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RESUMO

Esta pesquisa estudou o perfil socioambiental, sociodemografico e comportamental
do consumidor espirito-santense em face dos produtos ecologicamente
sustentaveis. Para coleta de dados, foram utilizados e adaptados o questionario
utilizado por Hoek et al. (2013) e o modelo de Laroche et al. (2001). Com o objetivo
de se identificar o impacto que os constructos tém sobre a variavel dependente
“Disposicdo do Consumidor em Pagar mais por Produtos Ecologicamente
Sustentaveis”, foi utilizada a Técnica Multivariada de Modelagem de Equacdes
Estruturais. Os resultados mostraram que as quatro caracteristicas demograficas
investigadas na pesquisa ndo impactam a intengédo do consumidor espirito-santense
em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis. Além disso, revelaram
que, apesar de ndo concordarem que seu pais o0s incentiva a ter um comportamento
socioambiental sustentavel, isso ndo impacta suas intengcbes em pagar mais por
produtos ecologicamente sustentaveis; que tais consumidores possuem
comportamento altruista e ndo concordam que haja coisas mais importantes para se

fazer que proteger o meio ambiente; convergindo para uma sociedade coletivista.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Equagdes Estruturais,

Consumidores espirito-santenses, produtos sustentaveis.



ABSTRACT

This research studied the environmental profile, socio-demographic and behavioral
espirito-santense’s consumer in the face of ecologically sustainable products. For
data collection were used and adapted the questionnaire used by Hoek et al. (2013)
and the model used by Laroche et al. (2001). In order to identify the impact that the
constructs have on the dependent variable "Consumer Willingness to Pay More for
Environmentally Sustainable Products," it was used the Structural Equation Modeling
(SEM). The results revealed that the four demographic characteristics investigated in
the survey do not impact the intent of the espirito-santense’s consumer to pay more
for environmentally sustainable products. Moreover, it revealed that despite the
consumers do not agree that their country encourages them to have a sustainable
socio-environmental behavior, it does not impact their intentions to pay more for
environmentally sustainable products; these consumers have altruistic behavior and
do not agree that there are more important things to do than protect the environment;

It revealed a collectivist society.

Keywords: Consumer Behavior, Structural Equation, Consumers spirit-santenses,

sustainable products.
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Capitulo 1

1 INTRODUGAO

Desde o inicio dos anos 1970, tem se observado o crescimento do numero de
consumidores mais conscientes e preocupados com os impactos ecolégicos ligados
ao seu consumo, o que pode ser demonstrado pelo aumento do seu envolvimento
em atividades que visam o cuidado com o meio ambiente. Por exemplo, o uso de
embalagens reciclaveis, a economia de energia, a compostagem e a maior
aceitacdo na troca de produtos de alto desempenho por produtos ecoeficientes.
Atualmente, os produtos verdes estdo em todos os lugares, desde a geracédo de
energia, fabricas, roupas as cidades verdes (LEONIDOU e SKARMEAS, 2015;

LEONIDOU et al. 2010).

Nesse sentido, tanto os profissionais de Marketing como os consumidores
estdo cada vez mais envolvidos na controvérsia mercado x ecologia, ou seja, ou eles
continuam utilizando processos de negdécios e decidindo por compras que
prejudicam o meio ambiente ou eles optam por respeita-lo (KINNEAR et al., 1974).
Rettie et al. (2012), por exemplo, lista os fatores que podem estimular e os que
podem desestimular o comportamento verde. Os fatores estimulantes sao as
atitudes dos consumidores, dos gerentes e dos grupos de pressédo, o interesse da
midia, 0 maior suporte por parte dos ambientalistas, o aumento do interesse politico,
a pressao competitiva, a pressdo da familia e dos empregados, o pensamento de
longo prazo e as oportunidades. Por outro lado, os fatores desestimulantes sdo o
custo, a pressédo dos shareholders, a inércia organizacional, o comportamento e o

