observar que o varejo ndo estd apenas trabalhando sobre as questdes de
residuos gerados por ela e educagdo ambiental da contribuicdo do consumidor, ele também
estd buscando trabalhar com produtos ecologicamente corretos, ou seja, produtos verdes para
atender as demandas de consumo verde.

A preocupagdo em diferenciar os aspectos que definem um produto verde do produto
convencional tem sido objeto de estudo em vérias pesquisas (Luchs, Naylor, lrwin &
Raghunathan, 2010; Manuela, Manuel, Murgado-Armenteros, & José, 2013; Ar, 2012; Braga
Janior & Silva, 2013). Grandes varejistas estdo apresentando langamentos de produtos que
tém um design distinto, um volume maior ou menor de embalagens com a finalidade de servir
o apelo ecoldgico e sustentavel.

Para diferenciar os produtos convencionais de produtos verdes é importante saber que
0s produtos verdes sdo produtos ndo considerados nocivos para o ambiente e a sade humana,
tanto no seu contedido e na sua embalagem (Jacobi, 2006).

Assim, produto verde pode ser considerado aquele que cumpre as mesmas fungdes que
0 produto convencional equivalente causando menos danos ao meio ambiente durante todo o



seu ciclo de vida e sua composicdo, que ndo prejudique ou que cause menores danos ao meio
ambiente, bem como o uso ou ndo de embalagens. No entanto, também se deve agregar aos
conceitos ecoldgicos, as dimensdes politicas, a capacidade de resposta social e comércio justo.

Pode-se notar que os consumidores de produtos verdes ndo apenas escolhem os
produtos por seu apelo verde, mas também pelos beneficios que eles oferecem (Mohr &
Webb, 2005). Embora nenhum produto de consumo possa estar livre de causar impactos
prejudiciais a0 meio ambiente, o termo "produto verde" é usado para produtos que se
esforcam para proteger ou melhorar o meio ambiente, a conservagdo de energia e / ou
recursos naturais e para reduzir ou eliminar o uso de agentes tdxicos poluentes e residuos.
Este fato faz com que os estudos no campo mais proximos das linhas tradicionais de
comportamento do consumidor como sobrecarga tomar apelo ético e ambiental desses
produtos. Um fator decisivo para a compreensdo deste processo é aceitar que as pessoas
muitas vezes consideram os valores que eles, de fato, ndo tém que fazer uma decisdo de
compra.

Mesmo sem confirmar o refor¢o dos aspectos éticos e ambientais do consumo e da
prevaléncia de aspectos cognitivos na decisdo de compra, as empresas estdo mais e mais
dispostas a apostar no mercado de produtos verdes, focando seus esforgos de marketing
precisamente nesses aspectos cognitivos. Este € um ponto que demonstra, cada vez mais, 0
crescimento do consumo verde e o fato de que as empresas estéo investindo em produtos que
atendem a estes aspectos de mercado.

Assim, frente a revisdo apresentada formulam-se as trés primeiras hipoteses desta
pesquisa:

H1. Preocupagdo ambiental do individuo se transforma em intencdo de compra dele;
H2. Intencdo de compra do individuo se transforma em compra declarada de produtos verdes;
H3. Preocupagdo ambiental do individuo se transforma em compra declarada dele;

3. Intencéo, Atitude e de Desejabilidade Social

Suas acOes formam o comportamento de compra do consumidor, que geralmente
acontecem com base em uma intencdo previamente formada. Para entender essa relagdo,
Bagozzi (1981) testaram um modelo causal que procura explicar a relagdo entre atitude e
intengdo de compra, como formadores de comportamento de compra.

Sobre as oportunidades de preferéncia e escolha, oportunidades de escolha sdo muitas
vezes diretamente observavel, por outro lado; preferéncias sdo dadas as variacbes de
comportamento que surgem oportunidades como observado por Ozguiven (2012).

A influéncia de fatores de primeira e segunda ordem que afetam o comportamento e
que, dependendo do tempo e da situagdo, o individuo pode ser mais ou menos influenciado e
assim resgatar certas memorias jé tentadas. Esta afirmacdo foi reforgada por Bagozzi (1981) e
Ajzen (2001), demonstrando que a intengdo e o consequente comportamento sdo fortemente
influenciados pelas experiéncias anteriores (atitudes).

