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RESUMO

Este estudo se propds a apontar a influéncia das dimensdes da qualidade do servigo
do site, da sensibilidade ao preco, e da percep¢ao de risco do produto verde, sobre a
intengéo de compra verde. Também propds identificar se a sensibilidade ao prego e a
percepc¢ao de risco do produto verde moderam a relacao das dimensdes da qualidade
do servigo do site com a intencdo de compra verde. Para identificar a qualidade do
servigo do site da empresa, foi utilizado a escala WebQual 4.0 de Barnes e Vidgen
(2002) com base no modelo Estrutura, Organismo, Resposta (EOR) de Mehrabian e
Russel (1974). Ou seja, as dimensdes da qualidade do site da empresa (estimulos)
afetam a sensibilidade ao preco e ao risco de produto verde (organismo), levando a
intencdo de compra verde (resposta). Foi realizada uma pesquisa quantitativa,
descritiva, com corte transversal, e dados primarios. A populacao-alvo foi composta
por consumidores que consomem produtos verdes em sites. Os dados foram obtidos
através de aplicacdo de questionario eletrdnico, com questdes estruturadas,
adaptadas de escalas ja validadas. Os resultados foram estimados por técnica da
Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM), pelo método de Minimos Quadrados
Parciais (PLS). Os resultados apontaram que das dimensdes da qualidade do servico
do site, segundo a escala WebQual 4.0, a dimensao qualidade da informacao do site
teve influéncia positiva sobre a intengdo de compra verde. Além disso, as variaveis
sensibilidade ao preco e percepcao de risco do produto verde influenciaram de forma
positiva e negativa, respectivamente, a intencdo de compra verde. Verificou-se ainda
que, quanto aos efeitos moderadores, somente a sensibilidade ao preco teve um
efeito, diminuindo a forca da relacédo entre a dimensdo qualidade da informacao do

site e a intengao de compra verde.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Sensibilidade ao Preco; Intengéo
de Compra Verde; Percepcao de Risco do Produto Verde; Dimensdes da qualidade

do servigo do site.



ABSTRACT

This study aims to point out the influence of the dimensions of the quality of the
website's service, sensitivity price, and the perception of risk of the green product in
the green purchase intention. In addition, it intends to verify whether sensitivity price
and risk perception of the green product moderate the relationship between the
dimensions of the website's service quality and the green purchase intention. To
investige which the quality of service on the company's website, a WebQual 4.0 scale
by Barnes and Vidgen (2002) was used, based on the Structure, Organism, Response
(SOR) model of Mehrabian and Russell (1974). In other words, the dimensions of the
quality of the company's website (stimuli) affect sensitivity price and perception of risk
the green product (organism), the green purchase intention (response). A quantitative,
descriptive, cross-sectional survey and primary data were carried out. The target
population consisted of consumers who consume green products on websites. Data
were obtained through the application of an electronic system, with structured
problems, adapted from validated scales. The results were estimated using the
Structural Equation Modeling (SEM) technique, using the Partial Least Squares (PLS)
method. The results showed that from the dimensions of website quality, according to
the WebQual 4.0 scale, the dimension quality of information of website had a positive
influence on the green purchase intention. In addition, the variables sensitivity price
and perception of risk the green product positively and negatively influenced,
respectively, the green purchase intention. It was also found that, as for moderating
effects, only sensitivity price had an effect, reducing the strength of the relationship
between the quality of information of website and the green purchase intention.

Keywords: Consumer behavior; Sensitivity price; Green Purchase Intention; Risk
perception of the green product; Dimensions of the website's quality of service.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O uso crescente da internet para compras online tem facilitado as transagdes
comerciais entre empresas e consumidores e gerado mudangas nas preferéncias e
no comportamento consumidor (Clemes, Gan, & Zhang, 2014; Han, Kim, & Lee, 2018).
Com isso, as empresas tém buscado compreender os fatores que influenciam nas
decisdes de compra dos consumidores no ambiente de compras online (Clemes et al.,

2014).

As mudancgas nos padrdes e comportamento do consumidor (Jaiswal, & Kant,
2018) tém refletido também em preocupagdes ambientais (Hsu, Chang, & Yansritakul,
2017), com isso, a sociedade tem se interessado em comprar produtos
ecologicamente corretos. Essa crescente demanda por produtos verdes tem
impulsionado as empresas a desenvolverem estratégias de marketing verde (Zhang,

Li, Cao, & Huang, 2018) e a mudarem seus processos operacionais (Hsu et al., 2017).

A fabricacdo de produtos verdes é diferenciada. Utiliza matérias-primas
selecionadas, tem custos altos e exige certificagbes (Hsu et al., 2017). Por isso,
normalmente, esses produtos tendem a ter precos mais elevados do que o0s
convencionais (Yadav & Pathak, 2017). Apesar da crescente disposicao do
consumidor para pagar preco mais alto (Zhang et al., 2018), somente o fato de serem
produtos verdes, ndo garante que as vendas sejam volumosas. E necessério que as
empresas busquem formas para estimular a intencdo e a compra dos seus
consumidores (Hsu et al., 2017). E, diante demandas cada vez mais exigentes, faz-se

necessario que as empresas personalizem e ampliem seus servicos, para conquistar
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a fidelidade de seus consumidores e com isso, sustentar maiores volumes de vendas.
Dessa forma, a prestacao do servigco passa a ser integrada ao produto, inclusive, no

contexto online (Ahmed & Zhang, 2020).

A qualidade do servico eletrbnico € associada ao grau de eficiéncia do
atendimento da loja online, quanto aos processos do pagamento e a entrega dos
produtos pelo site (Blut, 2016). Contudo, as empresas estdo mais focadas em como
as percepgdes do consumidor influenciam na intengdo de compra (Ahmed & Zhang,
2020); porque os consumidores estdo mais conscientes e mais atentos a qualidade,
ao preco e aos aspectos técnicos no momento da compra. Assim, no ambiente online,
nao se vende apenas o produto em si, é necessario integrar servigos, formas de

pagamento, atendimento e informagdes (Ahmed & Zhang, 2020).

A maior parte das pesquisas se concentram nos antecedentes da intencao de
compra de produtos verdes, a partir de atributos do produto e do consumidor
(Aggarwal & Rahul, 2017; Ahmed & Zhang, 2020; Hsu et al., 2017; Jacob, Putri, &
Sihombing, 2020; Liao, Chung, & Chang, 2019). O estudo da relacdo entre as
caracteristicas da empresa e os consumidores é recente, sendo proposta por Ahmed
e Zhang (2020). Assim, para preencher essa lacuna da literatura, foi utilizada o método
Estimulo-Organismo-Resposta (EOR) de Mehrabian e Rusell (1974), que sugere que
os estimulos ambientais influenciam o estado emocional do individuo e, por sua vez,
afetam em respostas de abordagem ou evitagdo (Ahmad & Zhang, 2020; Gil & Jacob,

2018; Wang, Wang, Xue, Wang, & Li, 2018).

Sendo assim, este trabalho se propde a responder as seguintes questdes: (i)
As dimensdes da qualidade do servigo do site, a sensibilidade ao preco, e a percepcéo
de risco do produto verde influenciam na intencdo de compra verde? (i) A

sensibilidade ao preco e a percepgao de risco do produto verde moderam a relagao
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entre as dimensdes da qualidade do servico site e a intengcdo de compra verde?
Portanto, o objetivo deste trabalho é apontar a influéncia das dimensées da qualidade
do servico do site, da sensibilidade ao preco, € da percepc¢ao de risco do produto
verde, sobre a intengdo de compra verde. E, adicionalmente, apontar como a
sensibilidade ao prego e a percepgao de risco do produto verde, moderam a relagcédo

da qualidade do servigo do site e da intengcdo de compra verde.

Esta pesquisa se justifica teoricamente, primeiro, pelo fato da intengdo de
compra verde, através dos atributos da empresa (qualidade do servigo do site), ser
pouco abordada na literatura (Ahmed & Zhang, 2020; Hasanov & Khalid, 2015).
Segundo, por ampliar os estudos sobre qualidade do servigo eletrénico, tendo em vista
que a maior parte € abordada de forma geral ou em seguimentos especificos, como
banco e turismo (Ali, 2016; Blut, 2016; Narteh, 2018; Rita, Oliveira, & Farisa, 2019;

Shatnawi, 2019).

Do ponto de vista pratico, se justifica por associar a compra de produto verde
aos atributos da empresa; um angulo de observacéo pouco explorado. Os resultados
fornecem parametros para empresas compararem seus perfis de atuagdo com o que
0s seus consumidores esperam que seja esse perfil (Ahmed & Zhang, 2020); ou seja,
dao aos profissionais de marketing embasamento para construirem a linha de
interlocugcédo da empresa e do cliente no consumo verde e consolidarem esse mercado
(Yadav & Pathak, 2017); além de proporcionar as empresas melhor capacidade
preditiva sobre 0 comportamento do consumidor e com isso, terem maior vantagem

competitiva (Blut, 2016).



Capitulo 2
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRUTURA EOR

O modelo Estimulo Organismo Resposta (E-O-R) de Mehrabian e Russel
(1974) é uma das teorias mais abordadas sobre a percep¢cdo do comportamento
humano, e vem sendo muito utilizada nos estudos de marketing (Nam, Cho, & Kim,
2020). Essa teoria descreve o mecanismo que indica como consumidores respondem
ao ambiente em trés fases (Nam et al., 2020): (i) quando sdo expostos a estimulos
externos (E); (i) quando sdo geradas avaliacbes e estados internos (O) afetivos e
cognitivos (Zhu, Li, Wang, He, & Tian, 2020); (iii) quando iniciam respostas (R) (Wang,
Wang, Xue, Wang & Li, 2018), que incluem a de intencdo comportamental (Wang et

al., 2018).

Esse modelo demonstra o fluxo linear da previsdo de resposta do consumidor
em varias configuracdes (Su, Swanson, & Su, 2016) do comércio eletrénico (Nam et
al., 2020). Estudos reconhecem a qualidade do servico eletrénico como um estimulo,
que representa os atributos da empresa de varejo (Alam & Noor; 2020; Ali, 2016;

Chopdar & Balakrishnan, 2020).

Chang e Chen (2008) analisaram o papel da percepcao de risco como estado
psicoldgico na perspectiva da qualidade do servico do site (E) na intencdo de compra
(R). Rédiger e Hamm (2015) pesquisaram a variavel preco como um organismo (O)
que influencia o comportamento de compra. Este estudo aplica a estrutura E-O-R,
tendo como estimulo (E) - as dimensdes da qualidade do servico do site; como
organismo (O) - as varaveis internas, sensibilidade ao preco e percepcao de risco do

produto verde; e como resposta (R) - a intencao de compra verde.
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A Qualidade do servigo eletronico, pelo papel na intengdo de compra (Cui,
Shen, Yan, & Shi-Zheng, 2020), refere-se a avaliacdo e ao julgamento dos
consumidores quanto a qualidade servico online fornecida pelas empresas (Clemes
et al., 2014), e é responsavel pela coexisténcia de fungbes de producao e de
marketing, na premissa de que as empresas entreguem o que o consumidor demanda
(Ahmed & Zhang, 2020). A sensibilidade ao pre¢co - um antecedente relevante da
intencdo de compra de produtos ambientalmente corretos, que atua na extensao da
consciéncia e da reagcao dos consumidores (Yue, Sheng, She, & Xu, 2020); e a
percepc¢ao de risco do produto verde - inibidor do comportamento que gera incerteza
se as compras serao realizadas (Wang & Hazen, 2016). A intengcdo de compra, por
atuar como preditor do comportamento, refere-se as preferéncias do consumidor ao
comprar um produto especifico (Chekima, Wafa, Ilgau, Chekima, & Sondoh, 2016; Lin

& Niu, 2018).

