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RESUMO

O objetivo principal desse estudo é analisar a intengéo de compra de produtos verdes
por jovens brasileiros. Para isso, o modelo da Teoria do Comportamento Planejado
(TCP) foi utilizado com a adicédo de trés variaveis para a constru¢gdo do estudo:
preocupagao ambiental, conhecimento ambiental e afeto ambiental. A metodologia
consiste em uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa, por meio de um
levantamento (survey) com 575 respondentes. Por meio da Modelagem em Equacgbes
Estruturais (MEE), confirmou-se que existe uma relagcao positiva entre a maioria dos
construtos, destacando-se: atitude e a intencdo de compra de produtos verdes, assim
como entre a norma subjetiva e a intengdo. Também foi confirmada a moderagao de
género no modelo, contribuindo para uma discusséo de genéro no @mbito do consumo
sustentavel. Espera-se, com os resultados encontrados, fomentar discussdes e agdes
no ambito académico e mercadoldgico acerca da compra de produtos verdes por
jovens no Brasil.
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ABSTRACT

The main goal of this study is to analyze the intention of buying green products by
young people in Brasil. For that, the Theory of Planned Behavior (TPB) model was
used with the addition of three variables for the construction of the study:
environmental concern, environmental knowledge and environmental affect. The
methodology consists of a descriptive research of quantitative nature, through a survey
with 575 respondents. Through Structural Equation Modeling (SEM), it was confirmed
that there is a positive relationship between most constructs, highlighting: attitude and
intention to purchase green products, as well as between the subjective norm and the
intention. Gender moderation in the model was also confirmed, contributing to a gender
discussion in the context of sustainable consumption. It is hoped, with the results
found, to encourage discussions and actions in the academic and marketing sphere
about the purchase of green products by young people in Brasil.

Keywords: Sustainability. Green products. Green purchase behavior. Theory of
Planned Behavior.



1 INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, percebeu-se um aumento na consciéncia acerca
da sustentabilidade, o que faz com que os consumidores se tornem cada vez mais
atentos as consideracdes sociais e éticas. Essa preocupag¢ao com o tema foi resultado
de diversos acontecimentos por todo o mundo, sendo um desses marcos ocorrido
recentemente em 2015. A aprovagao da Agenda 2030, um plano de agao para as
pessoas e para o planeta, criou 17 Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel
(ODS). Devido a isso, a questdo do consumo consciente esta ganhando cada vez
mais forca, e ja é vista como tendéncia, vide relatorio do Pinterest 100, uma previséo
anual de tendéncias baseada nas buscas feitas pelos usuarios na plataforma, no qual
uma das tendéncias previstas para 2020 foi a do consumo consciente (PINTEREST
100, 2020). Isso confirma um dos achados de uma pesquisa de 2018 sobre o
panorama do consumo consciente no Brasil, desenvolvida pelo Instituto Akatu, na qual
em um ranking de preferéncias do consumidor jovem de 16 a 24 anos, a opgéao “ter
um estilo de vida saudavel” ficou em segundo lugar. Ademais, de acordo com o
Euromonitor (2020), uma das dez tendéncias globais de 2020 esta relacionada a
sustentabilidade. A chamada “Reuse Revolutionaries” diz respeito aos novos modelos
de negdcios sustentaveis que estdo sendo criados, com o objetivo de compartilhar,
reutilizar e alugar mais, e a0 mesmo tempo gerar menos residuos.

A complexidade do tema acarretou no desenvolvimento de diversos modelos
comportamentais, com o intuito de uma melhor compreensao do fenébmeno. Dentre
eles, esta a Teoria do Comportamento Planejado, do inglés Theory of Planned
Behavior (TPB), a qual tem sido utilizada em alguns contextos, como o de género
(LOPEZ-MOSQUERA, 2016), e também, o sustentavel (CHAN, LAU, 2002; HAN et
al., 2010; HOPPE et al, 2012; PAUL, MODI, PATEL, 2016). Com o objetivo de analisar
a intencao de compra de produtos verdes por jovens brasileiros, o presente estudo se
baseia na TPB, de Ajzen (1991), e pretende ampliar seu escopo, acrescentando trés
construtos ao modelo: Conhecimento Ambiental, Preocupacdo Ambiental e Afeto
Ambiental. Além disso, o estudo também busca identificar se o género possui efeito
moderador sobre o modelo analisado, visto que estudos apontam que o género pode
ser um fator decisivo na adog¢ao de habitos ou compra de produtos sustentaveis, no
qual as mulheres representam uma grande maioria (LOPEZ-MOSQUERA, 2016;
MINTEL, 2018).