entendimento do consumidor, a falta de informacgao e os problemas operacionais.
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No tocante as atitudes dos consumidores, ha varias pesquisas para avaliar
suas atitudes e perfis sociais e ambientais (LEONIDOU e SKARMEAS, 2015; HOEK
et al.,, 2013; PICKETT-BAKER e OZAKI, 2008; DIAMANTOPOULOS et al., 2003;
LAROCHE et al.,, 2001; BROWN e WHALERS, 1998). Em particular, Hoek et al.
(2013) estudaram o comportamento e as crengas dos consumidores e as suas
relagdes com o meio ambiente. Seus resultados evidenciaram que, apesar de seu
ceticismo, os entrevistados foram influenciados pelas reivindicagdes éticas, alguns
na medida em que pagariam mais por uma marca com apelo verde/sustentavel.
Porém, para Prothero et al. (2011), ndo basta apenas que os consumidores mudem
de marca, mas sim que adquiram alternativas realmente sustentaveis.

Ainda de acordo com Prothero et al. (2011), reconhecer os direitos e as
necessidades do consumidor-cidaddo e capacita-lo € um elemento central nos
esforcos para preencher a lacuna existente entre atitudes sustentaveis e
comportamento insustentavel, e entre crengas e comportamentos (PICKETT-BAKER
e OZAKI, 1998). Para tal, € papel dos governantes prover conhecimento e
entendimento ao consumidor-cidaddo de modo a dar-lhe autonomia para escolha.
Nesse tocante, de acordo com Hoeck et al. (2013), deve haver uma entidade
imparcial que provenha informacdes a este consumidor para tomada de decisdo. E,
essa falta de informacgao torna dificil para o consumidor deter esse conhecimento
para uma tomada de decisdo confiante da aquisicdo do produto verde (PEATTIE,
1990).

Hoek et al. (2013) e Prothero et al. (2011) acreditam que seus resultados
deveriam interessar aos legisladores a promover comportamentos mais
sustentaveis. Essa constatagcao vai ao encontro das Orientagdes Estratégicas 2015-

2018 (2015, p. 40) do Governo do Estado do Espirito Santo, nas quais se entende
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que deva haver uma mudanca estrutural e comportamental de todos em relagdo aos
recursos naturais e ao meio ambiente e solugdes alternativas e eficientes, com o
objetivo de se garantir seu uso pelas geragdes futuras. Para tal, € necessario um
alto grau de governanga e compromisso com o coletivo e 0 meio ambiente no

presente.

Dessa forma, essa pesquisa tem como objetivo avaliar como o conhecimento,
as caracteristicas demograficas, os comportamentos, as atitudes e os valores afetam
a disposicdo dos consumidores espirito-santenses em pagar mais por produtos

ecologicamente sustentaveis.

O resultado dessa analise pode contribuir para a estratégia de Marketing das
empresas e também suportar a tomada de decisdo do Governo do Estado do
Espirito Santo em suas Orientacdes Estratégicas 2015-2018 (2015, p.40), na qual se
entende que o dialogo permanente e transparente com a sociedade seja primordial
para a mudanga estrutural e o comportamento de todos em relacdo ao meio
ambiente. Esse entendimento das motivagdes coorporativas e as pressdes por ser
verde sdo essenciais, posto que moldam como o Marketing Sustentavel é
implementado ao longo de todas as atividades organizacionais (POLONSKY e
ROSENBERGER, 2001). Esse estudo também pode contribuir para estimular outras
pesquisas sobre o comportamento dos consumidores em face aos produtos
ecologicamente sustentaveis que analisem a influéncia dos constructos
conhecimento, caracteristicas demograficas, comportamento, atitudes e valores

sobre outros aspectos relacionados aos produtos ecologicamente sustentaveis.



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de se embasar o modelo teérico a ser avaliado e discutido
nesse estudo, foi feita uma revisdo da literatura sobre o conceito de Marketing, a
evolugcdo das correntes de estudo do comportamento do consumidor e a ética

guando se trata da venda dos produtos verdes.