2.2 INTENCAO DE COMPRA VERDE

A intencédo de compra é uma fase das estratégias de marketing que preveem o
comportamento do consumidor e € estudada intensamente no mundo dos negocios
por oferecerem vantagem competitiva as empresas (Abd Aziz, Jusoh, & Amlus, 2015).
E definida como uma etapa do processo de decisdo e agao instrumental de transicao
do comportamento real, afetado por fatores como valores, caracteristicas e qualidades
(Han et al., 2018). A intencdo envolve o julgamento individual subjetivo sobre a
probabilidade de se envolver em algo a nivel de vontade de fazer e se dedicar (Jacob
et al., 2020). Na perspectiva da aquisicdo de um produto pelo consumidor, envolve
vontade, esfor¢o e disposicao de selecionar (Liu & Niu, 2018), dando as ordens de

preferéncia do consumidor (Han et al., 2018; Jacob et al., 2020; Liu & Niu, 2018).
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No mercado, a intencdo de compra verde (Chen & Chun, 2016) sugere a
possibilidade e/ou vontade de comprar produtos ecolégicos ao invés de produtos
convencionais (Jacob et al., 2020) - um aspecto do comportamento de compra real
que denota que um consumidor é atraido e tem a pretensdo de comprar um produto
verde (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020) e € capaz de realizar compras futuras
(Chekima, et al.,2016). Dessa forma, as empresas buscam entender essa fase de
compra para produto verde, pois é fundamental para desenvolverem estratégias que

incluem a reducao de barreiras de consumo (Yadav & Pathak, 2017).

2.3 QUALIDADE DO SERVICO DO SITE

Com a internet, muitas empresas ampliaram seus multicanais estratégicos, e
adicionaram lojas baseadas em servigos online (Zarei, Asgarnezhad Nuri, & Noroozi,
2019), que oferecem uma variedade de produtos em diversos segmentos (Han et al.,
2018). Esse ambiente cada vez mais competitivo, tem exigido que as empresas
percebam os consumidores, além da oferta de produtos e, invistam na prestacéo de

servico eletrdnico com qualidade (Blut, 2016).

A qualidade do servico eletronico é considerada como atributo da empresa, e
diz respeito a todas as fases de interagdo do consumidor com o site. Ou seja, é o grau
em que a loja online € eficiente e eficaz no processo de venda e entrega. Dessa forma,
as organizagbes devem desenvolver sites de alta qualidade que fornecam uma
experiéncia online que seja atraente aos clientes. Portanto, medir a qualidade do site
com base na percepgao dos clientes, € fundamental para a organizagéo enfrentar sua
concorréncia, haja vista que a tarefa de avaliar o servigco € mais complexa do que a
de avaliar um produto (Blut, 2016; Hasanov, & Khalid, 2015; Hsieh & Tsao, 2014; Zarei

etal., 2019).
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Varias escalas de medigdo de servigo eletrénico foram propostas, como:
SERVQUAL, WebQual, eTailQ (Parasuraman, Zeithmal, & Berry, 1985; Barnes &
Vidgen 2002; Wolfinbarger & Gilly, 2003). Este estudo adotou a escala WebQual para
avaliar a qualidade do servigo do site. O modelo utilizado foi o WebQual 4.0 de Barnes
e Vidgen (2002) que argumenta que a qualidade do site deve ser medida por trés
dimensdes: a Usabilidade do site, a Qualidade da informacéo do site e a Qualidade

da interacao do site.

A Escala WebQual tem como base a escala amplamente aceita SERVQUAL
de Parasumaram, Zeithmaml e Berry (1985). Assim, a WebQual foi posteriormente
aprimorada por Barnes e Vidgen (2000) e, ao logo do tempo, refinada em vérias
versoes: WebQual 1.0 (Barnes & Vidgen, 2000), WebQual 2.0 (Barnes & Vidgen,
2001), WebQual 3.0 (Barnes & Vidgem, 2001), até chegar na versao WebQual 4.0
(Barnes & Vidgen, 2002). A escala WebQual 4.0 (Barnes & Vidgen, 2002) é
considerada uma das mais aceitas e validadas para mediar a qualidade do servi¢co

eletrénico (Ahmad & Khan, 2017).

A maioria das pesquisas exploraram a qualidade do servico eletrénico de forma
genérica ou em segmentos como banco e turismo (Ali, 2016; Blut, 2016; Narteh, 2018;
Rita et al., 2019; Shatnawi, 2019). Hasanov e Khalid (2015) e Ahmed e Zhang (2020)
exploraram a relacdo da qualidade do servigo de site e a intengdo de compra verde).
De acordo com os autores, as empresas que oferecem produtos verdes online devem
fornecer servicos de alta qualidade aos seus clientes, de forma a garantir uma
experiéncia consistente e satisfatéria, que permita encontrarem informagdes
relevantes, confiaveis, de forma que sejam capazes de comparar produtos verdes com

0s nao verdes, de forma eficiente e que atenda seus pedidos sem esfor¢os. Assim, 0s
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recursos do site atraem a intencao de compra do consumidor verde, ao mesmo tempo,

que geram vantagem competitiva (Ahmed & Zhang, 2020; Hasanov & Khalid, 2015).

Na WebQual 4.0, a dimensao Usabilidade do site abrange os atributos que
refletem a facilidade de aprender o site, a facilidade de entender, a facilidade de
explorar, a facilidade do uso, a atratividade do site, a interface agradavel, se transmite
competéncia e se proporciona uma experiéncia nova e agradavel (Suci, Oktavia,
Marthaleina, & Liauw, 2020). A usabilidade se refere ao design do site e a
conveniéncia do site. O design do site que inclue uma aparéncia estética, uma
interface amigavel, rapida e facil de usar, que facilita a navegacao e exibe um
conteudo organizado e sobre os produtos e com mecanismos interativos bem
gerenciados (Aggarwal & Rahul, 2017; Hasanov & Khalid, 2015). A conveniéncia do
site se refere fatores que reduzem o tempo e esforco do cliente nas compras
(Aggarwal & Rahul, 2017). As empresas devem fazer com que 0s usuarios se sintam
confortaveis, proporcionando uma experiéncia agradavel, que incentivem os clientes
a comprar, a visitar o site e a aumentar a intengdo de compra. Os recursos atraentes
e interessantes do site motivam os consumidores a se envolverem nas atividades de
compra, sendo, essa caracteristica, um importante influenciador da intengéo de
compra verde (Hasanov & Khalid, 2015). A usabilidade melhora o desempenho do site
e aumenta a intencdo de compra verde pelo consumidor (Aggarwal & Rahul, 2017,

Hasanov & Khalid, 2015). Esse contexto motivou a 12 hipotese:
H1: A Usabilidade do site influencia positivamente a Intengédo de compra verde.

A dimensao Qualidade da informacgéo do site se refere as informacgdes precisas,
informacdes confiaveis, informacdes atualizadas, informacdes de acordo com o tema,
informacgdes de facil compreenséao, detalhadas e apresentadas no formato adequado

(Suci et al., 2020). Sites com informacdo de qualidade permitem que consumidores
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avaliem aspectos e atributos significativos de produtos e de servigos que ajudam as
empresas online a fornecer produtos personalizados, integrados, inovadores, com
valor agregado. Um site que fornece informacdes relevantes, atualizadas, detalhadas,
bem desenhadas sobre produtos, permite que os clientes comparem e avaliem
alternativas de produtos, dessa forma, contribuem na intencdo de compra e aumenta
a probabilidade dos consumidores comparem por meio dele (Aggarwal & Rahul, 2017;
Hasanov & Khalid, 2015). A Qualidade da informacéo do site reflete a qualidade de
servico e esta relacionada a intencdo de compra verde (Hasanov & Khalid, 2015).

Esse contexto motivou a 22 hipbtese:

H2: A Qualidade de informacao do site influencia positivamente a Intengao de

compra verde.

A dimensao Qualidade de interacao do site compreende a capacidade do site
em fornecer uma sensagéo de seguranga durante as transagdes, possuir uma boa
reputacao, facilitar a comunicacao, criar sentimentos, passar confian¢ga quanto ao
fornecimento de informacdes pessoais, ser capaz de criar comunidades especificas,
fornecer confianga que o prometido sera cumprido (Suci et al. 2020). E a qualidade
experimentada pelo cliente, quando se aprofunda no site em termos de confianga e
empatia. A interacdo do site considera a acessibilidade, velocidade e capacidade de
buscar informacdes. Além de fornecer altos niveis de privacidade nas transacgdes
online (Morimura, Pinochet, Lopes, Herrero, & Nemoto, 2020). A Qualidade da
interacdo do site, nomeadamente, interatividade, facilidade de pagamento e
segurancga influenciam a intencdo de compra verde (Hasanov & Khalid, 2015; Liao et

al., 2019; Paiz, Ali, Abdullah, & Mansor, 2020;). Esse contexto motivou a 32 hipdtese:

H3: A Qualidade da interacao do site influencia positivamente a Intencdo de

compra verde.
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2.4 SENSIBILIDADE AO PRECO

O preco é uma das variaveis mais importantes no momento da compra de um
bem ou servico, e € capaz de criar uma avaliagdo dos consumidores (Hsu et al., 2017).
Esses, primeiro observam o preco, por seguinte, seu poder de compra, a marca e a
quantidade, na tomada da decisdo de compra de certo segmento de produto. Portanto,

demonstram sensibilidade em relagéo as suas escolhas (Abd Aziz et al., 2015).

A sensibilidade ao preco é compreendida como a maneira que os compradores
refletem sobre precos e as suas alteracées (Natarajan, Balasubramanian, &
Kasilingam, 2017). E definida como a percepcéo e a resposta que os compradores
tém ao se confrontar com diferenciados precos de produtos e de servigos (Hsu et al.,
2017). Ou seja, o nivel que um cliente aceita esse aumento e o compara em termos
de ganhos econémicos e psicolégicos (Hsu et al., 2017). Essa sensibilidade influencia
significativamente os consumidores em relacdo aos julgamentos de pregco entre
marcas, concorrentes, além de influenciar na pesquisa e comparagdo de precos.
Portanto, € fundamental que as empresas busquem compreender a sensibilidade do
consumidor para estabelecer estratégias de preco e criar vantagem competitiva (Abd

Aziz et al., 2015; Hsu et al., 2017).