Tai, Hong, Chang, e Chen (2012) analisou a forma como é construida a intencéo de
compra para a compra de grupos Jamaluddin, Hanafiah e Zulkifly (2013) observaram o efeito
da marca e Yildirim e Aydin (2012) na decisdo de compra dos efeitos de anincios de produtos
com descontos, demonstrando assim a influéncia da intengéo de compra do consumidor.

Segundo Bagozzi (1981), as atitudes s6 afetaram o comportamento através de
intengdes comportamentais, ou melhor, as inten¢bes afetam diretamente o comportamento e
apenas indiretamente atitudes afetam o comportamento dos consumidores.

De acordo com Ajzen (2001), atitudes sdo formadas por alguns aspectos dentro do
Weltanshauung (visdo de mundo) dos consumidores, que representam a avaliagédo do produto
em sua causa. Atitudes séo as atividades que os consumidores decidem tomar dentro dos seus
comportamentos de compra em supermercados de varejo.



Ajzen (2001) explica que h4d um consenso geral de que uma atitude representa uma
avaliacdo répida de um objeto psicoldgico pego em dimensdes de atributos como algo bom —
mau, perigoso - benéfico, agradavel - desagradavel e simpético - antipatico etc.. O autor ainda
explica que uma atitude facilita a adaptacdo dos individuos ao meio social em que estéo
inseridos para que eles expressem e defender o seu comportamento e adequar-se a ela.

No entanto, existe a possibilidade de que as pessoas que participam de surveys ou
apresentam respostas as escalas de atitude estdo apresentando um comportamento
politicamente correto para com a sociedade e, portanto, existe a possibilidade de haver
resultados erréneos ou incorretos, no sentido de serem muito distintos das percepgdes reais
dos respondentes. Esta tendéncia de comportamento politicamente correto é chamada
desejabilidade social, pois faz com que um individuo tende a se manter bem frente as normas
culturais atuais (Séarbescu, Costea & Rusu, 2012; RahimOf, 2011), mesmo que nao
compartilhe desses valores.

De acordo com Poinhos et al. (2008), desejabilidade social corresponde a tendéncia
para transmitir uma imagem culturalmente aceitavel e de acordo com as normas sociais,
buscando a sua aprovacéo e evitando criticas em situacdes que se é testado.

Individuos com alta desejabilidade social serdo mais propensos a dar respostas que
eles consideram melhores aceitas pela sociedade, independentemente de sua condicdo de
serem verdadeiras ou falsas, negando suas associagbes pessoais com opinides ou
comportamentos socialmente reprovados.

Ribas Junior e Seidl-de-Moura (2004, p. 84), definem a desejabilidade social como: "a
tendéncia, das pessoas que participam na investigacdo psicoldgica, para responder perguntas
com base". Os entrevistados estdo inclinados a dar respostas que eles acham que socialmente
mais aceitavel e correta mesmo que tais respostas sdo contra as suas atitudes, ou melhor, as
suas verdadeiras inclinagcbes permanecer secreta, se eles ndo sdo socialmente aceitaveis. O
termo "desejabilidade social" também pode indicar respostas dadas por uma questdo de
agradar o entrevistador (RahimOf, 2011).

A teoria da desejabilidade social explica que as normas e padrdes culturais
politicamente corretos afetarem as respostas dos sujeitos, especialmente em pesquisa que
fomenta a autorrelato, como personalidade ou pesquisa de contetdo psicolégico (Sarbescu,
Costea & Rusu, 2012).

A influéncia resposta é sobrevivente quando normas sociais e culturais afetam as
respostas dos sujeitos. Ele pode ser definido como uma perspectiva de tendéncia para dar
respostas positivas, ou seja, responder positivamente quando questionado, ou dando respostas
negativas (sempre respondo negativamente), de acordo com Poinhos et al. (2008).

As distorgdes causadas pela desejabilidade social também pode estar relacionada com
outras variaveis e caracteristicas subjetivas, como o humor e a autopercepgdo. Autoengano
pode ocorrer dentro de uma pesquisa. De acordo com Ribas Junior e Seidl-de-Moura (2004),
0 acima ocorre quando a influéncia da desejabilidade social é involuntaria, ou seja, o
respondente ndo tem conhecimento de uma resposta parcial. Uma variagéo de desejabilidade
social € a gestdo de imagem que ocorre quando o entrevistado manipula a resposta de
propdsito e, assim, a imagem pessoal transmitida é controlada.