2.1 DA VISAO DO MARKETING TRADICIONAL PARA A )
PERSPECTIVA DO MARKETING VERDE OU SUSTENTAVEL

No passado, os profissionais de Marketing baseavam suas estratégias na
suposicdo de que os recursos naturais eram infinitos e que sua exploragao teria
impacto zero no meio ambiente, muito embora o declinio ambiental fosse
reconhecido como um problema desde a Revolugdo Industrial. Porém, com a
aceitacdo de que esses recursos sao finitos, o planeta ndo pode suprir a crescente
demanda dos consumidores, 0s custos ambientais de sua exploracédo sao altos e a
natureza n&o pode ser um grande depositorio de rejeitos, sendo imperativa a reviséo
de suas teorias, estratégias e praticas. Tal revisdo poderia ser por meio de uma
visdo sistémica e holistica, de uma perspectiva global que foque mais na
sustentabilidade econdémica, na eficiéncia ecoldgica e no reconhecimento do valor
intrinseco da natureza. (MCDONAGH e PROTHERO, 2014; CARRETE et al., 2012;

KOTLER, 2011; KILBOURNE, 1998; KILBOURNE e BECKMANN, 1998).

Nesse novo contexto, o Marketing Verde ou Marketing Sustentavel, que
geralmente envolve a producdo de produtos verdes para consumidores

ecologicamente conscientes, distingue-se entre crescimento sustentavel e
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desenvolvimento sustentavel (melhoria qualitativa nos meios e nos fins). Por esta
transformagéo envolver um modo fundamentalmente diferente de observar o mundo
e o papel do Marketing, € necessaria uma pesquisa sobre a expansao das fronteiras
de sua atuagao, cujo escopo pode ser muito amplo. Isso significa que a disciplina
deve se tornar mais macro em seu foco e mais multidisciplinar em seus métodos.
Isto é, sua atuacao deixou de estar focada apenas na promocédo e venda dos
produtos e evoluiu para o desenvolvimento de novos produtos e para a
responsabilidade e o cuidado com o consumidor, via gestdo de uma cadeia de
suprimentos sustentavel (MANIATIS, 2015; ACHROL e KOTLER, 2012; LEONIDOU

e LEONIDOU, 2011; KILBOURNE, 1998; HUNT, 1976).

Ao longo de todo esse periodo, o conceito de Marketing envolveu varios
estagios. A Figura 1 resume os principais movimentos acerca do conceito de

Marketing.

*« Mudancas climaticas e ambientais
fizeram com que os consumidores
buscassem alternativas sustentaveis;

« Especialistas em Mkt buscaram tornar
as empresas mais responsaveis ,
minimizando seus impactos;

« Esta mudangca trouxe vantagem
competitiva para as que se adaptaram;

+ O papel do Marketing « Aparecimento de sinais N % 2
era vender todos os preocupantes de degradagéo Ref.: Leonidou et al. (2010), Peattie
bens produzidos; doMA; :_‘199':)) Jay P|°'°’z§g)1’39) O"’;ﬂ?n (1998),

. % . P < oek et al. i olonsky e
Era da produgcdo, da Surgimento e crescimento de Rosenberger (2001)

venda pela persuasdo
do consumidor;
* Ref.: Prothero(1990)

A antiga estratégia ja ndo era
mais suficiente;

* Novo conceito de Mkt foi
introduzido focado nas

consumidores ambientalmente
conscientes;
* Ref.: Leonidou et al., (2010).

Anos 2000
em diante

. Cresmmento na
consciéncia ambiental + Busca de alternativas
por todo o mundo; que pudessem

necessidades e desejos dos

+ Fatores chaves: maior

minimizar ou reverter os

consumidores; cobertura da midia, efeitos da agdo humana
+ Empresas mantém sua forca desmatamento, sobre o M.A;

de venda polui¢do solos e rios; * Acbes: aumento da
« Ref.: Prothero (1990); Kotler e + Ref.. Bohlen et al., reciclagem, reducdo do

Levy (1969). (1993). consumo de energia,

disposicdo em pagar
mais por produtos
sustentaveis;

+ Ref.: Leonidou et al.,

(2010); Mostafa (2007)

Figura 1— Principais movimentos acerca do conceito de Marketing.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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2.2 AS ESCOLAS DE PENSAMENTO DO MARKETING VERDE OU

SUSTENTAVEL

Atualmente, o numero de consumidores verdes esta crescendo e, seu
comportamento, mudando rapidamente (LEONIDOU e SKARMEAS, 2015; PEATTIE,
1990). Para entender esse comportamento, varios estudos foram conduzidos nas
ultimas quatro décadas, aprofundados nos itens 2.2.1 a 2.2.4, e divididos em quatro
correntes de pesquisa. A primeira lida com as questdes macros de Marketing
relacionadas as atitudes e ao comportamento do consumidor verde. A segunda foca
nas questdes micros de Marketing referentes ao interesse do consumidor, ao seu
conhecimento e a sua consciéncia em relagado aos problemas ecoldgicos. A terceira
concentra-se nos aspectos psicoldgicos, culturais e sociais como preditores das
preocupacodes ecoldgicas do consumidor. E, finalmente, a quarta corrente lida com o
relacionamento entre as atitudes e comportamentos dos consumidores
ecologicamente conscientes (LEONIDOU et al. 2010; STRAUGHAN e ROBERTS,
1999).