Uma pessoa para o qual o prego tem muita importancia é considerada mais
sensivel a qualquer mudanca de preco (Abd Aziz et al, 2015). Os clientes mais
sensiveis comparam mais 0s pregos € buscam os mais baixos do que os menos
sensiveis (Natarajan et al., 2017). Os produtos verdes tendem a ser mais caros do
que 0s convencionais, pela matéria-prima e fabricacdo, mao-de-obra especializada,
logistica, etc (Bhutto, Tariq, Azhar, Ahmed, Khuwaja, & Han, 2020; Jacobs, Petersen,

Horisch, & Battenfeld, 2018;). Pesquisas apontam que consumidores preocupados
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com o0 meio ambiente estao dispostos a pagar mais por produtos que causam menos
danos ao meio ambiente (Edil, 2018; Wang, Ma, & Bai, 2019; Yadav & Pathak, 2017).
Com isso, 0 preco para esses consumidores nao é o fator principal que determina sua
decisao de compra, ou seja, sS40 menos sensiveis, estando dispostos a pagar a mais

por produtos verdes (Erdil, 2018; Wang et al., 2019).

Porém, nao é todo o consumidor verde esta disposto a desembolsar por precos
mais altos (Erdil, 2018). Embora sejam preocupados com a degradacao ambiental,
esses consumidores podem n&o adotar a compra pré-ambiental, devido ao valor mais
elevado do produto verde em relagcdo aos produtos convencionais (Yue et al., 2020).
Segundo Yue et al. (2020), 30% dos consumidores que dizem que priorizam escolher
produtos e servigos verdes, apenas 3% compram o produto verde. Os outros 27% nao
realizam a compra devido ao prego premium. Ainda, segundo Yue et al. (2020), se o
preco de um produto organico nao ultrapassar 20% de um produto tradicional, 78%
dos entrevistados comprariam organicos. Assim, para Edil (2018), quando o
consumidor tem maior grau de sensibilidade € menos provavel que tenha a intencéo
de compra (Yue et al., 2020), pois séo relutantes em pagar um preco premium (Erdil,

2018).

Dessa forma, a inconsisténcia da sensibilidade ao preco reflete na intencao de
compra (Abd Aziz et al., 2015; Natarajan et al., 2017), sendo considerado um
antecedente importante de compra de produtos verdes. E, quanto mais os
consumidores verdes forem sensiveis ao pre¢co, menos estardo predispostos a pagar
um valor mais alto (Yue et al., 2020). Assim, a sensibilidade ao preco influencia
negativamente a intencdo de compra verde (Walia, Kumar, & Negi, 2020; Yue et al.,

2020). Esse contexto motivou a 42 hipétese:
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H4: A Sensibilidade ao preco influencia negativamente a Intencao de compra

verde.

2.5 PERCEPCAO DE RISCO DO PRODUTO VERDE

Incorporada nos estudos sobre o comportamento do consumidor e do
marketing, o risco percebido € uma variavel psicolégica que busca compreender como
consumidores se comportam quando expostos ao risco, ou seja, entender a sensacao
de incerteza que enfrentam por ndo conseguirem prever perdas e resultados
associados a uma compra (Ariffin, Mohan, & Goh, 2018; Bebber, Milan, De Toni,
Eberle, & Slongo, 2017; Wang, Wang, Li, Wang, & Liang, 2018; Wu, Wu, Lee, & Lee,

2015).

O nivel de risco percebido pode ser associado ao tipo especifico de produto,
aos seus atributos e caracteristicas. Dessa forma, o produto verde tem riscos
associados por diversos motivos, necessitam de matérias-primas selecionados,
passam por processos fabris que agregam tecnologia verde e, por isso, absorvem
esses custos em pregos altos. Portanto, uma compra considerada arriscada (Bhutto
et al., 2020; Chekima et al., 2016; Ray & Sahney, 2018; Tarabieh, 2021; Wang et al.,

2018; Yadav & Pathak, 2017).

Pesquisas sobre categorias de produtos verdes, como veiculos elétricos,
produtos eletrénicos verdes e remanufaturados e lampadas de led, destacaram os
diferentes tipos de riscos, entre eles: o fisico, de desempenho, o financeiro, de tempo,
de recurso e o social (Matsumoto, Chinen, & Endo, 2018; Marakanon &
Panjakajornsak, 2017; Ray & Sahney, 2018; Wang, Wiegerinck, Krikke, & Zhang,
2013; Wang et al., 2018). O risco de desempenho € entendido como a possibilidade

do produto nao funcionar (Wang et al., 2018). O risco fisico se refere a duvida que o
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consumidor tem que o produto cause algum dano ao corpo (Wang et al., 2018). O
risco financeiro é associado a perda de dinheiro e outros recursos (Wang et al., 2018).
O risco de tempo passa pela perda de tempo e retencao do produto na compra (Wang
etal., 2018). O risco de recurso diz respeito a possivel comportamento desonesto dos
fornecedores de produtos (Wang et al., 2013). Essa variedade de risco do produto
verde atua e modifica o comportamento de compra do consumidor, fazendo com que
os consumidores questionem suas preocupagdes ambientais (Matsumoto et al., 2018;

Pahlevi & Suhartanto, 2020).

De acordo com a teoria do risco, os consumidores primeiro tendem a reduzir
suas percepgdes de risco para maximizar resultados, sendo um determinante nas
avaliagdes que influenciam a intencao de compra (Ariffin et al., 2018; Chang & Chen,
2014; Tarabieh, 2021). Pesquisas sobre a relagao risco percebido do produto verde
(Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Matsumoto et al., 2018; Wu et al.,, 2015)
abordam que o risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra. Ou
seja, se a compra for considerada de menor risco, aumenta a intencao de comprar o
produto. Se for considerada muito arriscada reflete de forma negativa, gerando baixa
intencdo (Hsieh & Tsao, 2014; Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Wang & Hazen,
2016). Ou seja, quanto maior o risco percebido do produto, mais incertos a intencéo
dos consumidores de realizar compras (Pahlevi, & Suhartanto, 2020). Esse contexto

motivou a 5?2 hipotese:

H5: A Percepcéo de risco do produto verde influencia negativamente a Intencao

de compra verde.

2.6 EFEITOS MODERADORES
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Um moderador afeta a direcdo e a forca na associagdo entre variaveis
independentes e dependentes. Dessa forma, as relagbes entre as variaveis sao
alteradas pela moderacdo (Ahmed & Zhang, 2020). Pesquisas investigaram a
sensibilidade ao pregco como variavel moderadora para explorar as percepgdes dos
consumidores entre a intencdo de compra e seus antecedentes (Bhutto et al., 2020;
Hsu et al., 2017; Wang, Pham, & Dang, 2020). A sensibilidade ao prego é definida
como a extensdo da consciéncia e a reagao dos consumidores ao se depararem com
mudancas e diferencas de precos de produtos e servicos (Hsu et al., 2017; Yue et al.,

2020).

A sensibilidade ao prego tem sido pesquisada como antecedente na intencéo
de compras de produtos verdes (Ghali-Zinoubi, & Toukabri, 2019; Yue et al., 2020).
Um aspecto importante da sensibilidade ao preco € a influéncia do tipo de canal de
compra (Clemes et al., 2014). Ao contrario dos canais tradicionais, a internet permite
que os consumidores fagam comparagdes entre varios aspectos, seja sobre o produto,
0 prec¢o ou sobre qualidade (Ahmed & Zhang, 2020). Nessa busca de informacdes de
diferentes varejistas antes de uma compra (Clemes et al., 2014), os consumidores
exigem melhor tratamento (Narteh, 2018). Assim, um dos fatores que influencia o
preco que os consumidores estdo dispostos a sacrificar para obter um produto ou
servico é a avaliagdo sobre o nivel de servi¢o, o que influencia o comportamento de

compra dos clientes (Zhong & Moon, 2020).

Produtos verdes tendem a ter pregcos mais altos (Bhutto et al., 2020), sendo o
preco considerado um uma barreira a aquisicdo desses produtos (Ghali-Zinoubi,
2020). Entretanto, o preco reflete a experiéncia real do consumidor com uma
transacao especifica e sua avaliagdo geral sobre o servico (Hsu et al., 2017). Os

consumidores associam um alto preco ou um preco premium a uma qualidade
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superior (Graciola, De Toni, Lima, & Milan, 2018). E, no ambiente online, essa
qualidade é oferecida pela empresa por meio de varias dimensdes do site e, em
destaque, as que sao propostas como qualidade pela escala WebQual 4.0
(Usabilidade, Qualidade da informacao e Qualidade da interagao) de Barnes e Vidgen
(2002), na busca de oferecer uma experiéncia atrativa ao consumidor (Hasanov, &
Khalid, 2015; Liu, & Lee, 2016). Assim, o preco é um indicador em relacao ao servigo
e experiéncia oferecida, o que, por sua vez, pode influenciar na intencdo de compra

verde (Hsu et al., 2017).

Porém, a sensibilidade ao precgo é variavel de um individuo para outro, sendo
capaz de mudar o padrdo de comportamento do consumidor e influenciar em sua
intengdo de compra (Abd Aziz et al., 2015). Dessa forma, a influéncia do preco na
percep¢ao da qualidade, difere entre consumidores mais sensiveis e menos sensiveis.
Consumidores menos sensiveis fazem comparagdes de pregos e, por meio de suas
percepcoes e avaliagdes das dimensdes do site, atribuem um menor peso ao prego
na sua decisdo de compra (Cho & Sagynov, 2015; Hasanov, & Khalid, 2015; Wang et
al., 2020). Ja os consumidores sensiveis podem considerar 0 preco como ponto de
decisdo na hora de compra e, qualgquer mudanga no prego, pode ter um efeito
substancial no seu comportamento de compra (Wang et al., 2020). Portando, ao ter
um preco mais elevado, consumidores sensiveis podem ter menor probabilidade de
impor sua intengcao de compra verde (Hsu et al., 2017; Yue et al., 2020). Esse contexto

motivou as 62 hipdteses:

H6a: A Sensibilidade ao preco modera, aumentando, a relacdo entre a

Usabilidade do site e a Intengdo de compra verde.

Heb: A Sensibilidade ao preco modera, aumentando, a relacdo entre a

Qualidade da informacgao do site e a Intengdo de compra verde.
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H6c: A Sensibilidade ao pre¢co modera, aumentando, a relacdao entre a

Qualidade da interacao do site e a Intencédo de compra verde.

O risco é percebido pelo consumidor como consequéncias adversas no
momento de compra de um produto ou servigo (Hsieh & Tsao, 2014). Na plataforma
online, ndo ha como verificar o produto fisicamente antes da compra. Assim, a
apresentacao do produto dependera das dimensdes do site, como, por exemplo, a
Usabilidade, Qualidade das informagdes e Qualidade de interacao (Barnes & Vidgen,

2002; Blut, 2016).

Os produtos verdes eram tidos como produtos simples e econémicos (Ahmed
& Zhang, 2020). Para alguns, esses produtos ainda sdo compreendidos como
produtos que envolvem risco fisico e de desempenho, como, por exemplo, a
percepcao dos consumidores japoneses quanto a compra verde de produtos de
remanufaturados. Apesar desses produtos preservarem até 85% dos materiais e
recursos dos produtos originais, gastarem menos energia ao utilizar uma proporgao
de 6 para 1 comparado ao tradicional e, frequentemente, envolverem operagdes
sofisticadas (Matsumoto et al., 2018), mesmo assim, os consumidores sd0 propensos
primeiro a minimizar o risco para sé depois maximizar o resultado positivo esperado
(Chang & Chen, 2014). O produto pode nédo atender as expectativas do consumidor,
quanto ao padrao, qualidade, beneficios desejados e funcionamento (Ariffin et al.,
2018). Assim, os consumidores percebem o risco pelas caracteristicas e atributos do
produto (Wu et al., 2015). Certos atributos do produto, como prego, complexidade,
visibilidade, natureza duradora, aumentam a percepc¢ao de risco (Ventre & Kolbe,

2020).