Esse estudo contribui, principalmente, com trés esferas: a academia, a
sociedade e o mercado. Para a academia, traz uma perspectiva sustentavel para a
Teoria do Comportamento Planejado por meio da inser¢ao de trés variaveis
ambientais, além da inser¢do de uma discussdo de género a partir dos achados da
pesquisa. Para a sociedade, contribui gerando insumos que podem ser atrelados a
construgdo de uma maior consciéncia coletiva sustentavel, incentivando a criagao de
politicas publicas sustentaveis e iniciativas com os jovens. Por fim, contribui para o
mercado, pois reforgca os beneficios dos produtos verdes e revela caracteristicas
comportamentais de um possivel publico, auxiliando no desenvolvimento de
estratégias de marketing verde para esses consumidores.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Produtos Verdes

Devido ao aumento da preocupacdao ambiental e sua constante atuacédo em
diversos setores da economia, muitas empresas comecaram a buscar solugdes de
produtos e processos menos nocivos ao meio ambiente para se adequar ao novo
comportamento que vinha surgindo na sociedade. Estes foram chamados de produtos
sustentaveis (ZENONE; DIAS, 2015), produtos verdes (OTTMAN, 2012) ou produtos
socialmente responsaveis (HA-BROOKSHIRE; NORUM, 2011).

Eventos como a publicagdo do relatério The Limits to Growth (1972), na
Conferéncia de Estocolmo, e da Carta da Terra, na Conferéncia Rio 92 (1992),
marcaram o inicio da discussdao sobre desenvolvimento sustentavel e pautas
ambientais. Concomitantemente a popularizagao dessa discussao, houve também um
enorme aumento na producdo de materiais — e o inicio de uma cultura — do
descartavel. Esse modelo baseado na maximizagdo da produgdo e consumo gera
desequilibrio social, econémico e principalmente, ambiental (TAMASHIRO et al.,
2013), o que torna a implementacao de politicas e processos mais sustentaveis, como
o marketing sustentavel, cada vez mais necessarias.

Pesquisas acerca dessa tematica, que também pode ser chamada de
marketing verde ou ambiental, tiveram inicio na década de 1980 (CHERIAN; JACOB,
2012) com a popularizagdo das questdes ambientais, vide conferéncias citadas
anteriormente. Zenone e Dias (2015) definem que o marketing sustentavel propde
inserir o conceito de sustentabilidade na esfera empresarial. Pois, além da existéncia
de uma condigdo ambiental cada dia mais critica, pode haver uma perda de
competitividade se as empresas nao adotarem medidas de compromisso social.
Segundo Ottman (2012), para atender essas demandas € necessario mudar a
mentalidade acerca do marketing convencional, o que exige um compromisso
verdadeiro da empresa para tornar verdes ndo somente os produtos, mas também
abordagens e diretrizes da companhia.

As preocupacoes desse novo consumidor refletem no seu comportamento de
compra, o qual busca produtos que causem um impacto minimo ao meio ambiente,
valorizando o carater ecolégico e que sao produzidos por empresas ambientalmente
responsaveis (DIAS, 2008). Em razdo disso, naturalmente, a oferta de produtos
sustentaveis aumentou, e foram criadas alternativas para substituir os plasticos de
uso unico, com o objetivo de minimizar ao maximo a pegada no meio ambiente. S&o
esses: canudos reutilizaveis, copos de silicone retrateis, paninhos encerados para
substituir o plastico filme, coletores menstruais, absorventes de pano, shampoos e
condicionadores em barra, escova de dentes de bambu, entre outros.