Como essa pesquisa aborda fatores como atitudes, comportamento,
conhecimento, consciéncia e preocupagdes ecoldgicas desse novo consumidor, €

importante discutir cada uma delas separadamente.

2.2.1 Questoes macros de Marketing relacionadas as atitudes e ao
comportamento do consumidor verde

Para discutir questdes macros do Marketing relacionadas as atitudes e ao
comportamento do consumidor, varios aspectos sido abordados, tais como o
paradigma social dominante das sociedades industriais ocidentais (LEONIDOU et
al., 2010); os valores individuais ecolégicos e materiais; o materialismo

(KILBOURNE e PICKETT, 2008); o consumismo, a reagdo do consumidor as
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politicas e praticas de negoécios (BARKSDALE e DARDEN, 1972); a énfase, seja nas
dimensdes tecnolodgicas, politicas e econdmicas, no papel do macro ambiente em
influenciar os valores e as crencgas da sociedade (LEONIDOU et al., 2010).

Esses valores sdo padrdes pelos quais os individuos se orientam e se
adaptam a seus ambientes e sdo vetores considerados importantes na formagao das
atitudes ambientais e das intencdes comportamentais, os quais afetam as acdes dos
consumidores (KILBOURNE e BECKMANN,1998).

Para essa corrente, adotar uma perspectiva de consumo sustentavel pode
nao apenas minimizar os efeitos ambientais para as atuais e futuras geracdes, mas
também produzir uma melhor qualidade de vida. O impulso dessas pesquisas foi
focado na qualidade e quantidade de consumo nas sociedades industriais
ocidentais, que sdo consideradas como uma das causas dos problemas ambientais
e, como tal, seu exame é critico para o entendimento das mudancgas na estabilidade
e sustentabilidade do meio ambiente. Assim, enquanto, anteriormente, o papel do
consumo foi investigado em relagcdo ao ambiente por si, nessa corrente, pesquisas
tentam descobrir as ressalvas de questdes macro do Marketing considerando-se o
estilo de vida e o consumo ecologicamente amigavel (LEONIDOU et al., 2010).

Com esse proposito, muitos estudiosos, como Mostafa (2007), Roberts e
Bacon (1997), usaram a escala do Novo Paradigma Ambiental (NEP), originalmente
desenvolvida por Dunlap e Van Liere (1978), e que se tornou uma medida
amplamente utilizada para orientagées pré-ambientais, para investigar se uma
posicado mais geral sobre a sociedade e o meio ambiente pode ter impacto no

comportamento do consumidor ambientalmente consciente (DUNLAP et al., 2000).
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2.2.2 Questoes micros de Marketing referentes aos interesses do
consumidor, seu conhecimento e consciéncia dos problemas
ecolégicos

A segunda corrente de estudo foca nas questdes do micro Marketing
referentes aos interesses do consumidor, seu conhecimento e consciéncia dos
problemas ecolégicos LEONIDOU et al. (2010). Estudiosos nessa area, como
Kilbourne e Beckmann (1998), buscaram, concomitantemente, definir ou descrever a
natureza dos consumidores verdes e investigar a natureza dos segmentos desses
consumidores usando diferentes variaveis e classificagoes.

Especificamente, a énfase foi na operacionalizacido, conceituagao e medigao
do conhecimento sobre os problemas ambientais, as atitudes em relagcdo ao meio
ambiente e o comportamento ambientalmente sensivel (Bohlen et al., 1993).

