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Resumo

0 estudo teve como objetivo verificar o comportamento de compra verde de jovens consumidores.
Para tanto, desenvolveu-se uma pesquisa descritiva e causal, com abordagem quantitativa, e como
instrumento de coleta de dados foram aplicados questionarios aos jovens universitarios residentes
em Santa Maria/RS. Os questiondrios foram elaborados com base nos estudos de Doughfous, Petrof
e Pons (1999) e de Lee (2008). Os achados demonstram que os constructos preocupagdo ambiental,
influéncia social, preocupagao com a autoimagem e comportamento inovador afetam positivamente o
comportamento de compra verde. O estudo apresenta implicagdes de carater académico e gerencial, a0
aprofundar a discussao sobre os fatores que influenciam o comportamento de compra pré-ambiental.
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BUYING BEHAVIOUR PRO-ENVIRONMENTAL:
PERCEPTION OF YOUNG CONSUMERS

Abstract

The study had as objective of check the green purchasing behavior of young consumers. For both
was developed a research descriptive and causal, quantitative approach, and as instrument for data
collection were administered questionnaires to university students, residents in Santa Maria/RS. The
questionnaires were developed based on studies of Doughfous, Petrof and Pons (1999) and Lee (2008).
The findings demonstrate that environmental concern, social influence, concern with self-image and
innovative behavior positively affect the buying behavior green. The study presents implications of
character academic and managerial, deepening the discussion at the factors that influence the buying
behavior pro-environmental.
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As questdes ambientais mostram-se cada vez mais, relevantes para as
organizagdes e suas relagcdes com os consumidores. Durante um longo perio-
do, as empresas buscaram ser competitivas no mercado mediante o aumento
da produtividade e, a partir do momento em que o modelo de consumo em
massa comegou a apresentar sinais de esgotamento, as organizagdes passa-
ram a se dedicar em busca de vantagens competitivas, que se refletiram em
questdes de precos, qualidade e agregacio de valor em produtos e servigos
(Freitas etal., 2002). A realidade, no entanto, mostra que essas variaveis nao
sdo suficientes para garantir a sobrevivéncia das organiza¢oes. De acordo com
Demajorovic (2003), o pensar estratégico nas organizagoes do século 21, deve

estar associado as questdes de sustentabilidade e suas implicagdes éticas.

Nessa perspectiva, uma nova postura da sociedade é percebida, a
qual comega a cobrar das organiza¢bes uma atuagdo mais responsavel e
comprometida com questdes socioambientais (Gil-Pérez et al., 2006). As-
sim, torna-se imperativo que as empresas realizem agdes que minimizem
os impactos ambientais, em consonincia com a legislacdo, entidades nédo
governamentais € consumidores, que se tornam cada vez mais informados,

criticos e seletivos (Barbieri; Simantob, 2007).

De acordo com Pato e Tamayo (2006), apesar dos estudos sobre as
relagdes entre o homem e o meio ambiente estarem aumentando, poucos
deles sdo dedicados a investiga¢do da complexidade do fendmeno compor-
tamental associado a0 meio ambiente. Indicios apontam para o ser humano
como responsavel pelo agravamento da situagdo ambiental, o que fortalece
a concepg¢do de que a compreensio da problemdtica ambiental tem como
ponto de partida o entendimento do comportamento humano em relagédo

a0 meio ambiente.

Sob essa 6tica, estudos recentes, tanto em ambito nacional quanto
internacional, buscam identificar, especificamente, os fatores que afetam o
comportamento de compra pré-ambiental dos consumidores. Na dimensio
nacional, pesquisas analisaram se a atitude, norma subjetiva e controle per-

cebido, afetam a inteng¢io de utilizar cosméticos ecoldgicos (Veiga; Santos;
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Lacerda, 2006); se a consciéncia ecolégica dos consumidores e as estratégias
do mix de marketing verde (produto, prego, praga e promogio) influenciam
no comportamento de compra de produtos pré-ambientais (Velter, 2011); e,
se os fatores género, renda, faixa etdria e estado civil impactam o consumo

verde (Braga Jr.; Silva; Moretti, 2011).

Em ambito internacional, investiga¢bes examinaram a influéncia de
fatores pessoais e contextuais em compras verdes de consumidores sui¢os
(Tanner; Kast, 2003); o impacto dos fatores demograficos, econdmicos, cog-
nitivos, atitudes ambientais e padrdes de consumo na instalagido de energia
solar residencial e compra de alimentos orginicos (Welsch; Kiihling, 2009);
como os valores ¢ atitudes em um pais afetam a inten¢do de compra de
um produto pr6-ambiental (Ramayah; L.ee; Mohamad, 2010); a influéncia
da atitude ambiental, preocupagio ambiental, gravidade dos problemas
ambientais, eficicia do comportamento ambiental e influéncia social na
inten¢do de compra verde (Yee etal., 2010); o efeito das atitudes ambientais,
informagdes disponiveis e responsabilidade ambiental no comportamento

de compra verde na China (Liu et al., 2012).

Observa-se, a partir do exposto, a existéncia de heterogeneidades
quanto ao comportamento de compra dos consumidores em relagdo a
produtos ecoldgicos, uma vez que cada estudo contempla um conjunto de
fatores determinantes. Pato e Tamayo (2006) corroboram ao afirmar que o

comportamento ecolégico ou pré-ambiental possui multiplas dimensdes.

Nesse sentido, este estudo tem por objetivo verificar o comporta-
mento de compra verde de jovens consumidores ¢ compreender sua relagio
com atitude ambiental, influéncia social, preocupagdo ambiental, gravidade
percebida dos problemas ambientais, responsabilidade ambiental, eficdcia
percebida do comportamento ambiental, preocupagio com a autoimagem
e comportamento inovador.
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Para tanto, os fatores e varidveis utilizados na pesquisa apoiaram-se
no estudo de Lee (2008), que agrupou sete fatores a partir de pesquisas
anteriores (Kaiser; Wolfing; Fuhrer, 1999; Schultz et al., 2004; Garcia-Mira;
Real; Romay, 2005; Manzo; Weinstein, 1987; Lee, 2007; Ryan, 2001) ¢ no
estudo sobre comportamento de inovagdo do consumidor, de Doughfous,
Petrof e Pons (1999).