A exigéncia de conhecer e avaliar a desejabilidade social s@o necessérios porque a esse
aspecto pode comprometer a validade e a confiabilidade da pesquisa psicoldgica e
comportamento (Ribas Junior & Seidl-de-Moura, 2004). Consequentemente, Varias escalas de
medicdo desejabilidade social foram recentemente preparadas.

Assim, buscou-se avaliar o comportamento do consumidor em duas formas de
responder as afirmagdes da escala: Como o individuo responde sobre a sua atitude e como ele
observa a atitude das pessoas em sociedade com o0 objetivo de avaliar se as respostas
mostraram desejabilidade social.



Nesse sentido, para se minimizar a componente de desejabilidade social, utilizam-se
técnicas projetivas. Tais técnicas sdo formadas por esquemas que fazem com que 0s
respondentes ndo percebam que estdo sendo avaliados (Bergeret et al., 2006). A projecéo €
um recurso da mente humana de colocar no outro, sentimentos, desejos e ideias suas e, ao
exercer tal prética, a técnica consegue lidar de maneira mais facil com estes aspectos, pois é
mais fécil projetar aspectos entendidos como falhas no outro individuo (Bergeret et al., 2006).
Quando se responde algo, as caracteristicas da sua personalidade ficam conservadas nas
respostas (Anzieu, 1981) e, por assim dizer, as avaliagOes feitas no sentido do outro, na
realidade séo as proprias avaliagfes do individuo.

Dessa forma, agregando & desejabilidade social aos conceitos da revisdo realizada,
formulam-se outras trés hipoteses desta pesquisa:

H4. Preocupagdo ambiental do individuo faz com que perceba a intencéo de compra declarada
do outro;

H5. Intencdo de compra atribuida aos outros se transforma em compra declarada (atribuida
aos outros);

H6. Preocupacdo ambiental do individuo faz com que ele perceba a compra declarada
atribuida a outros.

4. Procedimentos Metodoldgicos

A pesquisa avaliou as intengdes de compra dos consumidores por produtos verdes no
varejo, compara os resultados em sua autoavaliacdo e da maneira a avaliar as atitudes das
pessoas. Usou uma empresa de pesquisa e conseguiram-se 655 entrevistas validas com
consumidores, provenientes de trés cidades diferentes: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Floriandpolis.

Para a coleta de dados usaram trés escalas validadas (Garcia, Silva, Pereira, Rossi &
Minciotti, 2008; Garcia, Silva, Pereira, & Pinheiro, 2011; Braga Junior, Silva, Moretti &
Lopes, 2012). As referidas escalas foram submetidas a quatro especialistas da &rea de
pesquisa em gestdo ambiental. Apo6s as analises (validacdo de face), obteve-se uma nova
escala com 16 itens de preocupacdo ambiental, 14 na compra declarada e 15 de intengéo de
compra (vide tabela 1). Para a aplicacéo foi utilizado escalas tipo Likert com cinco pontos de
concordancia e discordancia foram empregadas em que 1 significa total discordancia e 5
significa acordo total.

Para apresentacdo aos respondentes foram colocadas duas colunas a direita das
assertivas: VOCE e OUTROS. Para a coluna VOCE, os participantes foram convidados a dar
nota de 1 a 5 para as demonstragdes a que discordavam ou acordados. Para a coluna
OUTROQS, os participantes foram convidados a dar nota de 1 a 5, avaliando o que as outras
pessoas (sociedade) poderiam discordar ou concordar com cada afirmagéo. Essa segunda
coluna tentou avaliar o comportamento de desejabilidade social dos respondentes.

O software SPSS 15,0 foi utilizado para anélise de frequéncias e SmatPLS 2.0 - M3
foi utilizado para avaliar as modelagem de equacbes estruturais (Structural Equation
Modeling - SEM) (Ringle, Silva & Bido, 2014). O SEM foi usado como o principal método
para a analise de dados. Na verdade, o modelo avalia as rela¢des causais entre as construcdes
e o teste de hipdteses subsequentes avaliando coeficientes entre os constructos.