Outrossim, foi também focado em acessar o papel sociodemografico, a
consciéncia ambiental e outros fatores na segmentacao do Marketing, esbogando o
perfil do consumidor ecologicamente consciente (DIAMANTOPOULOS et al., 2003;
ROBERTS,1996; PICKETT et al.,1993). Porém, o uso dos fatores sociodemograficos
tradicionais, apesar de importantes, foi caracterizado como inapropriado para
identificar os consumidores verdes, em virtude dos resultados contraditérios e
inconclusivos (DIAMANTOPOULOS et al., 2003; PEATTIE, 2001; KINNEAR et al.,
1974). Esse ultimo, por seu turno, tentou potencializar a escala de responsabilidade
social - como uma medida da preocupacido do consumidor-, com a incorporacao de
medidas de comportamento e atitude relativas a padrbes de compra socialmente
conscientes.

Ainda em relagdo aos fatores sociodemograficos, enquanto Levin (1990)
concluiu que os consumidores com melhor educagdo e maiores ganhos sdo mais

sensiveis as questdes ambientais, o oposto foi revelado pelo estudo de (ROBERT
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,1996). Por sua vez, os achados de Dunlap e Van Liere (1978), Leonidou et al.
(2010) e Laroche et al. (2001) apontam que o género, a idade, o nivel de educacéo,
a renda familiar e outros aspectos nao influenciaram na disposicdo em pagar precos
mais altos por produtos ecologicamente seguros. Ja Arcury et al. (1987) relataram
uma associagdo negativa entre os géneros. Além disso, em Diamantopoulos et al.
(2003), nenhum link foi estabelecido entre as caracteristicas sociodemograficas do
consumidor e agoes préo-ambientais.

Frise-se que, para Kilbourne e Beckmann (1998), o relacionamento simbidtico
das questdes macros e micros de Marketing, caracteristicos, respectivamente, da
primeira e segunda correntes, representa o desafio para as pesquisas em Marketing

no século XXI.

2.2.3 Parametros psicologicos, culturais e sociais, agindo como
preditores das preocupagoes ecolégicas dos consumidores

A terceira corrente de pesquisa concentra-se, entre outros, nos parametros
psicolégicos, culturais e sociais, agindo como preditores das preocupagdes
ecoldgicas dos consumidores (LEONIDOU et al., 2010).

Nessa corrente, algumas das avaliagdes empregadas foram o coletivismo, os
valores pessoais, a seguranca, a autogratificacdo e a reciclagem (MCCARTY e
SHRUM, 1994). Também o foram as éticas ambientais, a deontologia Spash (1997),
os fatores sociais - tais como liberalismo e altruismo social Paladino (2005) e
Straugha e Roberts (1999) -, as orientagdes culturais - como coletivismo e
individualismo Laroche et al. (2001) e McCarty e Shrum (2001) -, e as crengas
ambientais pessoais - como fé nos outros, eficacia do consumidor percebida e
suscetibilidade a influéncia normativa (LEONIDOU et al., 2010; MINTON e ROSE,

1997; ELLEN et al., 1991).
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Contudo, apesar de esses parametros proverem conhecimentos muito Uteis
para explicar o comportamento ecologicamente amigavel eles foram frequentemente
criticados como sendo dificeis de medir e de se implementar (LEONIDOU et al.,

2010; KILBOURNE e PICKETT, 2008).

2.2.4 Relacionamento entre as atitudes dos consumidores afetos as
questoes ambientais (environmental friendly) e o comportamento
ambientalmente favoravel

A quarta e ultima corrente de estudos lida com o relacionamento entre as
atitudes dos consumidores afetos as questdes ambientais (environmental friendly) e
o comportamento ambientalmente favoravel (LEONIDOU et al.,2010).

Especificamente, pesquisadores desta corrente examinaram atitudes e
intengdes comportamentais dirigidas para Conservacao de Energia, como (HESLOP
et al., 1981). A conclusdo desse autor foi que a sensibilidade pessoal ao preco
parece ser muito mais relevante para o comportamento de consumo de energia do
que as variaveis de consciéncia mais comumente utilizadas em estudos dessa
natureza.

Em face dessa realidade, os resultados de Paladino e Baggiere (2008)
sugerem que os profissionais de Marketing devam trabalhar para aumentar o nivel
de conhecimento do consumidor e seu altruismo, incluindo fatos ou dados cientificos
da degradagao do meio ambiente, de modo a sustentar a tomada de decisdo desses
consumidores quando da escolha pela compra da eletricidade. Logo, decisdo, essa,
que nao estara baseada tao somente na sensibilidade pessoal focada no preco.