O trabalho estd estruturado em cinco partes, iniciando com a introdu-
¢o, seguido do referencial tedrico, que engloba conceitos e aspectos ligados
ao comportamento dos consumidores, modelo de estudo ¢ fundamentagio
das hipéteses. Na sequéncia a metodologia utilizada é considerada e na quarta
etapa, as andlises dos resultados sdo apresentadas. Por fim, as consideragoes

finais sdo demonstradas.

Comportamento de Compra Verde

O consumidor constitui-se no elemento central das relagbes de
consumo, uma vez que, a partir de suas necessidades ¢ desejos, produtos ¢
servigos sdo inseridos no mercado. Diante dessa perspectiva, nota-se que a
crescente preocupagio com a sustentabilidade e com a possibilidade de se
obter o desenvolvimento sustentdvel perpassa pelo entendimento do consu-
midor ndo apenas em termos organizacionais no sentido de dispor produtos
adequados ao mercado, mas também em virtude das praticas, atitudes ¢

concepgdes das pessoas sobre o meio ambiente.

Considerando os movimentos dos consumidores, que visavam a
propiciar ao cliente o nivel mais elevado possivel de satisfacdo de necessi-
dades, sem tentativa de julga-las, Ottman (1994) destaca a nova ordem do
consumerismo, denominada “consumerismo ambiental”, impulsionada por
baby boomers. O consumerismo ambiental caracteriza-se por uma tendéncia

de longo prazo que reflete uma mudanga permanente dos valores sociais,
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voltando-se para a qualidade de consumo e controle da vida, para uma ex-
pectativa de beneficio no longo prazo e de cardter social ao invés de pessoal
(Romeiro, 2006).

Nesse sentido, observa-se o surgimento de conceitos direcionados ao
consumo consciente, que engloba a preocupagio ambiental na aquisig¢io de
produtos e servigos, como o marketing verde, o qual se refere a uma nova
varia¢io do marketing, caracterizado como o “processo holistico de geren-
ciamento responsdvel por identificar, antecipar ¢ satisfazer as necessidades
dos clientes e da sociedade de um modo lucrativo e sustentdvel” (Peattie;
Charter, 2005, p. 517).

Voltado inicialmente para a melhoria da imagem, por meio da criagio
de produtos verdes, o marketing ecol6gico tornou-se um instrumento de
competitividade (Andrade; Tachizawa; Carvalho, 2000) ao superar a aborda-
gem convencional, que transferia as ineficiéncias do processo para o prego do
produto, e pela ambiental, que visava a obter lucro com controle de custos,

perdas e ineficiéncias (Polizelli; Petroni; Kruglianskas, 2005).

A abordagem do marketing verde ou marketing ambiental, tendo
em vista que na literatura nio hd diferenciagio clara entre marketing verde,
marketing ambiental e marketing ecolégico (Oliveira; Waissman, 2002),
apresenta grande relevincia na promog¢ao de vendas propiciando aos consu-
midores mais confianga no que se refere a seguranga ambiental e social dos
produtos (Deus; Felizola; Silva, 2010). Além disso, o ptblico passou a ser
mais seletivo nas decisdes de compras, o que implica que fatores como cons-
ciéncia ecolégica e comportamento de compra de produtos verdes, recebam
destaque no processo de busca de informac@o e avaliagdo de alternativas de

consumo no Brasil (Braga Junior; Silva; Moretti, 2011).

O marketing verde possibilita, assim, que as mudangas no compor-
tamento dos consumidores, sobretudo em relagdo aos produtos verdes,
sejam compreendidas pela sociedade ¢ consideradas pelas empresas em
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suas estratégias mercadoldgicas. Como resultado da énfase sustentivel,
busca-se minimizar os impactos prejudiciais a0 meio ambiente, no sentido

de preservi-lo para as futuras geracoes.

Além do marketing verde, surgiram outros conceitos que relacionam o
marketing a preocupagdo com o meio ambiente. O movimento ambientalista
em expansio ¢ o “movimento verde”; os consumidores com consciéncia
ambiental sdo os “consumidores verdes”; produtos planejados para proteger
o meio ambiente sdo os “produtos verdes” ou “produtos pré-ambientais”
(Schiffman; Kanuk, 2000). O consumidor verde é definido como aquele
que, além da varidvel qualidade/preco, inclui, em seu “poder de escolha”,
a variavel ambiental, preferindo produtos que nio agridem ou que sejam

percebidos como menos agressivos ao meio ambiente (Portilho, 2005).

Estudos demonstram diferengas quanto a lealdade e satisfagido dos
consumidores em relagio aos produtos verdes e aqueles considerados nio
verdes. Chen (2013) evidenciou que o aumento do valor verde percebido,
satisfagdo verde e a confianca verde dos clientes pode acarretar aumento
na lealdade verde. Para Peattie ¢ Charter (2005), o sucesso do marketing

ambiental depende, entre outros fatores, da satisfagio dos consumidores.

Hipoéteses do estudo

O estudo pauta-se em oito hipéteses, compreendendo os constructos
atitude ambiental, preocupagdo ambiental, gravidade percebida dos proble-
mas ambientais, responsabilidade ambiental, eficdcia do comportamento
ambiental, influéncia social, autoimagem na protegio ambiental € compor-
tamento inovador do consumidor como antecedentes do comportamento

de compra verde.

Considerando a atitude ambiental, Andrés e Salinas (2002) verificaram
que as pessoas que possuem uma atitude ecoldgica mais positiva se com-

portam de maneira mais favordvel diante das questdes ambientais. Dessa
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forma, vérios autores (Hini; Gendall; Keams, 1995; Kaiser; Wolfing; Fuhrer,
1999; Bedante, 2004; Veiga; Santos; Lacerda, 2006; Lee, 2008) evidenciaram
que a atitude é um dos determinantes que influenciam os consumidores a
comprar produtos ambientalmente corretos. De acordo com Lee (2009), os
resultados de pesquisas anteriores sio divergentes, uma vez que ora rela-
cionam atitude e comportamento ambiental de forma positiva, ora atestam

que a associagio ¢ fraca ou moderada.