Desse modo, o risco percebido reconhece a possibilidade de perda ou

consequéncia negativa ao consumir um produto e/ou servigo, existindo uma relagdo
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entre qualidade percebida e risco percebido (Bebber et al., 2017). Cho, Bonn e Kang
(2014) analisaram a percepcado do consumidor sobre compra de vinho online e
afirmaram que a qualidade do site pode melhorar as impressdes sobre produtos de
varejo online e, por consequéncia, reduzir a percepgao de risco do consumidor.
Empiricamente, os autores demonstraram a redugéo da percepc¢ao de risco quanto ao
desempenho do produto quando ha um nivel alto de qualidade site. Cui et al. (2020)
desenvolveram uma pesquisa na qual estudaram a relacao do risco percebido na
qualidade do servico eletrdnico e na intencdo comportamental na industria de
acomodacao P2P no mercado chinés. Como resultado, os autores indicaram que a
percepcao de risco pelo cliente atua reduzindo a relagdo da qualidade do servigo

eletrénico e a intengao comportamental (Cui et al., 2020).

Sendo assim, o risco percebido exerce um efeito negativo no valor percebido
pelo consumidor e pode reduzir sua disposicao de usar o servico eletrénico (Hsieh &
Tsao, 2014). Para Tarabieh (2021), o risco percebido afeta de forma negativa a
intencdo de compra verde, de forma que influencia também negativamente na
qualidade do servico eletrdnico e na intengdo comportamental dos clientes (Cui et al.,

2020). Esse contexto motivou as 72 hipdteses:

H7a: A Percepgéao de risco do produto verde modera, diminuindo, a for¢a da

relacdo entre a Usabilidade do site e Intengdo de compra verde.

H7b: A Percepgéao de risco do produto verde modera, diminuindo, a for¢a da

relacdo entre a Qualidade da informacao do site e Intengdo de compra verde.

H7c: A Percepcao de risco do produto verde modera, diminuindo, a for¢a da

relacdo entre a Qualidade da interacao do site e Intengdo de compra verde.

2.7 MODELO PROPOSTO
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Este estudo aplicou a estrutura E-O-R que considera que os consumidores
reagem ao ambiente em trés etapas: (i) quando expostos ao estimulo (E),
representado pela qualidade do servigo do site (através das dimensbdes da empresa
online); (ii) gera estados e avaliagdes no consumidor, o organismo (O), apresentados
pelas caracteristicas sensibilidade ao prego e percepgao de risco do produto verde;
(iii) que por sua vez, iniciam resposta (R), que é a intengao de compra verde. O modelo
proposto (Figura 1) buscou explicar a intengcdo de compra verde, a partir das
dimensdes da qualidade do servigo do site, a sensibilidade ao prego e a percepgao de
risco do produto verde (Ahmed & Zhang, 2020; Barnes & Vidgen, 2002; Goldsmith,
Kim, Flynn, & Kim, 2005; Wang et al., 2013). Ainda, o modelo buscou responder se a
sensibilidade ao preco e a percepgao de risco do produto verde moderam a relagéo

entre as dimensdes da qualidade do servigo do site e a intengdo de compra verde.

Sensibilidade
do consumidor

Usabilidade ao prego

do site

Intengdo de
compra de
produto verde

informagao
do sire

Qualidade da
interagéo do
site

! |
. 1
1 1
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| 1
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. 1
. 1
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T
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ESTIMULO ORGANISMO RESPOSTA

Figura 1 — Representagao grafica do modelo proposto
Fonte: Elaboragéo Prépria

A qualidade do servigo do site foi apresentada através da escala WebQual 4.0,

representada por trés dimensdes: Usabilidade do site, Qualidade da informagédo do
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site e Qualidade da interacdo do site. Essas dimensdes representam a avaliacdo das
experiéncias do consumidor da empresa online, neste caso, o site de compras online.
A dimensao Usabilidade do site é formada por oito itens; a dimensao Qualidade da
informacéo do site, formada por sete itens; e a dimensao Qualidade da interacao do

site, formada por sete itens.

Por sua vez, as dimensdes da qualidade do servigo site tendem a influenciar
positivamente a intencdo de compra de verde, ou seja, quanto melhor for o servigo
oferecido pelas empresas em seus sites, maior sera a intengdo de compra verde. Pois,
uma empresa ciente das dimensdes de forma mais especifica, tem maior capacidade
de prever o comportamento do cliente e, por consequéncia, melhores condigdes de

buscar melhorar o desempenho na prestacao de servico.

Pode-se também observar no modelo proposto (Figura 1), as caracteristicas do
consumidor: Sensibilidade ao preco e Percepcao de risco do produto verde, e suas
relagdes diretas com a Intengdo de compra verde. A Sensibilidade ao precgo tende a
influenciar negativamente a Intengdo de compra verde. Isso quer dizer que, quanto
mais sensivel for o consumidor ao pre¢o, menor serd sua intengdo de compra verde.
Quanto a Percepgcdo de risco do produto verde, a tendéncia é influenciar
negativamente na Intencdo de compra verde, tendo em vista, que se a compra do

produto verde é considerada arriscada, a intengdo de compra sera menor.

Outro ponto do modelo proposto é a moderagcdo de duas caracteristicas do
consumidor (a Sensibilidade ao pregco e a Percepc¢do de risco do produto verde) na
relacdo entre as dimensdes da Qualidade do servigo site e a Intencdo de compra
verde. A Sensibilidade ao preco modera a relagdo entre as dimensdes da Qualidade
do site e a Intencdo de compra verde, aumentando a for¢a dessa relagdo. Ou seja, a

sensibilidade dos consumidores ao se deparar com o pre¢o dos produtos verdes, que
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€ mais alto que ao convencional, € associada com a prestacdo de dimensdes da
qualidade do servico do site e, por consequéncia, essa avaliacao entre o preco e a
qualidade do servico potencializa sua intengao de compra verde. Ja a Percepcao de
risco do produto verde modera diminuindo a forga da relagdo entre a Qualidade do
servico do site e Intencdo de compra verde. Isso quer dizer que, quanto maior for a
percepgao do risco do produto verde, menor serd a influéncia das dimensdes da

qualidade do servigo do site na intencdo do consumidor de comprar produtos verdes.



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

A partir do objetivo deste estudo que foi apontar a influéncia das dimensdes da
Qualidade do servico do site, da Sensibilidade ao preco, e da Percepcao de risco do
produto verde, sobre a Intencdo de compra verde, foi desenvolvida uma pesquisa com
abordagem quantitativa, de carater descritivo, corte transversal e dados primarios. O
campo de estudo foi formado por empresas que possuem site para venda de produtos
verdes (Hsieh & Tsao, 2014). Diante do proposto no estudo, a populacao-alvo foi
composta por consumidores que utilizam site para a aquisi¢ao de produtos verdes. O
método de amostragem utilizado foi 0 ndo probabilistico, uma vez que o tamanho da
populacéo-alvo da pesquisa é desconhecido; e por acessibilidade, visto que a amostra
foi composta pelo niumero maximo de respondentes possiveis de alcancar e que se
mostraram acessiveis e dispostos a participar (Hair, Black, Babin, Anderson, &

Tatham, 2009).

Os dados foram coletados por meio de questionario eletrdénico, a partir de
escalas adaptadas. Foram realizadas adaptagdes textuais para adequar as
afirmacoes as especificidades deste estudo em questdo, sem que o sentido da frase

fosse alterado, conforme quadro de construto apresentado no Apéndice A.

O questionario contendo 46 questbes (Apéndice B) foi iniciado por uma
introducdo com a finalidade de explicar ao respondente o teor da pesquisa. Em
seguida, o questionario foi dividido em trés partes. Na primeira parte, foi inserida uma
pergunta de controle para verificar se o respondente fazia parte da populagao-alvo do
estudo, ou seja, ter comprado produto verde em site, sendo em caso de resposta

negativa, excluido da amostra final. Na segunda parte, constaram as questdes 2 a 41,
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composta de afirmacbées que correspondem aos construtos desta pesquisa. A
qualidade do servigo do site, foi medida a partir da adaptacao da escala WebQual 4.0,
validada por Barnes e Vidgen (2002), que aborda trés dimensdes: Usabilidade do site,
Qualidade da informacdo do site e Qualidade da interagdo do site. A primeira
dimenséao, Usabilidade do site, foi medida por oito afirmativas; a segunda dimensao,
Qualidade da informacédo do site, foi medida por sete afirmativas e, a terceira
dimensao, Qualidade da interagdo do site, foi medida por outras sete afirmativas,
totalizando 22 afirmativas. Por conseguinte, o construto Sensibilidade ao preco
(Goldsmith et al., 2005), com seis afirmativas. O construto Percepgao de risco de
produto verde (Wang et al., 2013), com seis afirmativas. Por fim, o construto Intencao
de compra verde (Ahmed & Zhang, 2020), com seis afirmativas. Para avaliar o grau
da concordancia ou discordancia dos respondentes com as afirmativas que compdem
os construtos, foi utilizada a escala de Likertde 5 pontos (com 1 significando “discordo
totalmente” a 5 significando “concordo totalmente”). A terceira parte do questionario,
as questdes 41 a 46, foram estabelecidas perguntas para identificar o perfil
socioeconémico dos respondentes sobre regido, sexo, faixa etaria, renda e

escolaridade.

O questionario foi elaborado na plataforma Google Forms e encaminhado para
pré-teste por meio de convite via aplicativo de mensagem instantédnea, WhatsApp,
junto a doze respondentes, buscando corrigir falhas, colher sugestdes e avaliar
compreensodes das questdes. Apds realizadas as alteragbes necessarias e verificado
que n&o havia mais duvidas, o questionario foi disponibilizado por meio do link da
plataforma online e divulgado por WhatsApp, e-mails e redes sociais. Os dados foram
coletados nos meses de julho a agosto de 2021. Ao final do periodo de coleta de

dados, foi obtido um total de 1.099 respostas, sendo 472 consideradas validas para a
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analise dos dados e 627 respondentes foram excluidos da amostra por afirmarem nao

ter consumido produto verde em site.

Com os dados coletados, primeiramente foi realizada a Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC), para verificar se as varidveis mensuradas pelo modelo
representam os construtos do qual fazem parte. Para isso, a validade convergente,
que reflete o grau em que os indicadores convergem para o préprio construto (Hair,
Risher, Sarsdect, & Ringle, 2019), foi verificada por meio da observacao das cargas
fatoriais, e das andlises da Variancia Média Extraida (AVE), da Confiabilidade

Composta (CC), do Alfa de Cronbach (AC) e da Correlagao de Spearman (rho_A).