2.2 Teoria do Comportamento Planejado

Proposta em 1985 por Icek Ajzen, a Teoria do Comportamento Planejado, do
inglés Theory of Planned Behavior (TPB) é utilizada pelas Ciéncias Sociais Aplicadas
para prever determinados comportamentos. Esta foi baseada na Teoria da Acéao
Racional, original do inglés Theory of Reasoned Action (TRA), proposta por Martin
Fishbein. A diferenga entre as duas € a de que na segunda, a variavel de “controle de
comportamento percebido” foi adicionada a analise, formando a TBP (AJZEN;
FISHBEIN, 1985).



O modelo da teoria é composto pelas variaveis de Atitude, Norma Subjetiva,
Controle Comportamental Percebido, estes afetando a Inten¢gdo de Comportamento,
que, por fim, influencia o acontecimento, ou ndo, do comportamento. Ha um
protagonismo consideravel da variavel da intengdo de comportamento, a qual esta
muito relacionada com a motivacéo do individuo, como o quanto ele esta disposto a
realizar a agao. De maneira geral, quanto maior a intengao de se comportar daquela
determinada maneira, maior € a chance de aquilo ser realizado de fato (AJZEN, 1991).

A Teoria do Comportamento Planejado apresenta-se bastante eficiente em
prever comportamentos e intengdes sustentaveis (BAMBERG; SCHIMDT, 2003).
Dentro dessa tematica ambiental, autores estudaram diversos assuntos, como o
comportamento do consumidor de produtos orgénicos (HOPPE et al, 2012),
comportamento de compra em contextos americano e chinés (CHAN; LAU, 2002) e
restaurantes sustentaveis (HAN et al., 2010).

A atitude é o primeiro construto do modelo da TPB, e se refere ao “grau em que
uma pessoa avalia de maneira favoravel ou desfavoravel o comportamento em
questao” (AJZEN, 1991, p. 188). Essa variavel é baseada em uma crenga
comportamental ja existente no individuo, a qual se define como a probabilidade de
um sujeito realizar determinado comportamento de seu interesse, e isso resultar em
um resultado ou experiéncia especificos (AJZEN, 2020). Essa crenga pré-existente é
formada ao relacionar o objeto daquela atitude com suas varias caracteristicas,
processo relacionado a experiéncias ja vividas pelos individuos. Por meio de
inferéncias, essas crengas vao sendo formadas, e podem, ou ndo, ser mantidas ao
longo da vida (FISHBEIN; AJZEN, 2010). Com base nesse construto, sugere-se que:

H1: A atitude acerca da compra de produtos verdes se relaciona positivamente
com a intengao de compra desses produtos.

O segundo construto determinante da intengdo de comportamento do modelo
TPB é a norma subjetiva, definida como “a pressao social percebida para realizar, ou
nao, aquele comportamento” (AJZEN, 1991, p. 188). Essencialmente caracterizada
por tudo aquilo que é externo ao individuo, a norma subjetiva pode ser dividida em
dois tipos: a injuntiva e a descritiva. Ambas contribuem para a pressao social como
um todo e devem coexistir, mas a primeira se refere principalmente ao quéo aceitavel
(ou ndo) aquele comportamento é perante pessoas proximas aquele individuo, como
familia, amigos, colegas (FISHBEIN; AJZEN, 2010).

A segunda, a descritiva, diz respeito aos mesmos individuos externos citados
na injuntiva, mas o que € analisado € se eles também realizam (ou néo) aquele
comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 2010). Se ha essa realizagao, isso contribui mais
ainda para uma intencao favoravel a compra. Nesse sentido, propde-se que:

H2: A norma subjetiva influencia positivamente a intengdo de compra de
produtos verdes.

O terceiro construto da TPB, controle de comportamento percebido, é definido
como “a facilidade ou dificuldade percebidas para executar um comportamento, sendo
refletidas experiéncias passadas bem como impedimentos e obstaculos previstos”
(AJZEN, 1991, p. 188). Para a formacao dessa crenca de controle, sdo considerados
varios fatores como habilidades, disponibilidade (ou falta) de tempo e dinheiro, e
quaisquer outros recursos que sejam necessarios para realizar o comportamento
(AJZEN, 2020). Esse construto diz respeito a percepgao que o individuo tem sobre ele



mesmo e suas acdes, portanto, se este acredita que ndo possui 0 controle em
determinada situagao, provavelmente uma forte intencao néo sera formada, ainda que
a atitude e a norma subjetiva sejam positivas (FISHBEIN; AJZEN, 2010). Assim, é
proposto que:

H3: O controle de comportamento percebido se relaciona positivamente com a
intencao de compra de produtos verdes.