Foi empregado o Modelo de Medidas para 0 SEM por minimos quadrados parciais
(Partial Least Square — PLS- PM), pois, além da complexidade do modelo a ser testada, a
existéncia de pouca teoria sobre o modelo (Hair Jr, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014), o teste PK
de Mardia de aderéncia dos dados a uma distribuicdo normal multivariada se mostrou
significante (p < 0,001), indicando que 0os mesmos ndo tém ndo sdo aderentes e devem ser
tratados com métodos e técnicas que ndo exijam tal pressuposto.



Esclarecendo mais, ha outros modelos de medidas para célculo SEM foram aqueles
com distribuicdo assintética livre, ou melhor, a ndo necessidade de normalidade multivariada.
Trés modelos podem ser usados: Minimos Quadrados Ponderados Diagonalizados (DWLS),
Minimos Quadrados Ponderados (WLS) e PLS (Hair et. al., 2014). Os dois primeiros exigem
amostras extensas, ou seja, no minimo, o dobro do obtido na pesquisa atual. Eles foram
eliminados. PLS -PM foi uma possibilidade adequada para a andlise de dados, pois é uma
alternativa de qualidade comprovada pela comunidade internacional de pesquisa em diversas
areas do conhecimento (Ringle, Wende & Will, 2005), com grande flexibilidade na analise de
dados.

5. Andlise dos Resultados

A analise descritiva da amostra com questionarios validos revelou que 52,67%
mulheres e 47,32% homens; Idade média 32,9 anos; DP = 10,05 anos, 72,5% casados e/ou
tém unido estavel, 64,8% frequentam supermercados pelo menos duas vezes por semana,
62,1% apresentam-se na faixa de renda de 5 a 7 salarios minimos mensais e estavam na
proporcdo de entrevistados por cidade: S&o Paulo (41,37%), Rio de Janeiro (28,39%) e
Floriandpolis (30,22%). Nitidamente se contata que os respondentes podem ser entendidos
como consumidores reais.

Como foi discutido para a analise dos dados foi utilizado o software SmartPLS 2.0
M3. Partindo do modelo criado a partir da geracdo de hipdteses, o modelo foi testado e
corrigido através da remocdo de itens que ndo apresentavam cargas fatoriais acima de 0,50
(Hair et al., 2014), pois se buscou atender o critério de Validade Convergente — Variancia
Média Extraida (Average Variance Extracted) (AVE) ou critério de Fornell e Larcker
(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009), isto é, AVE > 0,50.



Tabela 1 - Escalas utilizadas na pesquisa

Constructo

Variawis ou ltens

Preocupagdo Ambiental

PA_1 Empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente deveriam ser punidas.

PA_2 Defensivos agricolas e agrotéxicos emalimentos prejudicam o meio ambiente.

PA_3 Eu entendo que os produtos organicos ndo afetamo meio ambiente

PA_4 DeclaragBes ambientais demonstram que o fabricante pode ter a preocupagdo com o meio

PA_5 Eu estou preocupado coma polui¢cdo na minha cidade

PA_6 Fico muito preocupado quando vejo pessoas sujaremruas e parques

PA_7 Eu separaro residuos reciclaveis de residuos organicos em minha casa

PA_8 Desmatamento pode colocar o futuro da humanidade emrisco

PA_9 Eu prefiro transportes publicos ou andar de bicicleta

PA_10 Eu sinto que posso ajudar a resolver o problema dos recursos naturais pela economia de 4gua
e de energia

PA_11 Sinto que posso proteger o meio ambiente através da compra de produtos ecologicamente
PA_12 A emissdo de diéxido de carbono causa danos a atmosfera

PA_13 Embalagens plasticas e de papeldo consomem muitos recursos naturais

PA_14 Embalagens plasticas e de papeldo devemser recicladas e ndo descartadas no meio ambiente.

PA_15 Produtos quimicos domésticos (detergentes e produtos de limpeza) danificam o meio ambiente
apés o0 uso
PA_16 Procuro reutilizar as embalagens dos produtos sempre que possivel

Intencdo de Compra

IC_1 Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluicéo.

IC_2 Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente.

IC_3 Estou disposto a comprar alimentos semagrotoxicos porque eles respeitam o meio ambiente.

IC_4 Eu estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres de
elementos quimicos e que prejudicam o meio ambiente.

IC_5 A diferenca de prego interfere na minha inten¢do de comprar produtos ecologicamente corretos..