As cargas fatoriais das variaveis de um construto devem apresentar valores
maiores que 0,708, para demonstrar a convergéncia adequada. A AVE deve

apresentar valor igual ou superior a 0,50, pois esse valor indica que o construto explica

pelo menos 50% da variagao de seus itens (Hair et al., 2019). Por sua vez, a CC deve

apresentar valor de confiabilidade entre 0,70 e 0,90, enquanto o AC produz valores
mais baixos, apesar de possuir valores semelhantes a CC por ndo ponderar os itens.
Por fim, a Correlacdo de Spearman (rho_A) deve apresentar valores que estao entre

0 AC e a CC (Hair et al., 2019).

Em seguida, foi realizada a analise de validade discriminante, que mensura se
a singularidade e o grau de cada construto sdo efetivamente distintos dos demais (Hair
et al., 2009). Para confirmacédo da validade discriminante foi utilizado o critério de
Fornell e Larcker (1981), no qual é observado o valor da raiz quadrada da AVE de
cada variavel latente, que deve ser superior aos valores dos demais construtos,
indicando que ha independéncia dos construtos e convergéncia das variaveis para o

seu construto. Também foi verificado o Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), sendo
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observado se a razao das correlagbes possui valor maximo de 0,85, sendo também
aceito 0,90, quando os construtos sao conceitualmente préximos (Hair et al., 2019).
Apés, os testes de hipoteses do modelo proposto foram realizados por meio da
Modelagem de Equagbes Estruturais (Structural Equation Modeling — SEM), com
estimacao por Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares — PLS), sendo a
técnica PLS adequada para avaliar as relagdes entre multiplas variaveis dependentes,

independentes e de moderagéo do modelo proposto neste estudo.



Capitulo 4
4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Conforme o0s dados coletados, ao analisar o perfil demografico e
socioeconémico da amostra, constatou-se que os respondentes em sua maioria, eram
do sexo feminino (68,86%), sendo um resultado esperado. Conforme o Statista (2021),
as mulheres compraram mais do que os homens no canal online. Com relacéo as
faixas etarias predominante entre 36 a 50 anos, correspondendo a 40,04% e, de 25 a
35 anos, 33,47%, confirmando a pesquisa da STATISTA (2021), em que o0s
consumidores online se concentram nessas duas faixas etarias, de forma equilibrada.
Os respondentes residiam predominantemente da regido Nordeste (86,02%), sendo
um contraponto, pois segundo dados da STATISTA (2021), o Sudeste concentrou
65% do volume do comeércio eletrénico, em relacdo ao Nordeste que foi 14%. Em
relacdo as faixas de renda dos respondentes, 33,90% estdo no grupo de renda de
mais de 1 salario-minimo a menos que 5 salarios-minimos e, 26,91%, no de 5 a 10
salarios-minimos, confirmado pela pesquisa Sebrae (2016) e por uma concentracédo
na classe média gerando um consumo verde (Ritter, Borchardt, Vaccaro, Pereira &
Almeida, 2015). Quanto a escolaridade, 55,93% dos respondentes possuem pos-
graduacado, seguido por 27,97%, que possui graduacdo. Sendo um resultado
esperado, de acordo com Hasanov e Khalid (2015), pois os consumidores brasileiros
que usam internet tém niveis alto de renda e educacdo. Além disso, o nivel superior
influencia a compra de produtos organicos (Hasanov & Khalid, 2015). A caracterizagéo

completa da amostra € apresentada no Apéndice C.
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4.2. VALIDACAO DO MODELO DE MENSURAGCAO

Para a validagdo do modelo de mensuracdo, foram realizados os
procedimentos para validar os construtos que fazem parte do modelo proposto.
Inicialmente, realizou-se a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), para verificagdo das
validades convergentes e discriminante, além da consisténcia interna (Hair et al.,
2019). Na AFC, os itens SP3, SP6, PR5, PR6 e IS5 foram excluidos por apresentarem
cargas fatoriais abaixo do minimo recomendado (<0.708). Além disso, PR3 foi
retirado, pois a correlacdo de Spearman (rho_A) do construto estava acima de 1. Foi
necessario excluir os itens 1S2 e IN6, para atender ao critério de Fornell e Larcker
(1981) e os itens IN1, IN3, IN7 e IC2, por multicolinearidade. Cada um dos critérios
sera discutido em detalhe no decorrer das analises. Assim, o primeiro passo realizado
na AFC foi a verificagdo das cargas fatoriais, e o resultado da matriz de cargas fatoriais

€ apresentado na Tabela 1.

TABELA 1 — MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS
Indicadores Usabilidade Qualidade Qualidade Sensibilidade Percepcao Intencéao

do site da da ao preco de risco de
informacao interacao do compra
do site do site produto verde
verde

uUs1 0,803

us2 0,833

us3 0,841

us4 0,839

uss 0,751

use 0,767

us7 0,807

us8 0,745

IN2 0,828

IN4 0,890

IN5 0,866

IS1 0,798

IS3 0,822

1S4 0,739

IS6 0,797

IS7 0,780
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SP1 0,903

SP2 0,925

SP4 0,859

SP5 0,850

PR1 0,898

PR2 0,881

PR4 0,837

IC1 0,840
IC3 0,864
IC4 0,878
IC5 0,807
IC6 0,788

Fonte: Dados da Pesquisa

Legenda: US — Usabilidade do site; IN — Qualidade da informagéao do site; IS — Qualidade da interagéo
do site; SP — Sensibilidade ao pre¢o; PR — Percepgéo de risco do produto verde; IC — Intengéo de
compra verde.

Nota: O contelido dos indicadores esta no Apéndice A — Quadro de Construtos.

Um segundo passo foi verificar a consisténcia interna pelo Alfa de Cronbach
(AC), que deve estar dentro de limites semelhantes, recomendando-se valores
superiores a 0,70 até 0,90, sendo que valores até 0,95 sdo considerados aceitaveis
(Hair et al., 2019). Observou-se que os resultados do AC variam 0,826 e 0,907,
demonstrando consisténcia das medidas e indicando a validade convergente dos
construtos, para evitar a redundancia do indicador, 0 que pode comprometer a
validade do conteudo recomendado. Posteriormente, verificou-se a consisténcia
interna, usando a Confiabilidade Composta (CC), na qual admita-se valores entre 0,70
e 0,95 (Hair et al., 2019). Os resultados mostraram que os valores se apresentam
dentro do limite sugerido, variando entre 0,891 e 0,935, indicando uma boa

consisténcia interna.

Por fim, ainda testando a validade convergente e consisténcia interna dos
construtos, verificou-se a intensidade da relacdo entre as varidveis por meio da
correlacdo de Spearman (rho_A), apresentando valores entre 0,827 e 0,913, no qual

sao sugeridos que os resultados figuem préximos de 1 e entre valores do Alfa de
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Cronbach e da Confiabilidade Composta, para demonstrar a forga da relacao entre os

indicadores (Hair et al., 2019).

Encerrando a andlise da validade convergente, realizou-se a avaliagdo da
Variancia Média Extraida (AVE). Para Hair et al. (2019), um construto com validade
convergente possui AVE superior a 0,50, sendo que todos os resultados se
apresentaram dentro do recomendado, variando entre 0,620 e 0,783, sugerindo
convergéncia adequada. Desse modo, a verificacdo da validade convergente e da
consisténcia interna demonstraram que os indicadores representam os construtos dos

quais fazem parte - Tabela 2.

TABELA 2 — INDICADORES DE VALIDADE CONVERGENTE E CONSISTENCIA INTERNA

Construtos Alfa de Rho de Confiabilidade Variancia
Cronbach Spearman Composta Média
(AC) (rho_A) (CC) Extraida
(AVE)
Usabilidade do site 0,919 0,921 0,934 0,638
Qualidade da informacao do 0,826 0,827 0,896 0,743
site
Qualidade da interacao do site 0,847 0,850 0,891 0,620
Sensibilidade ao preco 0,907 0,913 0,935 0,783
Percepcéao de risco do produto 0,843 0,842 0,905 0,761
verde
Intencao de compra verde 0,892 0,894 0,921 0,700

Fonte: Dados da Pesquisa

Apés a validade convergente, foi realizada a analise da validade discriminante
para verificar o quanto um construto é diferente dos outros (Hair et al.,2019). Para
tanto, utilizou-se primeiramente o critério de Fornell e Larcker (1981). Neste é
observada a raiz quadrada da AVE de cada construto, sendo que ela deve ser maior
que as correlacbes do construto com os demais construtos do modelo proposto,

conforme demonstra a Tabela 3.

TABELA 3 — VALIDADE DISCRIMINANTE (Fornell & Larcker, 1981)
Construtos IC IN IS PR SP us
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IC 0,836

IN 0,488 0,862

IS 0,406 0,740 0,788

PR -0,134 -0,071 -0,012 0,872

SP 0,513 0,417 0,439 -0,024 0,885

Us 0,401 0,713 0,668 -0,074 0,370 0,799

Fonte: Dados da Pesquisa

Legenda: Legenda: US — Usabilidade do site; IN — Qualidade da informagéao do site; IS — Qualidade da
interagao do site; SP — Sensibilidade ao preco; PR — Percepcao de risco do produto verde; IC — Intencao
de compra verde.

Nota: Os valores em negrito representam as raizes quadradas da AVE de cada construto.

Apés a verificagdo do critério de Fornell e Larcker (1981), para completar a
validade discriminante, utilizou-se o critério do Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). De
acordo com Henseler, Ringle e Sarsted (2015), admite-se como valido neste critério
os valores abaixo de 0,85 para construtos conceitualmente diferentes e, para
construtos que apresentam certa similaridade conceitual, aceita-se valores de até 0,90
- Tabela 4. Nenhum dos valores ultrapassaram o limite maximo de 0,90 (Henseler et
al., 2015). Desse modo, é possivel aceitar a validade discriminante do modelo

proposto, porque cada construto apresentado é singular e diferente dos demais (Hair

et. al, 2019).

TABELA 4 - VALIDADE DISCRIMINANTE (Heterotrait-Monotrait Ratio - HTMT)
Construtos IC IN IS PR SP us
IC
IN 0,566
IS 0,462 0,882
PR 0,155 0,086 0,110
SP 0,565 0,477 0,499 0,065
us 0,433 0,811 0,745 0,086 0,397

Fonte: Dados da Pesquisa

Legenda: Legenda: US — Usabilidade do site; IN — Qualidade da informagéao do site; IS — Qualidade da
interacao do site; SP — Sensibilidade ao preco; PR — Percepgao de risco do produto verde; IC — Intencao
de compra verde.

Diante disso, apds realizada a validacdo do modelo de mensuragao por meio
da consisténcia interna e das validades convergente e discriminante dos construtos,

verificou-se que os resultados indicam a convergéncia dos indicadores em seus
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respectivos construtos e, também, mostram que cada construto € distinto dos demais.

Desse modo, considera-se que o modelo de mensuracgao é apropriado e foi validado.

4.3. ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Apos a conclusdo da validagdo dos construtos, realizaram-se os testes de
hipoteses por meio da modelagem de equacgdes estruturais (Structural Equation
Modeling — SEM), com estimacdo por minimos quadrados parciais (Partial Least
Squares — PLS). Assim, para determinar a significancia estatistica existente nas
relacdes entre os construtos, foi utilizado o bootstrapping com 5.000 subamostras. A

Figura 2 apresenta o resultado apés analise do modelo testado.