A partir de tais constatagdes, busca-se investigar a relagdo entre ati-
tude ambiental e comportamento de compra de produtos pr6-ambientais,

conforme apontado na hipétese 1:

H1: A atitude ambiental ¢ positivamente associada ao comportamento de compra

verde.

Em seu estudo, Lee (2008) identificou que a preocupacio ambiental
é um dos principais antecedentes do comportamento de compra de produtos
pré-ambientais. O autor, em 2009, também constatou que adolescentes do gé-
nero feminino apresentam maior preocupagio ambiental do que adolescentes
do sexo masculino em Hong Kong. Corroborando, Tatic e Cinjarevic (2010)
constataram diferenga de percepgio conforme o género, ou seja, as mulheres
apresentam maior pontuacgio nas questdes sobre preocupacgio ambiental
e compra verde em comparac¢io aos homens. Estes autores verificaram,
porém, que ndo existe correlagdo significativa positiva entre preocupacgio
ambiental ¢ comportamento de compra verde do consumidor. A partir de

tais constatagdes, a segunda hipdtese considera tal relagio.

H?2: Preocupacdo ambiental é positivamente associada ao comportamento de

compra verde.

Verificando a relagio entre sete fatores e compra verde, Lee (2008)
constatou que a gravidade percebida dos problemas ambientais ¢ o fator me-
nos importante para impactar as decisdes de compra verde dos consumidores.
Ademais, o fator apresentou uma relagdo negativa com o comportamento de

compra verde, mostrando que quanto mais grave é a percepgio dos problemas
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ambientais pelos individuos, eles tendem a comprar menos produtos pré-
-ambientais. Garcia-Mira, Real ¢ Romay (2005) verificaram que as pessoas
atribuem maior gravidade aos problemas distantes do que aqueles situados
mais proximos, além de considerar como mais importantes os problemas
que exigem pouco envolvimento no cotidiano em comparagio aqueles que
podem afetar a vida diretamente. Dessa forma, mensurar se a gravidade
percebida dos problemas ambientais impacta na compra de produtos verde

é relevante, o que contribui para a sustentagdo da terceira hipotese.

H3: A gravidade percebida de problemas ambientais ¢ positivamente associada ao

comportamento de compra verde.

A responsabilidade ambiental dos consumidores é fator impactante
na decisdo de compra de produtos “verdes”. Portilho (2005) atenta que os
governos e empresas estdo transferindo a responsabilidade ambiental para
o individuo por meio de referéncias ao poder de consumo. Eden (1993), a
partir de seus estudos, afirma que sdo fracas a articulag@o e a incorporagio
da responsabilidade ambiental pelos individuos. Lee (2009) corrobora, ao
afirmar que o sentimento de responsabilidade individual na prote¢ido do meio
ambiente ¢ incipiente. O autor também considera que as pessoas esperam
uma politica piiblica mais proativa por parte do governo, com o intuito de
dirimir os problemas ambientais. Entdo, torna-se necessario analisar como
os individuos percebem sua responsabilidade ambiental, o que fortalece a

hipétese 4.

H4: Responsabilidade ambiental percebida é positivamente associada ao compor-

tamento de compra verde.

Kim e Choi (2005) constataram que os valores coletivistas influen-
ciam as crengas sobre a eficdcia do consumidor que, por sua vez, inspiram
o comportamento de compra verde. Lee (2008) identificou que a eficicia
percebida do comportamento ambiental é um dos antecedentes da compra

de produtos ambientalmente amigaveis. Dessa forma, a eficdcia do compor-
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tamento ambiental perpassa pela percepgdo dos consumidores no sentido de
os mesmos estarem alcangando os objetivos relativos a questio ambiental.

Nesse sentido, a hipétese 5 é apresentada.

H5: A eficdcia percebida do comportamento ambiental ¢ positivamente associada

ao comportamento de compra verde.

Considerando que as pessoas sdo influenciadas pelas outras, especial-
mente no seu comportamento de compra, no que diz respeito as escolhas
de produtos e marcas (LLascu; Zinkhan, 1999), a influéncia social torna-se
relevante na mensuragdo da intengio de compra verde, ou seja, 0 grupo so-
cial ao que o individuo pertence pode persuadir para a compra de produtos

verdes ou nio.

Welsch e Kiihling (2009) evidenciaram que os padroes de consumo
dos grupos de referéncia sdo varidveis significativas para a aquisi¢io de
equipamentos de energia solar residencial, participa¢do em programas ver-
des de eletricidade e compra de alimentos orginicos. Lee (2008) verificou
que a influéncia social foi o constructo antecedente mais importante para o
comportamento de compra ecoldgica dos adolescentes em Hong Kong. A
partir de tais consideragdes, busca-se explorar, na hipétese 6, a relagdo entre

influéncia social e comportamento de compra verde.

H6: A influéncia social é positivamente associada ao comportamento de compra

verde.

Partindo da concepg¢do que o comportamento ambiental é um tipo
de ato altruista, o qual pode ser usado para a formagdo da autoidentidade
(Hopper; Nielsen, 1991), a autoimagem ¢é considerada um constructo que
pode influenciar a compra pr6-ambiental dos consumidores. Mannetti, Pierro
e Livi (2004) atestaram que a identidade pessoal de um individuo ao ser uma
pessoa ambientalmente responsével, contribui, de forma significativa, para
explicar a intengdo de reciclar. Lee (2008) evidenciou que a preocupagio
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com a autoimagem na prote¢io do ambiente é um indicador relevante para
o comportamento de compra verde entre os adolescentes. Assim, a relagdo
entre autoimagem ¢ questdo ambiental é considerada pela hipétese 7.

H7: A preocupacdo com a autoimagem na protegdo ambiental é positivamente
associada ao comportamento de compra verde.