IC_6 Estou disposto a pagar mais para comprar produtos organicos pois ndo impactam no meio

IC_7 1 Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagfes sobre as certificacdes ambientais
dos fabricantes.
IC_8 Procuro considerar se o produto que pretendo comprar ndo prejudica o meio ambiente ou outras

IC_9 Estou decidido a comprar produtos concentrados

IC_10 Estou disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir o consumo de recursos
naturais

IC_11 Estou decidido a comprar produtos com envolvimentos escassos para reduzir o consumo de
recursos naturais

IC_12 Estou decidido a evitar a compra de produtos com invélucros ndo biodegradaveis.

IC_13 Estou disposto a comprar produtos quimicos domeésticos (detergentes e produtos de limpeza)
gue sejam ecologicamente corretos ou biodegradaveis

IC_14 Estou disposto a comprar produtos em "refil" para aproveitar a embalagem anterior

IC_15 Estaria disposto a comprar alguns produtos (agora comprados em tamanhos menores) em|
pacotes maiores com menor frequéncia




Tabela 1: Escalas utilizadas na pesquisa - Continuagao

meio ambiente.

CD_1 Sempre que compro um produto, verifico se é de empresas que prejudicam ou desrespeitam o

CD_2 Sempre compro alimentos sem agrotoxicos, pois sei que estou contribuindo para o meio

CD_3 Pago mais para comprar produtos que promovam a prote¢do ambiental.

CD_4 Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

CD_5 Pago mais para comprar produtos organicos, pois sdo mais saudaveis.

CD_6 Compro produtos com certificagdo ambiental porque sdo ambientalmente corretos.

gquando avalio dois produtos concorrentes.

CD_7 Sempre escolho um produto que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente,

CD_8 Sempre compro produtos concentrados, pois podem economizar agua e energia

mais facil para transportar

Compra Declarada

CD_9 Compro produtos compactados para contribuir com a reducdo da emissdo de gases e por ser|

CD_10 Sempre compro produtos com menos embalagem possivel

ecologicamente corretos ou biodegradaveis

CD_11Compro produtos quimicos domeésticos (detergentes e produtos de limpeza) que sejam

CD_12Compro produtos em"refil" para aproveitar a embalagem anterior

menos residuos soélidos.

CD_13 Sempre compro produtos com um design de embalagem ndo tradicional, pois pode gerar|

CD_14 Eu mudei ou ndo uso mais produtos por causa de motivos ecolégicos.

Para o ajuste do modelo foram eliminadas 23 variaveis (vide figura 1 — com as
variaveis restantes no modelo). Essa varidveis eliminadas do modelo mostraram, em uma
analise descritiva, que possuiam pouca variacdo e que ndo tinham “coeréncia” com aquelas
que permaneceram no modelo. Este aspecto é comum aos modelos SEM, pois se busca o
melhor ajuste “daquilo” que de fato tem coeréncia entre si (Pedhazur, 1997).

Dando sequéncia as analises, avaliaram-se os R? (parte das variaveis que explicam 0s
constructos e indicam a qualidade do modelo de ajustamento. Para a &rea de ciéncias sociais e
comportamentais, Cohen (1988) sugere que R°=2% seja classificado como efeito pequeno,
R?=13% como efeito médio e R?>=26% como efeito grande. Também, o alfa de Cronbrach
(consisténcia interna ) e Confiabilidade Composta sdo usados para avaliar se a amostra esta
livre de vieses, ou se as respostas como um todo, sao confiaveis.

O tamanho do Efeito ou indicador de Cohen (%) avalia como cada construcéo é "Gtil"
para o ajuste do modelo. Os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 séo considerados de pequenos,
médios e grandes, respectivamente. A validade preditiva (Q®) ou indicador de Stone-Geisse
avalia a precisdo do modelo de ajuste. Os critérios de avaliacdo sdo valores maiores que zero
(Hair et al., 2014). Os referidos indicadores de qualidade estéo expressos na tabela 2.

A analise da tabela 2 indica nitidamente que o modelo pode ser considerado ajustado
como um todo, pois apés a eliminacdo de varidveis pouco aderentes ao mesmo, obteve-se
indicadores que atendem os requisitos de ajuste do PLS — SEM.