2.3 Variaveis independentes do estudo

Apesar do modelo original da TPB ter sido estudado por diversos autores e em
variados contextos, e Fishbein e Ajzen (2010) afirmarem que a adigdo de novos
construtos no modelo original ndo altera a previsédo final do comportamento, essa
adicdo é permitida. Por isso, optou-se por adicionar ao modelo os construtos de
Conhecimento Ambiental, Preocupacdo Ambiental e Afeto Ambiental.

A preocupacgao ambiental foi conceituada por Stern e Dietz (1994) como sendo
baseada nos valores mais gerais de um individuo. Ou seja, € pautada na importancia
relativa que esse individuo pée em si mesmo, em outras pessoas, ou plantas e
animais, rotulado por eles como egoista, altruista-social e biosférica. Ja Dunlap e
Jones (2002) a definem como sendo “o grau o qual pessoas estdo cientes dos
problemas em relagdo ao meio ambiente e sustentam esforgos para resolvé-los e/ou
demonstram sua disposi¢ao para contribuir pessoalmente com sua solugao” (p. 485).
E quanto mais alto € esse grau de preocupagao com o0 meio ambiente, mais altas as
chances de isso resultar em um comportamento de compra verde (YADAV; PATHAK,
2016). Além disso, a preocupacado ambiental foi apontada como uma das variaveis
que mais influenciam a atitude do consumidor, o que fortalece ainda mais sua intengao
de compra de produtos verdes (MOSTAFA, 2007a; MOSTAFA, 2009). Baseado nisso,
propde-se que:

H4: A preocupacgao ambiental influencia significativamente a atitude em relagao
a intengcao de compra de produtos verdes.

Nos estudos de Newhouse (1990), a preocupagcdo ambiental apresenta
correlagdes baixas com o comportamento real, o que pode ser explicado pelo fato das
normas sociais (construto norma subjetiva) impedirem os individuos de agir de acordo
com suas atitudes, por exemplo, por algo ndo ser aceitavel socialmente. Por outro
lado, a norma subjetiva também atua a favor do comportamento pré-ambiental.
Oskamp et al. (1991) apontou que o grau de reciclagem por amigos e/ou vizinhos de
um individuo prevé seu proprio grau de reciclagem. Ou seja, se a maioria esta
preocupada com o0 meio ambiente, isso pode influenciar positivamente as pessoas ao
seu redor. Com base nos dois pontos de vista, é proposto que:

H5: A preocupagcao ambiental influencia significativamente a norma subjetiva
em relagao a intengao de compra de produtos verdes.

A preocupagao ambiental relacionada com a teoria do comportamento
planejado ja foi pauta de analise em alguns estudos (PAUL; MODI; PATEL, 2016;
CHEN; TUNG, 2014). Por meio do modelo estendido da TPB de Chen e Tung (2014),
eles concluiram que quanto maior a preocupagao ambiental, maior seu efeito nos
construtos de atitude, normas subjetivas e controle de comportamento percebido,



analise a qual também sera verificada no modelo da presente pesquisa. Por isso,
sugere-se que:

H6: A preocupacao ambiental influencia significativamente ao controle de
comportamento percebido em relagdao a intengcdo de compra de produtos
verdes.

O conhecimento ambiental foi definido por Fryxell e Lo (2003) como “o
conhecimento das pessoas sobre o meio ambiente, relagcdes-chave que levam a
aspectos ou impactos ambientais, e responsabilidades coletivas necessarias para o
desenvolvimento sustentavel” (p. 45). Em seus estudos, Schahn e Holzer (1990)
classificaram esse conhecimento em dois tipos: abstrato e concreto. O primeiro diz
respeito ao conhecimento acerca de questbes ambientais, como seus problemas,
causas e solugdes, enquanto o segundo esta relacionado ao conhecimento
comportamental que pode ser utilizado. Hines et al. (1987) argumenta que, dentre os
dois tipos de conhecimento, o abstrato € o mais efetivo para prever comportamentos
ambientais. Em seus estudos, encontrou uma correlagdo positiva entre os dois
construtos, indicando que individuos com um maior conhecimento sobre questdes
ambientais, bem como suas solugbes, estdo mais propensos a se engajarem em
comportamentos ambientalmente responsaveis do que aqueles que nido possuem
esse conhecimento. Com base nisso, propde-se que:

H7: O conhecimento ambiental influencia significativamente a atitude em
relagdo a intengdo de compra de produtos verdes.