A inovagio verde ou ecoinovagio vem sendo investigada em dmbito
organizacional como uma estratégia para as empresas alcangarem maior
competitividade e, assim, maximizar seus ganhos (Zhu; Sarkis, 2004; Giesta,
2008; Arenhardt; Battistella; Franchi, 2012). Estudos acerca da percep¢io do
consumidor sobre a inovagdo verde sio recentes. Kammerer (2009) inseriu o
fator beneficio ao cliente como uma variavel explicativa para a realizagio de
inovagoes em produtos ambientais. O autor considera que os produtos verdes
apresentam, além dos beneficios publicos, beneficios ambientais privados para
o cliente, como a economia de energia, que podem desencadear maior deman-

da do consumidor e, assim, motivar a cria¢io de inovagdes verdes na empresa.

Garcia etal. (2008) constataram que o comportamento do consumidor
pode ser considerado inovador ao recompensar empresas socioambiental-
mente responsiveis. Barboza e Arruda Filho (2012) verificaram que existem
diferentes tipos de consumidores verdes, gerando uma diversidade de ca-
tegorias de consumo. Dessa forma, nota-se que as pessoas que apresentam
caracteristicas inovadoras acabam, muitas vezes, por considerar a questio
ambiental em suas aquisi¢des. A partir de tais consideragdes, busca-se in-
vestigar, na oitava hipétese, a relagio entre o comportamento inovador do
individuo e a compra de produtos pré-ambientais.

HS: O comportamento inovador do consumidor ¢ positivamente associado com o
comportamento de compra verde.

Método do Estudo

A pesquisa caracteriza-se como descritiva e causal, de cunho quanti-
tativo. Visando a identificar e caracterizar o comportamento dos pesquisa-

dos, foi empregada a pesquisa descritiva. A investigagio descritiva objetiva
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informar o pesquisador sobre situagdes, fatos, opinides ou comportamentos
da populagio analisada, buscando mapear a distribui¢do de um fenémeno
(Trivifios, 2007).

Com o intuito de verificar os fatores que afetam o comportamento de
compra verde dos consumidores, utilizou-se a pesquisa causal. De acordo
com Malhotra (2006), a pesquisa causal apresenta-se como conclusiva e
possui o objetivo de obter evidéncias relativas a relagdes de causa e efeito
(causais). Dessa forma, a variavel dependente (efeito) considerada no estudo
é o comportamento de compra verde, e as variaveis independentes (causas)
sdo atitude ambiental, preocupag¢io ambiental, gravidade dos problemas
ambientais, responsabilidade ambiental, influéncia social, eficicia do com-
portamento ambiental, autoimagem percebida e comportamento inovador.
Além disso, buscou-se identificar as possiveis relagdes entre o conjunto de
varidveis por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). Uma
das caracteristicas bdsicas deste tipo de anilise, de acordo com a concepgio
de Farias e Santos (2000), é que se pode testar uma teoria de ordem causal

entre um conjunto de varidveis.

Como estratégia de pesquisa foi efetuada uma s#rovey. Conforme
Baker (2001), a survey permite descobrir fatos, determinar atitudes e opi-
nides, assim como contribui para o entendimento de comportamentos,
utilizando-se de avaliagio, andlise e descri¢io de uma populagio baseada

€m uma amostra.

Os fatores e variaveis empregados no desenvolvimento da pesquisa
apoiaram-se no estudo de Lee (2008), que agrupou sete fatores a partir de
pesquisas anteriores (Kaiser; Wolfing; Fuhrer, 1999; Schultz et al., 2004;
Garcia-Mira; Real; Romay, 2005; Manzo; Weinstein, 1987; Lee, 2007; Ryan,
2001), e no estudo sobre comportamento de inovagdo do consumidor, de

Doughfous, Petrof e Pons (1999).
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A coleta de dados foi realizada de maneira direta, por intermédio de
surveys respondidas por jovens universitarios de Santa Maria, cidade da regiao
central do Estado do Rio Grande do Sul. Os questiondrios foram impressos

e aplicados aos respondentes pela pesquisadora de forma presencial.

O questiondrio foi composto por 47 afirmagdes, divididas entre os cons-
tructos: influéncia social (IS) que possui 6 variaveis, atitude ambiental (A) que
compreende 7 varidveis, preocupagio ambiental (PA) com 4 variavelis, gravidade
percebida dos problemas ambientais (G), composto por 5 varidveis, responsabili-
dade ambiental percebida (R), que compreende 7 varidveis, eficicia do compor-
tamento ambiental (E), que possui 4 varidveis, preocupagdo com a autoimagem
na prote¢do ambiental (P), envolvendo 3 varidveis, comportamento inovador
(I), que compreende 7 varidveis, e comportamento de compra verde (C), com 4
variaveis. Para essa etapa do questionadrio foi utilizada uma escala Lzfer de cinco
pontos, quando um significou a total discordincia dos respondentes em relagio
a assertiva e cinco, a sua total concordincia. Também foram realizadas questoes
para verificar o perfil do respondente, como género, faixa etdria, renda, curso de
Graduagio, com quem reside e quantos residem na cidade. Ao final do processo
de coleta de dados obteve-se 457 questiondrios, ¢ 0 nimero de questionarios
vilidos foi de 455, considerando que dois instrumentos foram retirados da pes-
quisa em razdo de apenas uma das duas paginas ter sido respondida. Alguns
questiondrios apresentavam apenas uma afirmacio em branco, sendo mantidos
na andlise e completados pelo niimero trés, que na escala significa ndo concordo

e nem discordo, de forma a ndo influenciar os resultados.

Analise dos Resultados

A amostra dos respondentes foi composta por 255 mulheres (56% do
total) e 200 homens (44% do total). Considerando a idade, os académicos
foram divididos na geragio Y (pessoas de 22 a 36 anos) e geragdo Z (com ou
menos de 21 anos), posto que a geragido Z compreendeu 241 académicos
(53%) e a geragdo Y 214 respondentes (47%).
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Em relagio a renda familiar mensal, a maior parte dos académicos
apresenta renda de R$ 1.000,01 a R$ 2.500,00, representando 31% do total
(122 respostas) € a faixa de renda com menor frequéncia foi a de R$ 5.500,01
a R$ 7.000,00, com 5,34% do total (21 respostas).