Além da qualidade do ajuste do modelo, deve-se analisar a validade discriminante,
pois 0s constructos devem s relacionar, mas serem independentes (Hair et al., 2014). Usa-se
para tal o critério de Fornell e Larcker, compara-se as raizes quadradas dos valores AVE para
cada construcdo com as correlagdes (Pearson) entre 0s constructos (ou varidveis latentes). As
raizes quadradas das AVEs devem ser maiores do que a correlagdo entre os constructos. (vide
tabela 3).




Tabela 2 - Critérios de qualidade de ajuste de modelos de especificagdo - SEM - variancia
extraida média (AVE), Confiabilidade Composta, R?, Alfa de Cronbach, Validade Preditiva
(Q?) ou indicador de Stone-Geisser e Tamanho do efeito (%) ou Indicador de Cohen

Constructos | AVE Coggr?;;;?:de R’ C?ézabgzh Q2 £
CD_IND 0,508 0,874 0,372 0,833 0173 0,320
CD_Outros | 0,502 0,858 0,317 0,800 0,149 0,304
IC_IND 0,525 0,869 0,409 0,819 0,208 0,333
IC_Outros 0,515 0,842 0,094 0,765 0,045 0,275
PA_IND 0,512 0,904 fadedadadeil 0,881 0,388 0,388
Re}g:r:sis s >0,50 >0,70 vide nota 1 >0,70 Q2 >0 | vide nota 2

Nota 1: Valores referenciais para o R para area de ciéncias sociais e comportamentais: R°=2% seja classificado
como pequeno, R?=13% como médio e R?>=26% como grande (Cohen, 1998).

Nota 2: Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 séo considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente (Hair Jr. et
al., 2014).

Tabela 3 — Avaliacdo da Validade Discriminante - Comparagdo das raizes quadradas
das AVE (em amarelo na diagonal principal) versus correlagdo entre construtos
CD_IND | CD_Outros IC_IND IC_Outros | PA_IND
CD_IND 0,713

CD_Outros 0,612 0,708
IC_IND 0,610 0,284 0,724
IC_Outros 0,411 0,556 0,523 0,718
PA_IND 0,393 0,088 0,639 0,306 0,716

A andlise da tabela 3 mostra que as raizes quadradas das AVES sdo maiores, em todos
0S casos, que as correlagdes entre os constructos. Esse fato mostra que o modelo tem validade
discriminante e pode ser interpretado.

Por fim, com o objetivo de avaliar a qualidade geral do modelo, calculou-se o
indicador GoF (Goodness -of -Fit), que é dado pela média geométrica do R*> médio e AVE
ponderada média (Ringle, Wende & Will, 2005). O valor calculado foi de 0,392 e indicou que
0 modelo pode ser considerado com bem ajustado, uma vez que valores acima de 0,36 séo
considerados bons para areas como ciéncias sociais e comportamentais (Wetzels, Odekerken-
Schroder & Oppen, 2009).

Apoés a constatagdo de que o modelo teve um ajuste adequado, pode-s analisar as
hipoteses criadas a partir da teoria. Uma visdo geral do modelo ajustado, ja que o0 SEM tem
um tradigdo visual, pode se vista na Figura 1.

Neste modelo é possivel observar que a intencdo de compra de produtos verdes é
influenciada pela preocupagdo ambiental do individuo. Isso também é confirmado quando se
analisa 0 modelo olhando como foi essa mesma relagdo quando o individuo responde sobre a
sua percepgdo de como 0s outros se comportam.
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Figura 1: Representacdo do modelo SEM ajusdo.

A relacdo entre as questdes ambientais e da compra declarada ndo é confirmada
quando o individuo é questionado sobre o seu comportamento e quando avalia 0s outros
(como a sociedade na sua visdo se comporta). 1sso ndo quer dizer que 0 comportamento ndo
acontece, ele demonstra para 0 comportamento de compra acontecer, o individuo deve ter a

intencdo de comprar declarada de forma “positiva”.

Assim, uma vez confirmada os ajustes e indicadores de qualidade do modelo, a partir
dos resultados foi possivel de fazer inferéncias sobre os coeficientes de caminho e o p-valor
de cada relagcdo causal, indicadas na Figura 1, como sendo 0 modelo ajustado, esses valores

IC_10 ‘ | IC_12 ‘ ‘ IC_13 ‘ ‘ Ic_2 Ic.7

=
o

-
o

(=] s}

| = B

o () -

o

0,682
0693

e

&

CO_11

Cl

=}

o
=]
@

CO_115
74

=]

0,636
0872

cD_18

CD 33

CD 43

CD 5%
0.7k

=
& o
o ~ = B
IIIIII : :
=] =]
| I |
@ -

CD_6S

podem ser usados para avaliar as hipdteses de pesquisa, como mostrado na Tabela 4.