Estudos apontam que o conhecimento ambiental afeta as acdes das pessoas
mesmo quando o foco ndo é exclusivamente sobre questdes ambientais
(TAMASHIRO et al., 2013), o que fortalece a afirmacao de Barber et al. (2009) de que
o conhecimento ambiental e as atitudes servem como base para promover mudancas
nas atitudes do ser humano em relacdo ao meio ambiente. Isso se relaciona com o
conceito de norma subjetiva, o construto que mede as influéncias sociais e diz respeito
a base de operagao da sociedade (KARSAKLIAN, 2008). Relacionando esses dois
conceitos, é possivel propor que:

H8: O conhecimento ambiental influencia significativamente a norma subjetiva
em relagao a intengao de compra de produtos verdes.

O conhecimento no campo da pesquisa de comportamento de consumidores é
um dos fatores que influenciam todo o processo de decisédo, sendo bastante relevante
para tal (JUNAEDI, 2007), enquanto a variavel de controle de comportamento
percebido determina a facilidade ou dificuldade que um individuo possui para executar
um determinado comportamento (AJZEN, 1991; 2020). Tomando como base a
importancia do conhecimento no processo decisério, em um contexto ambiental, é
possivel relaciona-lo com o construto de Ajzen, propondo que:

H9: O conhecimento ambiental influencia significativamente o controle de
comportamento percebido em relagdao a intengcdo de compra de produtos
verdes.



Outros estudos apontaram que os individuos possuem um forte nivel de
conexao emocional com o meio ambiente, mesmo com pouco conhecimento sobre
ele (DISPOTO, 1977), se relacionando ao fato de que as pessoas sado mais envolvidas
emocionalmente com o meio ambiente, do que racionalmente (CHAN; LAU, 2000).
Esse fator emocional acompanha os consumidores o tempo todo, e por isso € tao
importante quando relacionado ao comportamento de compra (SCHOUTEN, 1991).
Nos estudos de Chan (2001), foi descoberta uma alta correlagao tanto entre o afeto
ecolégico e as atitudes em relagdo a compra de produtos verdes, quanto entre essa
mesma atitude e a intencdo de compra de produtos verdes. Visto essas relagdes,
propde-se que:

H10: O afeto ambiental influencia significativamente a atitude em relagao a
intencao de compra de produtos verdes.

Martin e Simintiras (1995) sugerem que as influéncias do afeto ambiental sobre
o comportamento verde dos individuos influenciam nas respostas comportamentais
dos consumidores. Isso pode ser relacionado a norma subjetiva, definida como uma
“pressao social percebida” (AJZEN, 1991), séo as influéncias sociais de pessoas mais
préximas a um individuo. Se o afeto ambiental influencia o comportamento das
pessoas, é possivel sugerir que:

H11: O afeto ambiental influencia significativamente a norma subjetiva em
relagdo a intengdo de compra de produtos verdes.

Arnold e Reynolds (2009) reforcam a ideia de que conduzir estudos
relacionados ao afeto ambiental contribui para um melhor entendimento dos seus
efeitos, provando que humor, sentimentos e emocgdes estdo diretamente relacionados
a muitos aspectos do comportamento humano. Visto que na formacao do controle de
comportamento percebido sdo considerados diversos fatores como habilidades,
disponibilidade (ou falta) de tempo e dinheiro, oportunidades, entre outros (AJZEN,
2020), supde-se, que:

H12: O afeto ambiental influencia significativamente o controle de
comportamento percebido em relagdao a intengcdo de compra de produtos
verdes.