Mediante a Andlise Fatorial Exploratéria, realizada para cada um dos
constructos teéricos, foram identificadas as cargas fatoriais e comunalidades
das variaveis do modelo, nas quais, segundo Hair Jr. et al. (2005), aceitam-se
valores acima de 0,50 como satisfatérios. Ao total, foram excluidas 15 varidveis
do modelo, sendo 5 do constructo comportamento inovador, 4 do constructo
atitude ambiental, 1 da preocupagio ambiental, 3 da responsabilidade am-

biental e 2 afirmagdes do constructo eficicia.

A andlise fatorial exploratéria foi satisfatéria, pois os valores do KMO
foram superiores a 0,50, conforme recomendado por Malhotra (2006), e os
testes de esfericidade de Barlett foram todos significativos. As informagoes
sobre os valores do KMO encontram-se na Tabela 1, posto que o menor
valor foi obtido pelos constructos comportamento inovador e preocupagio
com a autoimagem (KMO-= 0,500) e o maior valor pelo constructo influéncia
social (KMO= 0,864).

A partir das informagdes resultantes da Andlise Fatorial Exploratéria
foi construido o modelo estrutural inicial e realizada a Modelagem de Equa-
¢oes Estruturais para Anélise Fatorial Confirmatéria e o Teste de Hipéteses,

por meio do soffware Amos.

A Anilise Fatorial Confirmatéria busca validar o modelo global por
intermédio da andlise dos indices de ajuste, confiabilidade dos constructos,
unidimensionalidade do modelo, validade convergente e validade divergente
(Hair Jr. et al., 2005).

Os indices de ajuste do modelo final (Figura 1) foram de: chi-quadrado
de 610,72 com 306 graus de liberdade; RMSEA= 0,047; GFI= 0,908; NFI=
0,889; TLI= 0,932; CFI= 0,941. Apenas o NFI ficou um pouco abaixo de
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0,90, considerado como limite inferior desejdvel (Hair Jr. et al., 2005). Os
demais itens satisfizeram os critérios de ajuste do modelo (RMSEA <0,10

e demais indices >0,90).

Para a obten¢do do modelo ajustado foi necessiria a inclusido de
correlagdes entre os erros dos constructos: gravidade e responsabilidade
(correlagio de 75,6%); gravidade e atitude (correlagdo de 63,9%); preocupa-
¢do ambiental e influéncia social (correlagio de 46,4%); atitude ambiental e
responsabilidade (correlagio de 57,6%); preocupagio ambiental e gravidade
(correlac@o de 46,4%); preocupagido ambiental e preocupagdo com a autoi-
magem (correlagdo de 17,2%); preocupagio ambiental e responsabilidade
(correlacdo de 45,5%); preocupagdo ambiental e atitude (correlagdo de
31,8%); G3 e G4 (correlacdo de 28,3%); R1 e R2 (correlagdo de 29,4%); e,
IS3 e IS4 (correlagio de 30,8%).
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Figura 1 — Resultado da Modelagem de Equagoes Estruturais
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A confiabilidade dos constructos foi realizada pelo célculo do alpha
de Cronbach. De acordo com Malhotra (2006), o valor satisfatério é acima de
0,60, embora alguns autores, como Pestana e Gageiro (2000), consideram
que em pesquisas no campo das ciéncias sociais valores de acima de 0,50
sdo aceitdveis. Os valores obtidos foram satisfatérios (Tabela 1), apesar de
0 constructo preocupagio com a autoimagem apresentar valor préximo do
minimo aceitdvel, compreendendo o 0,492. Dessa forma, constatou-se a

confiabilidade de todos os constructos.

A unidimensionalidade e a validade convergente do modelo foram
comprovadas de acordo com as informagdes apresentadas na Tabela 1. Qua-
se todos os residuos padronizados (erros) foram inferiores a 2,58 (p<0,05),
exceto 12, que obteve o erro de 0,494. Comprovou-se, no entanto, a unidi-

mensionalidade.

A validade convergente é analisada por meio das cargas fatoriais
padronizadas que, além de serem superiores a 0,50, para um nivel de con-
fianca de 0,01, devem apresentar t-valor igual ou superior a 2,33. Todas as
varidveis apresentaram cargas fatoriais satisfatérias e apenas uma afirmacio
(I2) obteve t-valor abaixo do minimo aceitdvel, 1,911. Deste modo, a validade

convergente do modelo também foi comprovada.

Tabela 1 — Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria

Constructo Var. glatil«l Erro t-valor Sign. Media Desvio KMO AVE Alpha

Comport. 15 0,689

Inovador 12 0,660 0,494 1911 0,05 2,98 0,928 0,500 72,75 0,625
PA4 0,715

Preoc.

PA3 0,736 0,069 14,085 *** 293 0,957 0,703 71,30 0,796

Ambiental b5 0730 0,065 14134
R5 0,639

Respons. R3 0,760 0,099 12,072 ***

Ambiental Rz 00684 0080 11075 = 592 079 0775 6224 0,788
Rl 0,661 0,073 10,893 ***

Atitude i B0

A2 0,865 0,068 15,508 *** 460 0,608 0,693 73,10 0,810
A3 0,754 0,062 13,986 ***
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Cl 0,608
Compra C2 0,683 0097 11,986 ***
Verde C3 0869 0096 13506 »*= 273 0,997 0764 6412 0,809
C4 0,666 0,088 12,120 ***
1S6 0,784
Influenci IS5 0,800 0,057 17,409 ***
S“ .‘“l’nc‘a IS4 0,706 0,063 14,947 *** 276 00980 0,864 67,08 0,876
octa 1S3 0,783 0,061 16,856 ***
IS 0,708 0,064 15,109 ***
G4 0,604 0,094 11,636 ***
Gravidade ~ O3 300 402 0,745 0,761 62,85 0,802

G2 0,868 0,132 11,996 ***
Gl 0,727 0,113 10,980  ***

Preoc. P2 0,685

Autoimagem P1 0,684 0,312 3,013 0,003 285 0,944 0,500 66,38 0,492

Por fim, para analisar a validade discriminante, foi realizado o cilculo
de correlagdes entre os constructos do modelo (Correlagdes de Pearson), e
seus resultados sdo apresentados na Tabela 2. Quase todas as correlagdes
foram significativas e todas apresentaram valores inferiores a 0,90, critério
apontados por Hair Jr. et al. (2005) para que haja validade discriminante. A
maior correlagdo obtida foi entre os constructos compra verde e influéncia
social, com valor de 0,574, indicando que a percep¢io de compra pré-
-ambiental do individuo afeta positivamente a influéncia de outras pessoas

sobre ele e vice-versa.