Tabela 4 — Avaliacdo das Hipoteses

Hipoteses RelagBes Causais Coég;?:;sode t-valor | p-valor Deciséo
H1 PA_IND -> IC_IND 0,005 25,012 | p<0,001 | Ndo suportada
H2 IC_IND -> CD_IND 0,607 15,815 | p<0,001 Suportada
H3 PA_IND -> CD_IND -0,091 0,194 0,846 Nao suportada
H4 PA_IND -> IC_Outros 0,306 8,168 | p<0,001 Suportada
H5 IC_Outros -> CD_Outros 0,584 17,389 | p<0,001 Suportada
H6 PA_IND -> CD_Outros 0,639 2,399 | p<0,001 Suportada

Nota: A significancia foi estimada pelo método de bootstrapping com n = 655 e 1000 repeticOes (cf sugerido por

Ringle, Wende & Will, 2005)




A Hipotese H1 foi considerada ndo suportada, apesar de ter o p-valor da sua relagdo
causal com o modelo significante, mostra um valor do coeficiente de caminho (0,005) muito
baixo e assim, a melhor opg¢do é desconsidera-lo. Também, a H3 foi ndo suportada, porque o
caminho é ndo significante (p>0,05).

6. Consideragdes Finais

Muitas vezes, a decisdo de compra tomada de forma individual ndo é o desejado pelo
consumidor, mas a decisdo que melhor se adapta a sua necessidade no momento e na sua
condicdo de realidade. Por outro lado, a sociedade que ele idealiza (mitigagdo da
desejabilidade social) ndo gera condigdes de adaptacéo e cobra uma postura que ainda néo faz
parte da sua realidade.

Quando se avaliar a percepcdo segundo a intengdo de compra do consumidor e a
declaragéo de comprar produtos verdes, torna-se relevante, especialmente quando o reflexo da
preocupacdo ambiental na compra declarada néo foi verificado.

Assim, considerando a propdsito da pesquisa, pode-se inferir que a preocupagéo com o
meio ambiente ndo tem nenhum efeito sobre a compra de produtos verdes declaradas. Por
outro lado, tem uma relacdo significativa com a intengéo de compra.

Essas inferéncias podem ser justificadas pela possibilidade de os consumidores ndo
percebem a importancia de mudar o hébito de consumo e manter a sua rotina de compras que
tem experiéncia do passado, reforcando o fato de que a atitude a ter uma influéncia baixa
sobre o comportamento de compra do individuo, tal como ja foi demonstrado Bagozzi (1981).
Neste sentido, a pesquisa mostrou que a preocupagdo ambiental reflete a inten¢éo de compra e
deve ser o foco de estudo para transformar o comportamento atitude.

Além disso, os resultados demonstram o fato de que as opinides seguem uma
orientagdo correta, mas sofrem a influéncia de respostas politicamente corretas e acabam por
indicar que as pesquisas na area de gestdo ambiental, meio ambiente, sustentabilidade, talvez,
devessem ser revistas, porque ha uma sensacdo de que os consumidores estdo percebendo o
que foi pesquisado.

Caso contrario, os resultados das respostas que o individuo afirmou para si e o que ele
observa na sociedade deveriam ser quase iguais, porque todos estdo na mesma sociedade.
Outro aspecto que ndo pode estar contribuindo para o aumento da oferta de produtos verdes
no varejo pode ser conectado ao posicionamento de marketing.

Outro ponto de vista a ser refletido pode ser a possibilidade de os consumidores
estarem buscando produtos organicos ou ecologicamente corretos em varejos especializados,
deixando assim de considerar os supermercados como possibilidades de consumo de produtos
verdes.

Finalmente, a principal contribui¢do do estudo para a area de pesquisa foi mostrar que
o consumidor ainda estd comprando os produtos verdes, mas ndo ha esta tendéncia ainda pode
ser talvez restrita ao preco e habito de consumo.
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