A seu turno, os resultados de McCarty e Shrum (2001), no que tangem a

importancia da reciclagem, denotam correlacdo negativa entre as pessoas
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individualistas e com baixo poder aquisitivo, e, outrossim, positiva entre pessoas
coletivistas e com maior poder aquisitivo.

Assim, em McCarty e Shrum (2001), as crencas sobre a importancia da
reciclagem nao foram significativamente relacionadas aos comportamentos, mas sim
aos valores do individualismo e do coletivismo.

Por sua vez, para Killbourne e Pickett (2008), o estilo de vida materialista esta
se tornando um fendmeno global e o numero de individuos esta crescendo
exponencialmente, o que tem potencial para acelerar as consequéncias negativas
associadas ao consumismo. Para esses autores, um ativismo ambiental figura, pois,
como fator decisivo para minimizar as referidas consequéncias negativas. Assim, a
solucao seria a compra de produtos eco conscientes Schlegelmilch et al. (1996) e a
disposi¢cdo para pagar precos mais altos por produtos ambientalmente amigaveis
(LAROCHE et al., 2001). Para esse autor, a evidéncia mais convincente que suporta
o crescimento dos consumidores com comportamento ecologicamente favoravel é o
aumento no numero de individuos que estdo dispostos a pagar mais por produtos
verdes. Em 1989, 67% dos americanos estavam dispostos a pagar entre 5-10% por
esses produtos, ja em 1991, os consumidores estavam dispostos a pagar entre 15-
20%.

Ainda nessa corrente, alguns estudiosos também investigaram a relagéo entre
atitudes e comportamentos ecolégicos, encontrando uma associagao positiva entre
esses dois construtos, como (MOSTAFA, 2007).

Finalmente, poucos estudos focaram nas atitudes e respostas dos
consumidores em relagdo aos produtos cujas propagandas apresentam apelos

ambientais, a exemplo de Hoek et al. (2013) e Schuhwerk et al. (1995), e outros
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poucos trataram das implicagdes do greenwashing nas percepcdes e acgbdes do

consumidor (NEWELL et al.,1998).

2.3 RELACOES ENTRE ETICA E A COMPRA DE PRODUTOS
VERDES
Hoek et al. (2013) propdem um questionario composto por nove perguntas
para discutir a relagao entre conhecimento, as caracteristicas demograficas, os

comportamentos, as atitudes e os valores:

o Eu estou disposto a pagar altos pre¢os para proteger o meio ambiente (Variavel
Dependente) - DEP

e FEu estou disposto a pagar altos impostos para proteger o meio ambiente (Variavel
Independente) — COMP1

e Eu estou disposto a reduzir o meu padréo de vida para proteger o meio ambiente (Variavel
Independente) — COMP2

e E muito dificil para alguém como eu proteger o meio ambiente (Variavel Independente) —
VAL1

e FEu fago o que é certo para 0 meio ambiente mesmo que isto custe dinheiro ou tempo
(Variavel Independente) — VAL2

e Ha outras coisas mais importantes para se fazer do que proteger o meio ambiente (Variavel
Independente) — ATD1

e N&o ha motivos para eu proteger o meio ambiente a menos que outros o fagam (Variavel
Independente) — VAL3

e Acredito que muitas reivindicagbes sobre os problemas ambientais sejam exageradas
(Variavel Independente) — ATD2

e Observo que as pessoas possuem um comportamento socioambiental sustentavel
(Variavel Independente) — VAL4

e Meu pais me incentiva a ter um comportamento socioambiental sustentavel (Variavel
Independente) — CON2

Quadro 1: Questionario proposto por Hoek et al. (2013).
Fonte: Questionario adaptado de Hoek et al. (2013) pelo autor.

No que tange a ética, que norteia a logistica dos produtos verdes, entende-se
que, com o aumento da demanda dos consumidores por produtos que soem

ecologicamente corretos, profissionais de Marketing deveriam tentar evitar
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potenciais problemas éticos e legais. Tais problemas podem ocorrer quando se

veiculam informagdes falsas ou enganosas, por meio da mudanga nos
procedimentos utilizados para desenvolver e promover produtos verdes (NEWELL et
al., 1998). Em face dessa realidade, cabe aos legisladores criarem as bases legais

que visem a protegao desses consumidores (HOEK et al., 2013).