Além disto, o quadrado das correlagdes (parte superior da matriz) é
inferior a varidncia extraida pelo fator. A menor variancia extraida — AVE
— (Tabela 1) foi de 62,24% no constructo responsabilidade ambiental, ¢ a
maior correlagdo ao quadrado foi de 32,9% (entre compra verde e influéncia
social). Assim, a validade discriminante foi comprovada por meio de ambos

os procedimentos.

Tabela 2 — Resultados da validade discriminante

Inovador I n fl u. Preoc. Gravidade Autoimage Compra Atitude Resp.

Social Amb. verde
Inovador 1 0,078 0,059 0,016 0,037 0,065 0,003 0,023
Influéncia Social ~ 0,280** 1 0,256 0,054 0,023 0,329 0,029 0,083
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Preocupagio Amb. 0,244**  0,506%* 1 0,266 0,050 0,220 0,103 0,260
Gravidade 0,129%*  0,234%** 0,516%* 1 0,021 0,063 0,224 0,258
Autoimagem 0,193%*  0,154%** 0,225** 0,146** 1 0,050 0,004 0,005
Compra verde 0,255%*  0,574%* 0,470*%* 0,251**  0,225** 1 0,016 0,073
Atitude 0,053 0,171%* 0,321%* 0,473**  -0,068 0,128%* 1 0,237
Responsabilidade  0,154**  0,289** 0,510** 0,508** 0,075 0,272%*  0,487** 1

** Correlagdes significantes ao nivel de 0,01 (2-tailed).

Nota-se que a atitude ambiental € o constructo a que os respondentes
mais atribuem importincia, alcancando a maior média (4,60), o que indica
que as pessoas acreditam que uma postura favoravel ao meio ambiente é
necessaria. A gravidade percebida dos problemas ambientais apresenta a
segunda maior média, 4,02, demonstrando que os consumidores acreditam
que os problemas ambientais sdo sérios e ameacgadores a vida. Em terceiro
lugar, o constructo responsabilidade ambiental possui a média de 3,92,
evidenciando que os pesquisados apresentam senso de responsabilidade

na prote¢do do meio ambiente.

Por outro lado, o comportamento de compra verde obteve a menor
média geral (2,73), indicando que os jovens consumidores atribuem pouca
importincia a compra de produtos que contribuem com a preservagio do
meio ambiente. A segunda menor média foi obtida pelo constructo influ-
éncia social, evidenciando que os individuos nio se sentem influenciados

por outras pessoas.

Para encerrar a exposig¢io dos resultados, parte-se para a apresentacgio
do teste das hipéteses, conforme dados sumarizados na Tabela 3. As hipéteses
foram confirmadas por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais e, devi-

do ao tamanho da amostra, trabalhou-se com um grau de confianga de 95%.

A primeira hipétese compreendia a atitude como positivamente
associada ao comportamento de compra verde, e os testes estatisticos
comprovaram que essa relagdo nio ¢ significativa (8 = 0,031; p = 0,509),
rejeitando a suposi¢do. Dessa forma, a atitude ambiental do consumidor ndo

afeta sua disposig¢do para adquirir produtos pré6-ambientais, contrapondo-se
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a resultados de outros estudos, como de Welsch e Kiihling (2009), os quais
verificaram que a atitude ambiental, em conjunto com a influéncia dos gru-
pos de referéncia, desempenha papel dominante na compra de alimentos

orginicos.
Tabela 31 — Teste de hipéteses gerais

Hipdtese Relagao ¥ Sign. (p) Conclusdo
H1 Atitude —  Compra verde 0,031 0,509 Rejeitada
H2 Preocupacgio — Compra verde 0,235 ok Confirmada
H3 Gravidade — Compra verde -0,005 0,917 Rejeitada
H4 Responsabilidade — Compra verde 0,001 0,979 Rejeitada
Heo Influéncia social — Compra verde 0,477 kK Confirmada
H7 Autoimagem — Compra verde 0,093 0,015 Confirmada
HS8 Inovador — Compra verde 0,099 0,014 Confirmada

**% Significativo ao nivel de 1%.

Bedante (2004) constatou que as pessoas com atitudes positivas em
relagdo ao consumo sustentdvel sdo mais inclinadas a consumir produtos
ecologicamente embalados. O autor também verificou que os individuos com
maiores niveis de consciéncia ambiental apresentam atitudes mais positivas
em relagdo ao consumo sustentdvel, indicando caracteristica voltada para o

comportamento, o qual ¢ influenciado pelo conhecimento.

A segunda hipétese foi confirmada, demonstrando que a preocu-
pacdo ambiental afeta positivamente o comportamento de compra verde
(B =0,235; p = 0,000). Nota-se que pessoas preocupadas com as questdes
ambientais tendem a comprar produtos verdes. Corroborando, Kim e Chot
(2005) evidenciaram que as preocupagdes ambientais tém influéncia direta
e positiva sobre a compra verde, sugerindo que os consumidores que pos-
suem forte preocupagio ambiental podem estar interessados no consumo
de produtos verdes.