O primeiro procedimento realizado para andlise do modelo foi testar o
relacionamento entre as variaveis de controle com o construto enddgeno (intengcao de
compra de verde). Este procedimento € utilizado para, no modelo final, isolar o efeito
das relagoes hipotetizadas. O resultado mostrou que as variaveis de controle sexo e
escolaridade foram significativas na relagdo com o construto intencdo de compra
verde. As demais variaveis de controle utilizadas no estudo ndo apresentaram
significancia para influenciar o construto endégeno e, portanto, foram excluidas das
analises posteriores (regido, faixa etaria e renda). Os resultados se encontram na

Tabela 5.

O segundo procedimento foi realizar o teste de hipdteses com efeitos diretos e
indiretos sem a variavel de controle. Verificou-se que as hipéteses H2, H4 e H5 foram
significativas. Da mesma forma, constatou-se que, quanto as relagdes indiretas que
trataram do efeito moderador, somente a hipdtese H6b do construto Sensibilidade ao
preco como moderador na relagcdo entre a Qualidade da informagédo do site e a

Intencdo de compra verde foi significativa. A Tabela 5 apresenta os dados obtidos.
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No terceiro procedimento, foi realizado o teste de hipoteses considerando as

variaveis de controle que foi significativa no primeiro passo (sexo e escolaridade).

Verificou-se que H2, H4, H5 e H6b foram significativas. Os resultados com e sem

controles sao apresentados na Tabela 5.

TABELA 5 - RESULTADOS SEM E COM VARIAVEIS DE CONTROLE

Hipoteses Efeitos Resultados sem Resultados com g? 2
Diretos controles controles
r (efeito) p-valor r (efeito) p-valor
H1 us->IC 0,063 0,330 0,057 0,373 -0,001 0,002
H2 IN->IC 0,285 0,000 0,262 0,000 0,042 0,041
H3 IS->IC -0,010 0,862 0,010 0,848 0,000 0,000
H4 SP->IC 0,366 0,000 0,361 0,000 0,115 0,172
H5 PR->IC -0,095 0,007 -0,078 0,025 0,005 0,010
Hipoteses Efeitos Resultados sem Resultados com controles f2
indiretos controles
r (efeito) p-valor r (efeito) p-valor
H6a US*SP -> IC 0,042 0,660 0,024 0,798 0,000
H6b IN*SP -> IC -0,181 0,014 -0,148 0,037 0,017
H6c IS*SP ->IC 0,039 0,613 0,030 0,692 0,001
H7a US*PR ->IC -0,088 0,421 -0,100 0,359 0,016
H7b IN*PR -> IC -0,010 0,886 0,005 0,940 0,000
H7c IS¥PR ->IC 0,051 0,484 0,050 0,472 0,002
Variaveis de Resultados com controles
Controle
I (efeito) p-valor

REG ->IC -0,057 0,376

SEX -> IC -0,193 0,000

FET ->IC -0,060 0,309

REN -> IC 0,028 0,601
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ESC->IC 0,126 0,038

Fonte: Dados da Pesquisa. Legenda: US — Usabilidade do site; IN — Qualidade da informacgéo do site;
IS — Qualidade de interacao do site; SP — Sensibilidade ao prego; PR — Percepcéo de risco do produto
verde; IC — Intencéo de compra verde; REG — Regido; SEX — Sexo; FET — Faixa etaria; REN — Renda;
ESC - Escolaridade. f2 - Forga do efeito; g2 - Tamanho do efeito preditivo; Coef. I - Coeficiente do
Efeito.

Com os dados apresentados na Tabela 5, é possivel afirmar que foram
suportadas as hipéteses H2 (r = 0,262; f2 = 0,041; g2 = 0,042; p-valor < 0,01), H4 (r =
0,361; 2=0,172; g = 0,115; p-valor < 0,01) a 1% de significancia e H5 (r = -0,078; f2
= 0,010; g2 = 0,005; p-valor < 0,05) a 5% de significancia. Seguiu-se com a analise
das relagcbes entre os construtos nos quais a moderacgao foi proposta. Conforme os
resultados de significAncia apresentada, verificou-se que foi suportada somente a
hip6tese H6b (r = - 0,148; f2 = 0,017; p-valor < 0,05) a 5% de significancia, indicando

efeito indireto.

Na analise das relagdes entre as variaveis de controle e os construtos,
observou-se relagéo significativa entre as variaveis sexo e a intengdo de compra verde
(p-valor < 0,01) e escolaridade e intencéo de compra verde (p-valor < 0,05). As demais
variaveis de controle ndo foram significativas em relagdo ao construto endogeno,

conforme observado na Tabela 5.

Como complemento da avaliagdo do modelo estrutural, foi verificado a
qualidade do ajustamento do modelo por meio do R? (Coeficiente de Determinagéo) e
do Q2 (Relevéancia Preditiva). O R2 &€ um coeficiente que indica o poder de previsdo do
modelo, sendo sugerido que possua valores entre 0,75, 0,50 e 0,25, considerados
assim, como substanciais, moderados e fracos, respectivamente (Hair et al. 2019). No
caso em estudo, o resultado do R? (0,421) indicou que o modelo possui um poder
moderado de previsdo da intengdo de compra verde. Ja o Q2 avalia a precisdo do
modelo, e tem-se como regra geral que valores maiores que 0, 0,25 e 0,50

representam pequena, média e grande capacidade preditiva (Hair et al., 2019). O
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resultado do Q2 ficou na pontuagdo média, indicando que o construto intencao de
compra verde (0,272) teve uma boa capacidade preditiva, conforme demonstrado na

Figura 2.

Verificou-se também o fator de inflagao da variancia (VIF). Segundo Hair et al.
(2019), ele deve ser utilizado para identificar problemas de colinealidade, sendo ideal
qgue seus resultados sejam inferiores a 5. Os valores do VIF para os construtos do
modelo ficaram entre 1,026 e 3,028. E para os itens do modelo ficaram entre 1,000 e

4,871.

H1
005,

ooL'o-

H2+ 0.262*

wHi* 00

Figura 2: Diagrama dos caminhos. * p-valor < 0,05 ** p< 0,01. R2 — Coeficiente de determinagao. Q2 —
Relevancia preditiva. Legenda: US — Usabilidade do site; IN — Qualidade da informagéo do site; IS —
Qualidade da interacdo do site; SP — Sensibilidade ao preco; PR — Percepgéo de risco do produto
verde; IC — Intencao de compra verde; REG — Regido; SEX — Sexo; FET — Faixa etaria; REN — Renda;
ESC - Escolaridade.

Nota: As hipéteses H6a, H6b, H6c, H7a, H7b, H7c investigaram moderacéo.

Fonte: Dados da Pesquisa.

4.4. TESTES DE HIPOTESES
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Analisando cada hipétese, a hipotese H1, que sugeriu a influéncia positiva da
Usabilidade do site na Intencdo de compra verde, nado foi suportada (r= 0,057; 2 =
0,002; g°= -0,001; p-valor>0,05). Este resultado mostrou que a dimensao Usabilidade
do site ndao apresentou efeito na Intencdo de compra verde. O que sugere que 0s
consumidores, nesta pesquisa, ndo demonstraram preocupac¢ao com a facilidade de
uso ou navegacgao do site na fase preditora da intengdo de compra de verde. Isso
pode ser explicado, conforme achados de Ahmad e Khan (2017), que o efeito da
usabilidade do site diminui a medida que a familiaridade com o site aumenta, sendo
que o consumidor percebe os mesmos detalhes de design e navegabilidade em
diferentes sites pelo contato diario, ou seja, a usabilidade ndo se caracteriza mais
como um diferencial dada a familiaridade do consumidor com sites de compra.
Sugere-se também que o perfil dos respondentes da pesquisa influencie. Pessoas
adultas na faixa etaria entre 25 a 50 anos e, com um alto nivel de escolaridade (pos-
graduacgao), que representaram mais da metade da amostra, torna provavel terem
muita facilidade e experiéncia com navegacao em sites e em compras online. Dessa
forma, a Usabilidade do site € um atributo que deve estar presente na qualidade do
servico da empresa que vende produto verde online, porém recomenda-se que
acompanhem as tendéncias tecnoldgicas da usabilidade, sem que seja necessario um

dispéndio excessivo de recursos (monetarios e ndo monetarios).

A hipdtese H2, que analisou a influéncia da Qualidade da informagéo do site
na Intencdo de compra verde, apresentou um efeito significativo e positivo (r = 0,262;
f2=0,041; g2 = 0,042; p-valor < 0,01), e, portanto, foi suportada. Pelo resultado obtido,
entende-se que a dimensédo da qualidade da informacao do site influencia a intencao
de compra verde. Isso sugere que os consumidores que tém a intencdo de comprar

produtos verdes buscam e necessitam de informag¢des no site. Assim, quanto a
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qualidade da informacéao, segundo Morimura et al. (2020), é fundamental que os sites
oferecam informacdes claras, objetivas e precisas e, inclusive, facilitem comparagdes
de precos e produtos pelo consumidor, de forma que este se sinta motivado a
continuar buscando o produto no site. Para Aggarwal e Rahul (2017), a qualidade da
informacao do site é importante a empresa online, perante sua concorréncia, e capaz
de aumentar a intengcédo de compra. Dessa maneira, esse é um atributo importante do
site no momento antecedente a venda do produto verde, sendo sugerido aos gerentes

de marketing, concentragédo de atencéo e investimentos.

A hipétese H3 inferiu que a Qualidade da interagdo do site influencia
positivamente a Intencdo de compra verde, porém a hip6tese ndo apresentou efeito
significativo (r=0,010; f2 = 0,000; g2 = 0; p-valor > 0,05), sendo assim, rejeitada. Este
resultado mostrou, nesta pesquisa, que a dimensao Interagdo do site ndo aumenta a
Intencdo de comprar verde. Apesar desse atributo ser tido como importante na
intencdo de compra, segundo os achados de Liao, et al. (2019) e Suci et al. (2020),
sugere-se que os consumidores do mercado verde ndo demonstrem preocupacao
com preciséo, confiabilidade, grau de relevancia e nivel detalhado do site. Conforme
os achados de pesquisa de Morimura et al. (2020), em sites de turismo navegados
pelo consumidor brasileiro, foi encontrada uma relagéo causal de baixa significancia
entre a qualidade da interacao do site e a intencéo de continuar usando o site. Assim,
a qualidade da interagdo do site ndo foi um fator diferenciador capaz de aumentar a
intencdo do consumidor em buscar comprar verde. Ou seja, preconiza-se que as
empresas devem continuar investindo na interagdo do site, utilizando ferramentas e a
mantendo o nivel confiabilidade e seguranca, porém n&o necessitando de gastos

€XCessivos.
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A hipdtese H4 sugeriu a influéncia negativa da Sensibilidade ao preco na
Intencao de compra verde, conforme Yue et al. (2020), porém, apresentou um efeito
significativo e positivo (r = 0,361; f2=0,172; g2 = 0,115; p-valor < 0,01). Pelo resultado
obtido, entendeu-se que a Sensibilidade ao preco influenciou positivamente a Intencao
de compra verde. Esta constatagdo vai ao encontro do que defendem Erdil (2018) e
Wang et al. (2019), que destacam que o pre¢o mais alto dos produtos verdes em
comparacgdo aos tradicionais € visto pelo consumidor como um produto de alta
qualidade com fungdes e efeitos ambientais confiaveis; e isso, faz com que os
consumidores estejam dispostos a pagar um pregco premium ao comprar produtos
verdes. Assim, a vontade inerente dos consumidores de proteger o meio ambiente
excede a importancia do prego, e o prego ndo é o fator-chave que influencia o

comportamento da escolha verde.