Uma pesquisa da Mintel revelou que os homens sdo menos propensos a adotar
comportamentos ecologicamente corretos do que as mulheres, podendo ser um
reflexo do fato de que as mulheres — ainda — sdo responsaveis pela maior parte dos
servigos domésticos (MINTEL, 2018). Tal dado confirma o que foi veiculado pela
agéncia de noticias do IBGE, o qual afirma que as mulheres dedicam, em média, 10,4
horas por semana a mais do que os homens aos afazeres domésticos (IBGE, 2019).

Além disso, também existe uma grande associacdo do tema da
sustentabilidade ao género feminino, o que faz com que os homens evitem alguns
comportamentos pré-ambiente como reciclar e carregar sacolas de pano no
supermercado, por receio de parecerem afeminados. Por isso muitos homens optam
por nao engajar nesse tipo de comportamento, negligenciando atitudes benéficas para
seu proprio futuro (SWIM; GILLIS; HAMATY, 2019). Baseado nisso, propde-se que:

H13: O género possui efeito moderador sobre o modelo analisado.



Figura 1 - Modelo tedrico-estrutural proposto no estudo

Fonte: Elaboragao propria

3 METODOLOGIA

A partir de uma abordagem quantitativa, visto o uso de coleta de dados para
validar hipoteses estatisticamente (FONSECA, 2002), a pesquisa é classificada como
basica e descritiva, por descrever caracteristicas da populagdo ou fenébmeno
estudado, no caso, a intengdo de compra de produtos verdes por jovens. Quanto ao
tipo, € uma pesquisa bibliografica e de levantamento de campo (survey) (GIL, 2017).

Para a coleta de dados, foi elaborado um questionario online autoaplicado com
32 perguntas por meio da plataforma Qualtrics. Para medir os construtos, utilizou-se
a escala do tipo Likert de 7 pontos, e as afirmag¢des foram divididas em 6 blocos
distintos: Atitude (AT), Norma Subjetiva (NS), Controle Comportamental Percebido
(CCP), Preocupacédo Ambiental (PA), Conhecimento Ambiental (CA), Afeto Ambiental
(AA) e Intengdo de Compra (IC).

Quadro 1 — Operacionalizagdo dos construtos

Variavel N° de indicadores Fonte
Atitude (AT) 6 Kim e Han (2010)
Norma Subjetiva (NS) 2 Chan e Lau (2002)
Controle de comportamento 3 Kim e Han (2010)

percebido (CCP)
Preocupagéo ambiental (PA) 5 Mostafa (2009)
Conhecimento ambiental (CA) 5 Mostafa (2007a)

Afeto ambiental (AA) 6 Maloney, Ward e Braucht (1975) e
Larios-Gomez (2019)
Intencéo de Compra 3 Kim et al. (2013)

Fonte: elaboragao propria com base nos autores referenciados no quadro

Para analisar os dados coletados, foram utilizados os softwares estatisticos
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 23.0 e Analysis of Moment
Structures (AMOS) 22.0. Inicialmente, uma analise descritiva das variaveis
sociodemograficas dos jovens brasileiros foi realizada de modo a caracterizar a
amostra, seguida de uma analise fatorial confirmatéria (AFC) das variaveis utilizando
os seguintes indices para verificar o model fit: Qui-Quadrado (x?); Qui-quadrado sobre
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Graus de Liberdade (CMIN/DF ou x?/df), Goodness-of-fit index (GFl) e Comparative
Fit Index (CFl) e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA).

Por conseguinte, foi verificada a validade convergente dos construtos, a qual
indica o quanto um conjunto de indicadores de um mesmo construto compartilham
uma alta propor¢ao da variancia em comum (HAIR et al., 2014). Para isso, foram
avaliados os valores das cargas fatoriais dos indicadores, a variancia média extraida
(AVE) de cada construto e a confiabilidade composta, além de extraido o Alpha de
Cronbach para reforgar a confiabilidade da escala. Por fim, a Modelagem de Equacgbes
Estruturais Baseada em Covariancia (CB-SEM) foi utilizada pois o CB-SEM é um
modelo de fator comum, ou seja, a analise se baseia na variancia comum dos dados
e costuma ser usado quando o modelo € composto por indicadores reflexivos, como
nesta pesquisa (HAIR et al, 2014), e realizou-se o teste de hipdteses.