A terceira e a quarta hip6teses nio foram confirmadas. As proposi¢oes
de que o comportamento de compra verde é consequente positivo da gra-
vidade (B = -0,005; p = 0,917) e da responsabilidade ambiental (8 = 0,001; p
=0,979) ndo apresentaram resultados significativos e, no caso da gravidade,
a relagdo foi também inversa.
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Ressalta-se que a quinta hipétese (H5 — a eficdcia percebida do
comportamento ambiental é positivamente associada ao comportamento de
compra verde) ndo fez parte do teste de hip6teses em virtude do constructo

eficicia percebida ter sido excluido na etapa da AFC.

A relacdo mais forte obtida no estudo foi entre influéncia social e
comportamento de compra verde (H6), indicando uma associa¢do positiva
significativa entre os constructos (B = 0,477; p = 0,000). Evidencia-se, as-
sim, que a influéncia social € o principal constructo que afeta a compra de
produtos pré-ambientais pelos pesquisados. O achado é corroborado por
Kim e Choi (2005), os quais evidenciaram que os individuos coletivistas,
aqueles que valorizam coopera¢do em grupo, podem se mostrar altamente

motivados para fazer escolhas pr6-ambientais.

Chuang, Cheng ¢ Hsu (2012) ressaltam que o efeito desencadeado
pelas pessoas com quem o individuo possui relagdes estreitas, como a fami-
lia ¢ amigos, é mais impactante para seu comportamento em comparagio a
demais sujeitos inseridos no circulo social. Observa-se que a grande maioria
dos respondentes reside com a familia ou amigos, o que pode contribuir para

a aquisi¢@o de produtos pré-ambientais.

A sétima hipétese foi confirmada, evidenciando que a preocupagio
com a autoimagem estd associada positivamente ao comportamento de com-
pra verde (3 = 0,093; p = 0,015). Autores buscaram investigar a importincia
da autoimagem dos consumidores para questdes ambientais, como Mannetti,
Pierro e Livi (2004), os quais identificaram que a semelhanca de identidade,
ou seja, a correspondéncia entre a imagem associada ao produto ¢ a prépria
imagem do individuo, caracteriza-se por ser um dos preditores mais fortes
da intengdo de reciclar, seguido do controle comportamental percebido,

atitude e normas subjetivas.

Por fim, a oitava hipétese foi comprovada, indicando associagio
positiva significativa entre comportamento inovador ¢ comportamento de

compra verde (3 = 0,099; p = 0,014). Tal constatagido pode ser atrelada as
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mudangas recentes desencadeadas no consumo em decorréncia da énfase
da sustentabilidade. Nesse sentido, Garcia et al. (2008) verificaram que o
comportamento do consumidor ¢ inovador ao recompensar, na decisio de

compra, empresas socioambientalmente responsiveis.

Ozaki (2011) ressalta que os consumidores, soliddrios com as ques-
tdes ambientais, ndo necessariamente adotam uma inovagdo pré-ambiental,
como a eletricidade verde, em razio de virios fatores, como falta de fortes
normas sociais, incerteza sobre a qualidade da energia verde e escassez de
informagdes precisas. Observa-se que o tema inovagio verde ¢ recente, o
que implica busca de informagdes pelos individuos, contudo o estudo de-
monstrou que os consumidores acreditam que a inovagdo é um antecedente

importante para o consumo sustentdvel.

Na comprovagio das hipéteses gerais, verificou-se que trés suposigdes
foram rejeitadas e quatro confirmadas. As hipéteses confirmadas demons-
tram que a preocupacgido ambiental, influéncia social, preocupagio com a
autoimagem na protec¢do ambiental e comportamento inovador, impactam

no comportamento de compra de produtos pr6-ambientais.

A influéncia social e a preocupagio ambiental mostraram-se os
antecedentes mais influentes na inten¢do de compra de produtos verdes.
Corroborando esse achado, Yee et al. (2010), evidenciaram, em uma pesquisa
similar, que a preocupagio ambiental e a influéncia social sdo os determi-
nantes mais impactantes no comportamento de compra verde de jovens

consumidores da Maldsia.

Lee (2008) desenvolveu, anteriormente, um estudo semelhante, vi-
sando a identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra
verde de jovens na cidade de Hong Kong. O autor considerou os constructos
atitude ambiental, influéncia social, preocupagio com a autoimagem, gra-
vidade percebida dos problemas ambientais, preocupagio ambiental, res-
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ponsabilidade ambiental e eficicia percebida do comportamento ambiental
como antecedentes do comportamento de compra verde. Assim, o constructo

comportamento inovador nio foi analisado, como no presente estudo.

Considerando a investigagdo supramencionada e as hipdteses deste
trabalho, constatou-se um comportamento semelhante nas relagdes, con-
forme apresentado na Tabela 4. Ressalta-se que, no estudo de Lee (2008),
todas as relagdes foram significativas, constando-se, assim, que os fatores

considerados sdo preditores da compra verde.

Em ambas as investigagdes, a influéncia social foi o constructo que
mais influencia o comportamento de compra verde, e no presente estudo
alcancou 47,7%, enquanto Lee (2008) obteve associagio em um grau de
27%. Dessa forma, contata-se que os consumidores pesquisados no contexto
santa-mariense tendem a ser mais influenciados por outras pessoas do que

os individuos de Hong Kong.

A preocupacgio ambiental foi o segundo indicador da compra verde
nos dois estudos, obtendo valores préoximos — 26% para a pesquisa citada e
23,5% para a presente investigagio. A preocupagio com autoimagem obteve
desempenho melhor no estudo de Lee (2008), associando-se ao constructo
consequente em um grau de 17%, enquanto neste estudo a relagio foi fraca,

9,3%, porém, significativa.

Tabela 4 — Comparagio das hipéteses da pesquisa de Lee (2008)
e do presente estudo

Estudo de Lee (2008) Presente estudo

Relagao Conclusdo | Relagao Conclusao

Lo Compra Confirmada . Compra Rejeitada

Adcude T overde  (B=0,06) | Utude ~ verde  (B=0,031)
Preocupacio . Compra Confirmada Preocupacio . Compra Confirmada

S verde  (B=0,26) ks verde (B =0,235)

- Compra Confirmada| , . Compra Rejeitada
Gravidade — verde (B=— 0.05) Gravidade — verde (8 = -0,003)

Responsabilidade — SOy O] Responsabilidade — St LS

verde (B=0,14) verde (B3 =0,001)
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Influéncia social — Compra Confirmada Influéncia social — Compra Confirmada
verde B=10,27) verde (B =0,477)

Autoimagem — IR KOy e Autoimagem —
& verde  (B=0,17) 8

. Compra Confirmada . U
Eficicia = erde (B=0,09) Retirada do estudo na etapa da AFC.