O resultado obtido também sugere que os consumidores sd4o0 menos sensiveis
ao preco; ja que, para Natarajan et al. (2017), consumidores muito sensiveis buscam
precos mais baixos que os menos sensiveis. Além disso, é provavel que o perfil de
renda dos respondentes contribua, sendo a maioria da amostra composta por
consumidores de classe média (50,42% com renda maior que cinco salarios-
minimos). Segundo Ritter et al. (2015), a classe média brasileira € considerada como
a responsavel pela mudanca ambiental do Pais. Dessa forma, propde-se que a nog¢ao
e a mensuragao da sensibilidade ao pregco sdo benéficas aos gerentes de marketing
para que desenvolvam e implementem estratégias para captar e maximizar lucros

para empresa (Edil, 2018; Hsu et al., 2017; Natarajan et al., 2017).

Ja a hipbtese H5 sugeriu que a Percepc¢ao de risco do produto verde influencia
negativamente a Intencdo de compra verde, tendo um efeito significativo e negativo,

sendo, portanto, suportada (r= -0;078; f2 = 0,010; g2 = 0,005; p-valor < 0,05). Este
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resultado corrobora com os achados de Matsumoto et al., (2018), Wang e Hazen
(2016), Wu et al., (2015). Esses autores abordaram que a percepcao de risco verde
influencia negativamente a intencdo de compra desses produtos. Ou seja, 0s
consumidores que percebem o produto verde como uma compra arriscada, por
motivos diversos, pela composi¢cdo de sua matéria-prima, pelo processo produtivo,
pelo preco alto, tendem a ter uma menor intengdo de comprar esses produtos quanto
aos convencionais (Ariffin et al., 2018; Dangelico & Vocalelli, 2017; Yadav & Pathak,
2017). Assim, recomenda-se que as empresas necessitam planejar estratégias que
diminuam o efeito da variavel psicologica de incerteza de perdas associadas a compra

verde, como as garantias de pds-venda, que possibilitam a troca de produto.

Em relacdo as hipéteses de moderagéo, a H6a (r= 0,024; f2 = 0,000; p-valor >
0,05), inferiu-se que a Sensibilidade ao pre¢co modera, aumentando, a for¢a da relagao
da Usabilidade do site sobre a Inten¢do de compra verde. O efeito moderador proposto
pela hipotese ndo foi significativo e, portanto, a hipotese foi rejeitada. Diante disso, a
sensibilidade ao preco parece ndo intervir na relagdo entre a usabilidade do site e a
intencdo de compra verde, dado que o efeito da usabilidade do site também nao foi
significativo. Assim, recomenda-se que as empresas busquem aumentar a intencéo
de compra do consumidor sensivel ao preco verde em outras estratégias, que vao

além do atributo da usabilidade do site.

A hip6tese moderadora H6b (r= - 0,148; f2 = 0,017; p-valor < 0,05) investigou
se a Sensibilidade ao preco modera, aumentando, a forca da relacdo entre a
Qualidade da informacao do site e a Intencdo de compra verde. Esta moderacéo foi
significativa, porém, a hipotese foi rejeitada. Diante isso, a sensibilidade ao preco
modera, porém, diminuindo a relagédo entre a dimensao da qualidade da informagéo

do site e intengdo de compra verde.
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Este resultado sugere que, no ambiente online, conforme Cho e Sagynov
(2015), as informagdes disponiveis no site permitem com que esses consumidores
sensiveis pesquisem e se sintam motivados a navegar em outros sites e buscar por
produtos; assim, as informagdes claras, precisas e com pregos disponiveis, permitem
a facil comparacao entre empresas online, com baixo esforgo e custo. Assim, para
Ghali-Zinoubi (2020), o consumidor sensivel ao pregco tem a propensao de comparar,
buscar e avaliar o custo-beneficio e, verificar, inclusive, a transparéncia de pregos,
fazendo com que qualquer mudancga observada no preco influencie negativamente na

intencéo desse consumidor de comprar de produto verde no site.

Dessa maneira, a Sensibilidade ao preco de produto verde interfere diminuindo
a relagao entre a Qualidade da informagéao do site e a Intencao de compra verde.
Assim, propbe-se que as empresam passem a ter conhecimento que precisam buscar
aumentar a intengdo de compra dos consumidores sensiveis ao prego, criando
estratégias de venda, com cautela das informagdes que disponibilizam no site. Ou
seja, devem buscar planejar suas vendas, considerando o formato das informacoes e
dos precos similares dos concorrentes, inclusive, referente aos de produtos

convencionais.

A hipétese moderadora Héc (r = 0,030; f2 = 0,001; p-valor >0,05) investigou se
a Sensibilidade ao preco modera, aumentando, a relacdo entre a Qualidade da
interacdo do site e a Intengéo de compra verde. Esta moderacgao nao foi significativa,
sendo assim, a hipétese rejeitada, dado que o efeito da Interacao do site também néo
foi significativo. Isso demonstra que empresas devem criar formas de incrementar a
intencdo de compra de produtos verdes que visem reduzir a sensibilidade ao preco,

que vao além da analise dos atributos da interagédo do site.
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A hip6tese moderadora H7a (r= -0,100; f2 = 0,016; p-valor > 0,05) que inferiu
que a Percepgao de risco do produto verde modera, diminuindo, a for¢ca da relacédo da
Usabilidade do site sobre a Intencao de compra verde. O efeito moderador proposto
pela hipétese nao foi significativo e, portanto, a hipotese néo foi suportada. Ou seja, a
Percepcgao de risco do produto verde nao interferiu na relagcéo entre a Usabilidade do

site e a Intencdo de compra verde.

A hipétese moderadora H7b (r = 0,005; f2- 0,000; p-valor > 0,05) inferiu que a
Percepcao de risco do produto verde modera, diminuindo, a relagdo da Qualidade da
informacao do site na Intencdo de compra verde. O efeito moderador proposto pela
hip6tese nao foi significativo e, portanto, a hipétese ndo foi suportada. Diante isso, a
Percepgéo de risco do produto verde ndo moderou a relagao entre a dimenséo da

Qualidade da informacao do site e Intengcao de compra verde.

O resultado da hipétese H7b contrapbe ao entendimento de Wu et al. (2015),
que defendem que os consumidores percebem os riscos, incluido seu nivel, pelas
caracteristicas do produto e a disponibilidade de informagdes sobre os atributos do
produto. Além disso, para Ariffin et al. (2018), os consumidores percebem maior risco
do produto se o preco é maior e as informagdes exibidas no site sdo limitadas, pois
tendem ter dificuldades para avaliar os produtos, influenciando negativamente a
compra no mercado online. Para tanto, sugere-se que o perfil de consumidor
pesquisado tem uma percepgao de risco do produto verde que nao esta relacionada
aos efeitos das informagdes sobre atributos e o prego de produtos verdes em sites na

intenc&o de compra verde.

Por fim, a hipétese moderadora H7c (r = 0,050; f2 =0,002; p-valor > 0,05) inferiu
que a Percepcédo de risco do produto verde modera, diminuindo, a relacdo da

Qualidade da interacdo do site na Intencao de compra verde. O efeito moderador
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proposto pela hipotese ndo foi significativo e, portanto, a hipétese néo foi suportada.
Diante isso, a percepcao de risco do produto verde ndo moderou a relacdo entre a
dimenséao da qualidade da interacdo do site e intengdo de compra verde. Dado que o

efeito da qualidade da interagdo do site também n&o foi significativo.

Portanto, a percepcao de risco do produto verde ndo moderou com nenhuma
das dimensobes da escala WebQual 4.0 e a Intengéo de compra verde. Isto sugere que
as empresas devem desenvolver estratégias que diminuam essa percep¢ao com base
em outros atributos, podendo, inclusive, utilizar outros canais de marketing para

minimizar essa percepgao em seus sites.



Capitulo 5
5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo apontar a influéncia das dimensbes da
Qualidade do servico do site, da Sensibilidade ao preco, e da Percepcao de risco do
produto verde, sobre a Intencdo de compra verde. E, adicionalmente, apontar como a
Sensibilidade ao preco e a Percepcéao de risco do produto verde, moderaram a relacao
entre as dimensdes da Qualidade do servico do site e a Intencdo de compra verde.
Como resultado, verificou-se que a dimensédo Qualidade da informacao teve influéncia
positiva sobre a intengcdo de compra verde. Além disso, a Sensibilidade ao preco
influenciou positivamente a intencdo de compra verde, enquanto, a Percepcao de
risco do produto verde, negativamente. Verificou-se ainda, que quanto a moderagéo,
somente a Sensibilidade ao preco do produto verde moderou, diminuindo a forga da

relacdo entre a Qualidade da informacao do servigo e a Intengdo de compra verde.

Dessa forma, conclui-se as empresas devem concentrar atengéo e investir em
informacgdes, tendo em vista, ser um atributo capaz de impulsionar a intencao de
compra verde. Além disso, é recomendavel criar estratégias que conciliem a intencéo
de compra verde, com as informagdes do site e 0 consumidor mais sensivel ao preco.
Ja& que no primeiro momento, pode-se criar uma oportunidade de aumentar a intencao
de compra verde do consumidor sensivel ao prego; porém, esse consumidor ao
navegar pelo site pode se deparar com informagdes que facilitam com que faga
comparagdes e mude de site. Ademais, as empresas devem criar estratégias que
visem reduzir a percepgao do consumidor quanto ao risco de produto verde, pois €
uma barreira de consumo verde, que inclusive nao se relacionou com os atributos do

site.
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Como contribuigcéo tedrica, esta pesquisa ampliou a discussao da intencao de
compra de produtos verdes, através da analise dos atributos da empresa online e do
consumidor verde. Também, contribuiu na discussédo sobre a qualidade do servico

eletrdnico no segmento verde.

Como contribuicdo pratica, os resultados demostram que os profissionais de
marketing devem investir em informacgao na linha de interlocu¢ao entre empresa online
e cliente, com o objetivo de consolidar o consumo verde. Além disso, devem investir
em estratégias de precos que atraiam esse consumidor mais sensivel eSEN buscar

meios que reduzam a percepg¢ao de risco que o consumidor tenha do produto verde.

A despeito dos resultados encontrados, esta pesquisa tem limitagdes. Por se
tratar de uma amostra ndo probabilistica e por acessibilidade, ndo gerou resultado
generalizavel. Outra limitacao deste estudo foi ter considerado os produtos verdes de
forma geral, sendo que as diferentes categorias de produtos podem levar o consumido

a ter respostas distintas.