4 RESULTADOS

Em relacdo a amostra total, dos 631 respondentes, 56 foram excluidos por ndo
passarem pelo attention check e 7 por serem menores de idade, resultando em um
total de 575, respeitando as dimensbes minimas para analise multivariada, que
consistem em no minimo 10 casos para cada variavel observavel. Através de uma
analise descritiva de frequéncia, demonstrou-se que a amostra é predominantemente
feminina, com 63,8% de mulheres na amostra. Quanto a faixa etaria, com um recorte
de 18 a 24 anos, a média de idade foi de 21,1 anos, com um desvio-padréao de 1,8.
Em relacéo a regido de residéncia no Brasil, a maioria apresentou-se no Sudeste, com
62,1% do total. Relativo ao estado civil, 89,9% dos respondentes sio solteiros, e
quanto a renda familiar, as maiores frequéncias foram nas faixas de 1 a 3 salarios
minimos, com 31,5%, seguida de 3 a 6 com 27,5%. Em relagéo a ocupacao, a grande
maioria € estudante, totalizando 80,2%, percentual composto por 43,5% de pessoas
que apenas estudam e 36,7% que estudam e trabalham.

Tabela 1 — Teste de hipoteses (sem o moderador)

Hipoteses | Caminhos | Coeficientes | Erros | Coefici. | Valorest | Valores p | Resultados
estruturais | nao- padroni-
padronizados zados

H1 AT—IC 0,045 0,022 | 0,081 2,098 < 0,050 Suportada
H2 NS—IC 1,134 0,174 | 0,768 6,534 < 0,001 Suportada
H3 CCP—IC | -0,305 0,176 | -0,180 -1,731 > 0,050* Rejeitada

H4 PA—AT 0,288 0,138 | 0,099 2,085 < 0,050 Suportada
H5 PA—NS 0,179 0,072 | 0,161 2,493 < 0,050 Suportada
H6 PA—CCP | 0,579 0,101 | 0,592 5,714 < 0,001 Suportada
H7 CA—-AT 0,236 0,064 | 0,168 3,715 < 0,001 Suportada
H8 CA—NS 0,351 0,044 | 0,651 7,947 < 0,001 Suportada
H9 CA—CCP | 0,369 0,050 | 0,783 7,326 < 0,001 Suportada
H10 AASAT 0,125 0,065 | 0,086 1,932 > 0,050 | Rejeitada

H11 AA—NS 0,413 0,050 | 0,742 8,298 < 0,001 Suportada
H12 AA—CCP | 0,092 0,041 | 0,189 2,221 < 0,050 Suportada

Fonte: Dados coletados da pesquisa
*p=0,083 **p = 0,053

Apds o ajuste do model fit, com CMIN/DF (3,052), GFI (0,890), CFI (0,946),
RMSEA (0,060), x* (848,35) e R? (intengao de compra) 0,439, seguiu-se para o teste
de hipdteses, concluindo que o modelo esta bem ajustado, pois apenas duas de 12
hipéteses apresentadas foram rejeitadas, H3 e H10. As relagées mais fortes, com p<
0,001, foram as da hipotese 11 (AA>NS), com valor t de 8,298, o que concorda a
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proposi¢cao de Martin e Simintiras (1995) de que o afeto influencia o comportamento
das pessoas, 0 que pode ser interpretado como a norma subjetiva, o coletivo. Em
seguida, a hipotese 8 (CA->NS), com valortde 7,947 e p < 0,001, seguida da hipétese
9, (CA> CCP) com um valor t de 7,326, possibilita inferir, pela definicdo de Ajzen
(1991) de controle de comportamento percebido, que tendo conhecimento, o individuo
percebe um maior controle da situacao, e, portanto, ha uma maior facilidade para
formar aquela intencédo de compra. A hipotese 2 (NS—>IC), com valor t de 6,534
corrobora com os achados de estudos prévios (YADAV, PATHAK, 2016; KIM et al.,
2013), mas discorda dos achados de Paul, Modi e Patel (2016).