Compra Confirmada
verde (3 =0,093)

Fonte: Lee (2008) e dados da pesquisa.

Os demais constructos (atitude, gravidade e responsabilidade) con-
sistiram em hipéteses rejeitadas neste estudo, uma vez que nio alcangaram
significincia. Em contraste, Lee (2008) comprovou que todas as relagdes de
sua pesquisa sdo significativas. Das seis hipdteses comuns as duas pesquisas,
trés foram rejeitadas no presente estudo, diferente da investigagio original,
que comprovou todos os constructos investigados como antecedentes da
compra verde. Ressalta-se que o constructo comportamento inovador nio foi
considerado nessa andlise em razio de ter sido acrescido no presente estudo,
o qual, por sua vez, comprovou uma relaco significativa com compra verde

em um grau de 9,9%.

Consideracoes Finais

O estudo teve como objetivo geral verificar o comportamento de
compra verde de jovens consumidores. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
descritiva e causal com base nos estudos de Lee (2008) e de Doughfous,
Petrof e Pons (1999).

A partir dos ajustes necessarios apontados pela andlise fatorial confir-
matoria, foi obtido o modelo final que engloba 8 constructos e 27 varidveis.
Os indices de ajuste se mostraram satisfatorios, sendo comprovadas a validade

e a confiabilidade dos constructos.

Visando a identificar os fatores que influenciam o comportamento
de compra verde dos consumidores, por meio da Modelagem de Equacoes

Estruturais, as hip6teses do estudo foram consideradas. A primeira hipétese
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compreendia a atitude ser positivamente associada ao comportamento de
compra verde, e as andlises comprovaram que essa relagio nio € significativa,
rejeitando a suposi¢do. A segunda hipétese foi confirmada, indicando que
a preocupagio ambiental afeta positivamente o comportamento de compra

verde, em um grau de relagdo de 23,5%.

A terceira e a quarta hipé6teses ndo foram confirmadas, demonstrando
que a gravidade e a responsabilidade ambiental ndo sdo associadas significa-
tivamente ao comportamento de compra verde. A quinta hipétese, que se
referia a eficdcia percebida do comportamento ambiental ser positivamente
associada ao comportamento de compra verde, ndo foi analisada em razio

de o constructo eficicia ter sido excluido do estudo.

A relagdo entre influéncia social e comportamento de compra verde,
sexta hipdtese, resultou na associacio significativa mais forte, em um grau de
47,7%. Relagio significativa também foi evidenciada entre preocupagdo com
autoimagem e comportamento de compra verde, alcangando grau de 9,3%.
De forma similar, a oitava hipétese foi comprovada, indicando associac¢do
positiva significativa entre comportamento inovador ¢ comportamento de
compra verde, em um grau de relacdo de 9,9%. Dessa forma, trés hipéteses
gerais foram rejeitadas e quatro confirmadas, considerando que a influéncia
social e a preocupagio ambiental mostraram-se como os antecedentes mais

influentes no comportamento de compra de produtos pré-ambientais.

O estudo apresenta implicagdes de cardter académico e gerencial. No
campo académico, a pesquisa contribui com a discussdo acerca dos fatores
que influenciam o comportamento de compra pré-ambiental. Os achados
indicam a necessidade de aprofundamento das relagdes, posto que algumas
escalas se mostraram frigeis ao contexto investigado, fato percebido pelo
nimero de varidveis excluidas. A associag¢do entre comportamento inovador
do consumidor € comportamento de compra verde constitui-se em uma outra

contribui¢@o, considerando que a inovagdo é investigada, na maioria dos
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casos, na perspectiva de desempenho organizacional. Essa relagdo mostrou-
-se significativa e positiva no estudo, indicando que individuos inovadores

tendem a comprar produtos verdes.

Em termos gerenciais, o estudo apontou consideragdes a respeito
do comportamento do jovem consumidor, especificamente em relagdo aos
fatores que afetam seu comportamento de compra verde. Corroborando a
concepgio de segmentagio de mercado, Lee (2008) constatou que os jovens
apresentam comportamento pré-ambiental diferente dos adultos, sugerin-
do que os adolescentes sio uma oportunidade de mercado promissor, pois
tém poder de compra, podem influenciar seus pais ¢ amigos na decisdo de
compra, sdo dispostos para ideias novas e inovadoras e sua expectativa de

vida prevista é maior.

A evidéncia de que individuos com tragos de inovagdo apresentam
disposi¢do para comprar produtos verdes propicia contribui¢des para o
campo empresarial, especialmente para empreendimentos que atuam com
produtos inovadores. Além de buscar atender as necessidades e desejos
dos consumidores inovadores, as organizagdes podem empregar potenciais
incentivos as inovagdes ambientais, que propiciam facilidades quanto a
obter demanda de mercado ¢ instituir politicas internas para inovacoes de

produtos (Kammerer, 2009).

Ainvestigac¢do apresenta limitagdes quanto a amostra ser homogénea,
composta apenas por jovens académicos, ¢ também escassez de trabalhos na
literatura sobre os constructos gravidade percebida dos problemas ambien-
tais, eficdcia do comportamento ambiental, preocupagio com autoimagem na

prote¢ido ambiental, preocupagdo ambiental e responsabilidade ambiental.

Sugere-se, assim, a replicagio deste estudo, englobando diferentes
amostras, de faixas etdrias e contextos distintos. A utiliza¢io de outros mo-

delos para mensurar o comportamento de compra verde, visando a dirimir
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a perda de varidveis, além do acréscimo de constructos que possam auxiliar
na explicagdo do comportamento de compra verde, sio questdes a serem

ponderadas em estudos futuros.
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