Para pesquisas futuras, sugere-se que a qualidade do site seja mensurada por
um indice geral, assim como, a utilizacdo de outras escalas de qualidade do servigo
eletrbnico, que possam abranger inclusive estratégias com multicanais. Sugere-se
também, a pesquisa da qualidade do servigo eletronico como efeito moderador entre
as caracteristicas do consumidor e a intengcdo de compra verde. Além disso, a
utilizacédo de outro modelo tedrico, como o Modelo de Aceitacao de Tecnologia (MAT),
que tenta explicar a aceitacdo de usar sistema de informacdo. Outroassim, o
aprofundamento da pesquisa sobre a intencdo de compra verde em outras
plataformas digitais, como os aplicativos moveis. E, por fim, a pesquisa sobre a

intencdo de compra verde por segmento de produto especializado.
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APENDICE A - QUADRO DE CONSTRUTO

Construtos

| Codigos |

Indicadores

Fontes

Usabilidade do site

uS1

Eu acho facil de aprender como
operar o site de produto verde

us2

Eu acho facil interagir com o site
de produto verde.

uS3

Eu acho facil navegar no site de
produto verde.

US4

Eu acho facil usar o site de
produto verde.

uS5

O site de produto verde tem uma
aparéncia atraente.

uS6

O site de produto verde tem um
design apropriado.

uSs7

O site de produto verde parece
competente.

uss

O site de produto verde cria uma
experiéncia positiva em mim.

Barnes e Vidgen
(2002)

Qualidade da informagéao
do site

IN1

As informagbes do site de
produto verde sdo precisas.

IN2

As informagbes do site produto
verde sdo confidveis.

IN3

O site de produto verde fornece
informac¢des nos momentos que
preciso.

IN4

As informacdes do site de
produto verde sdo relevantes.

IN5S

As informacdes do site de
produto verde sao faceis de
entender.

IN6

As informacdes do site de
produto verde tém  nivel
adequado de detalhes.

IN7

As informagdes do site de
produto verde tém formato
adequado.

Barnes e Vidgen
(2002)

Qualidade da interagéo do
site

IS1

O site de produto verde tem étima
reputacéo.

IS2

Parece seguro concluir as
transagdes no site de produto
verde.

IS3

Minhas informagbes pessoais
sdo mantidas em seguranga no
site de produto verde.

Barnes e Vidgen
(2002)

1S4

O site de produto verde foi
personalizado para 0 meu uso.

IS5

O site de produto verde me faz
sentir em uma rede social.

IS6

O site de produto verde facilita
muito a comunicacdo com a
empresa.

IS7

Confio que o produto verde
comprado no site serad entregue
conforme prometido.




Sensibilidade ao preco

SP1

N&o me importo de pagar mais
caro para experimentar produto
verde.

SP2

Nao me importo de gastar mais
dinheiro por comprar produto
verde.

SP3

Estou menos disposto a comprar
produto verde, se achar que tera
preco mais alto.

SP4

Eu sei que comprar produto
verde serda mais caro do que um
convencional, mas isso néao
importa para mim.

SP5

Vale a pena pagar mais caro por
produto verde.

Goldsmit. Flynn,
e Kim (2005)

SP6

No geral, o prego do produto
verde é o que decide se vou
adquiri-lo ou ndo

Percepcdo de risco do
produto verde

PR1

Receio que a qualidade e a
seguranca do produto verde nao
sejam tdo boas quanto as do
produto convencional, por isso,
pode ter um risco de segurancga
(risco fisico).

PR2

Receio que o produto verde nao
tenha desempenho tdo bom
quanto o do produto
convencional, portanto, pode
apresentar risco de desempenho
(risco de desempenho).

PR3

Receio que a compra de produto
verde nao seja um bom
investimento (risco financeiro).

PR4

Tenho receio de ter que recorrer
a central de atendimento ao
consumidor da empresa se optar
por comprar produto verde (risco
de tempo).

PR5

Mesmo com um mercado
regulado, receio que produtos
que agridem o meio ambiente
sejam vendidos como se fossem
produtos verdes (risco de
recurso).

PR6

Receio que o0s outros me
critiquem por comprar produto
verde (risco social).

Wang,
Wiegerinck,Krikke,
e Zhang (2013)

Intencao de compra verde

IC1

Devido as minhas preocupacgdes
ambientais, tentarei adquirir o
produto verde.

IC2

Pretendo adquirir produto verde,
devido ao que ele representa
para 0 meio ambiente.

IC3

Pretendo comprar produto verde,
devido ao seu impacto ambiental.

IC4

Fico feliz em comprar produtos
verdes por serem
ecologicamente corretos.

Ahmed e Zhang
(2020)
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IC5 Tenho interesse em conhecer e
compreender informagdes sobre
produtos verdes.

IC6 Comprarei  produtos  verdes,

quando precisar fazer compras.
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APENDICE B - QUESTIONARIO

Pesquisa sobre a intencao de compra de produtos verdes em sites

Ol4! Sou mestranda em Contabilidade e Administracdo da Fucape Business School
(https://fucape.br) e estou desenvolvendo uma pesquisa sobre a intencao das pessoas em comprar
produtos verdes em sites.

Produtos verdes ou ecologicamente corretos sdo aqueles que causam menos impacto ao meio
ambiente. Normalmente, sao referidos como organicos, ecolégicos, sustentaveis, naturais, e tém selo
de certificagdo em suas embalagens.

Convido vocé a contribuir com esta pesquisa, respondendo ao questionario abaixo.
Vocé ndo serd identificado, e suas respostas serdo utilizadas somente para fins académicos.

Agradeco sua colaboracgéo.

Pesquisadora: Bianca Rahbani
Orientadora: Profa. Dra. Arilda Teixeira

01.Vocé ja comprou algum produto verde ou ecologicamente correto em sites que comercializam esse
produto?

o Sim

o Nao

Com base na sua experiéncia em sites que vendem produtos verdes, responda, em uma escala de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), qual é seu grau de concordancia com cada uma das
afirmacoes seguintes:

02.Eu acho facil de aprender como operar o site de produto verde.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
03. Eu acho facil interagir com o site de produto verde.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
04. Eu acho facil navegar no site de produto verde.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
05. Eu acho facil usar o site de produto verde.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
06. O site de produto verde tem uma aparéncia atraente.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

07. O site de produto verde tem um design apropriado.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

08. O site de produto verde parece competente.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

09. O site de produto verde cria uma experiéncia positiva em mim.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente


https://www.google.com/url?q=https://fucape.br&sa=D&source=editors&ust=1624237170352000&usg=AFQjCNFrdgkN6gHu9aJYSgrphx7d_r-0vA

10. As informacgdes do site de produto verde sao precisas.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

11. As informacdes do site produto verde sao confiaveis.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

12. O site de produto verde fornece informagdes nos momentos que preciso.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

13. As informacgdes do site de produto verde sao relevantes.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

14. As informacgdes do site de produto verde sao faceis de entender.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

15. As informagdes do site de produto verde tém nivel adequado de detalhes.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

16. As informacdes do site de produto verde tém formato adequado.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

17. O site de produto verde tem 6tima reputacao.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

18. Parece seguro concluir as transacdes no site de produto verde.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

19. Minhas informagdes pessoais sdo mantidas em seguranga no site de produto verde.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

20. O site de produto verde foi personalizado para o meu uso.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

21. O site de produto verde me faz sentir em uma rede social.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

22. O site de produto verde facilita muito a comunicagédo com a empresa.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

23. Confio que o produto verde comprado no site sera entregue, conforme prometido.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

24. Nao me importo de pagar mais caro para experimentar produto verde.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

25. Nao me importo de gastar mais dinheiro por comprar produto verde.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

26. Estou menos disposto a comprar produto verde, se achar que tera preco mais alto.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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27. Eu sei que comprar produto verde sera mais caro do que um convencional, mas isso ndo importa
para mim.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

28. Vale a pena pagar mais caro por produto verde.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

29. No geral, o preco do produto verde é o que decide se vou adquiri-lo ou nao.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

30. Receio que a qualidade e a seguranga do produto verde ndo sejam tdo boas quanto as do produto
convencional, por isso, pode ter um risco de seguranga (risco fisico).

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

31. Receio que o produto verde ndo tenha desempenho tdo bom quanto o do produto convencional,
portanto, pode apresentar risco de desempenho (risco de desempenho).

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

32. Receio que a compra de produto verde ndo seja um bom investimento (risco financeiro).
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

33. Tenho receio de ter que recorrer a central de atendimento ao consumidor da empresa se optar por
comprar produto verde (risco de tempo).
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

34. Mesmo com um mercado regulado, receio que produtos que agridem o meio ambiente sejam
vendidos como se fossem produtos verdes (risco de recurso).

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

35. Receio que os outros me critiquem por comprar produto verde (risco social).
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

36. Devido as minhas preocupacdes ambientais, tentarei adquirir o produto verde.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

37. Pretendo adquirir produto verde, devido ao que ele representa para 0 meio ambiente.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

38. Pretendo comprar produto verde, devido ao seu impacto ambiental.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

39. Fico feliz em comprar produtos verdes por serem ecologicamente corretos.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

40. Tenho interesse em conhecer e compreender informacdes sobre produtos verdes.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

41. Comprarei produtos verdes, quando precisar fazer compras.
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

42. Qual regiaomora em que regido do pais?



o Nordeste

o Norte

o Sul

o Sudeste

o Centro-oeste

43. Qual seu sexo?
o Feminino
o Masculino

44. Qual a sua faixa etaria?
o Até 17 anos

De 18 a 24 anos

De 25 a 35 anos

De 36 a 50 anos

Acima de 50 anos

O O O O

45. Qual sua renda?

o Até 1 salario-minimo
Mais de 1 e menos de 5 salarios-minimos
Mais de 5 e menos de 10 salarios-minimos
Mais de 10 e menos de 15 salarios-minimos
Acima de 15 salérios-minimos

o O O O

46. Qual sua escolaridade?
o Ensino Fundamental ou menos
o Ensino Médio/Técnico
o Ensino Superior
o Pés-graduacéo
o Outra
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APENDICE C — CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Variaveis de Controle Itens Frequéncia %
Regiao Norte 8 1,69
Nordeste 406 86,02
Centro Oeste 15 3,18
Sudeste 35 7,42
Sul 8 1,69
Sexo Feminino 325 68,86
Masculino 147 31,14
Idade Até 17 anos 4 0,85
De 18 a 24 anos 68 14,41
De 25 a 35 anos 158 33,47
De 36 a 50 anos 189 40,04
Acima de 50 anos 53 11,23
Renda Até 1 salario-minimo 74 15,68
Mais de 1 salarios-minimos, menos de 5 160 33,90
salarios-minimos
Mais de 5 salarios-minimos, menos de 127 26,91
10 salarios-minimos
Mais de 10 salarios-minimos, menos de 60 12,71
15 salarios-minimos
Acima de 15 salarios-minimos 51 10,80
Escolaridade Ensino Fundamental ou menos 3 0,64
Ensino Médio ou Técnico 60 12,71
Ensino Superior 132 27,97
Pés-Graduacao 264 55,93
Qutra 13 2,75

Fonte: Dados da pesquisa (n = 472).