Durante um cruzamento dos construtos com a variavel demografica de género,
foi identificada a presenca de diferengas significativas entre homens e mulheres em
relagdo ao conhecimento ambiental (CA), ao afeto ambiental (AA) e a intencéo de
compra (IC), sendo que os homens apresentaram uma maior média de conhecimento
ambiental que as mulheres (M homens = 4,70; M mulheres = 4,34; p < 0,001) e as
mulheres, maiores médias de preocupagao ambiental (M mulheres = 6,54; M homens
=6,18; p < 0,001); afeto ambiental (M mulheres = 6,17; M homens = 5,50; p < 0,001)
e intengdo de compra (M mulheres = 5,85; M homens = 5,40; p < 0,001). Esse
resultado corrobora com achados de pesquisas anteriores sobre o mesmo tema, as
quais apontam que homens possuem maior conhecimento ambiental do que as
mulheres (GENDALL, SMITH, 1995; MOSTAFA, 2007b).

Para identificar se o género tem efeito moderador sobre o modelo, foi feito o
teste de distribuicido do qui-quadrado, o qual calcula a diferenca entre 0 modelo em
que os parametros estimados sdo livres para variar entre os diferentes géneros
(Modelo A: X2 = 2287,844; df = 578) e aquele em que os parametros estimados sao
0s mesmos para ambos os géneros (Modelo B: X2 = 2396,239/ df = 609). Os
resultados indicaram que ha diferenga significante entre a distribuicdo do qui-
quadrado (4 — 2B = 108,395; dfA — dfB = 31; p < 0,001), confirmando a hipotese.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar a intencdo de compra de produtos verdes por
jovens brasileiros, bem como compreender os fatores que influenciam seu
comportamento de consumo verde. Para cumprir esses objetivos, foi realizado um
levantamento de campo (survey) e analise dos dados coletados. Além disso, outro
objetivo estabelecido para essa pesquisa foi o de identificar se o género possui efeito
moderador sobre o0 modelo analisado, o qual foi comprovado através do teste de
distribuicdo do qui-quadrado comparando dois modelos para provar a existéncia de
uma diferenca significante. Esse resultado traduz a importédncia de conectar a
discussdo de género ao ambito sustentavel, mostrando-se necessario aprofundar
sobre as questdes estruturais do por que as mulheres se engajam mais com assuntos
relacionados a sustentabilidade do que os homens, como declararam Schahn e Holzer
(1990) e Lee (2009).

Para obter os resultados esperados, a estatistica descritiva foi empregada para
a caracterizacao das amostras, revelando uma maioria feminina e sudestina; bem
como a Analise Fatorial Confirmatdria para a realizar a validagao dos construtos e a
Modelagem em Equacgdes Estruturais (MEE) para validar as hipoteses. Em relagao as
ultimas, os resultados indicam que o modelo tedérico proposto apresentou bons indices
de ajuste e eficiéncia, visto que apenas duas das treze hipdteses foram rejeitadas,
atingindo os objetivos da pesquisa e contribuindo para estudos futuros.
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Dentre os principais resultados obtidos, pode-se citar a comprovacdo da
moderagao do género no modelo, concluindo que o conhecimento ambiental (CA), a
afeicdo ambiental (AA) e a intengao de compra (IC) apresentam maiores médias para
as mulheres, e em contrapartida, os homens apresentaram uma maior média de
conhecimento ambiental (CA). Além disso, outro achado importante, e que justifica o
acréscimo de variaveis realizado nesse estudo, € o de que estas (PA, CA e AA), nesse
caso, obtiveram resultados mais significantes do que os construtos originais da teoria,
com destaque para o afeto e o conhecimento ambiental, que obtiveram as relacbes
mais fortes, com valores t de, respectivamente, 8,298 e 7,947.

Contudo, a pesquisa compreendeu também algumas limitagbes, como em
relagédo a distribuicdo do questionario pelas regides, pois a amostra dessa pesquisa
concentrou-se majoritariamente no Sudeste, tornando desproporcional quando
comparada ao Brasil todo. Para pesquisas futuras, sugere-se uma ampliagao do perfil
dos respondentes, com foco em residentes dos estados Norte e Nordeste, por
exemplo. Além disso, também € sugerido adicionar mais construtos ao modelo, ou
repensar as relagdes que foram propostas nesse estudo, mas nao foram confirmadas.
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