2.3.1 Rétulos e reivindicagoes éticas

O objetivo principal da rotulagdo ambiental voluntaria € prover informagdes
suficientes sobre a sustentabilidade dos produtos, com o objetivo de suportar a
tomada de decisdo de compra por parte dos consumidores. E, se estes estiverem
realmente dispostos a pagar mais por um produto cuja producdo se apresente
ambientalmente sustentavel, os produtores se sentirdo motivados a adotar esta
rotulacéo voluntaria e com isso obter vantagem competitiva (HUSSAIN e LIM, 2000).

Este tipo de rotulacéo é dividido em trés tipos, conforme Quadro 2.

Tipo | Tipo Il Tipo Il
s , " Autodeclarardo de Reivindicacdo Rétulos com informacées de
Rotulos Ambientais “ % : s
Ambiental produtos qualificados

Programa de rotulagem ambiental
voluntaria. Existem dois tipos
principais:

Selo de produto aprovado, que faz
a comparacdo com outros produtos
do mesmo tipo;

Atributo de certificacao Unica
onde é o fornecedor quem decide se
a aprovacdo implica em melhoria na
performance ambiental do produto;

Descricdo

Caracteristicas Certificacdo independente
Categoria de Produtos
Métodos

Orgdo de Validacdo

Categorias Selecionadas
LCA, LCC ou Dados Cientificos
Independente

Exemplo de Produtos Solventes

Feito pelas empresas que querem
declarar a superioridade de seus
produtos. Quando a empresa
determina qual aspecto da
performance  ambiental importa,
este pode ser informado ao
consumidor e monitorado pelas
autoridades governamentais para
evitar o greenwashing

Certificacdo Independente,
autodeclaracdo

Todas as categorias

Dados Cientificos
Independente, Dependente
Reciclagem, recuperacéo de
energia

O Jdltimo tipo prové informacédo
cientifica sobre os produtos ou
servicos. Subdividido em quatro
areas principais de performance
ambiental:  producdo, operacdo,
reciclagem e gerenciamento
ambiental. Difere dos tipos | e Il

porque a informacdo pode ser
negativa, em vez de neutra ou
positiva

Certificacdo Independente,
autodeclaracdo, todas as categorias

Todas as categorias
LCA, LCM, outros
Independente, Dependente

Automoveis

Quadro 2 - Resumo: Tipos de rotulagao.

Fonte: Hussain e Lim (2000) — adaptado pelo Autor.

Porém, os consumidores podem aceitar ou ndo essas reivindicagdes, por nao

poderem testar sua validade em face de uma evidéncia cientifica ou por n&o possuir
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o conhecimento de como essas reivindicacbes foram estabelecidas (HOEK et al.,
2013). De todos os atributos éticos utilizados pelos fabricantes para aumentar suas
vendas, as reivindicagdes ambientais sdo as mais amplamente utilizadas, porém
outras vém sendo cada vez mais adotadas, tais como o comércio justo e o pais de
origem da mercadoria, com o0 objetivo de associar vantagens perceptiveis a suas
marcas (HOEK et al.,, 2013). Ainda, de acordo com esse autor, como estas
reivindicagdes ndo sao tao facilmente quantificadas, os consumidores podem agir
com ceticismo, recusa-las ou mesmo entendé-las como uma forma de
greenwashing. Porém, caso sejam aceitas, podem elevar o grau de aceitacdo da

marca.

2.3.2 Resposta dos consumidores as reivindicagoes éticas

Para os profissionais de Marketing ndo € um trabalho facil relacionar como os
atributos éticos podem influenciar na decisdo de compra dos consumidores (HOEK

et al., 2013; PROTHERO et al., 2011).

Apesar dessas dificuldades, os profissionais de Marketing assumem que os
consumidores processam as informagdes sobre atributos éticos diretamente. E que
suas decisdes de compra ambientalmente amigaveis dependem se os consumidores
possuem atitudes positivas em relacdo ao consumo ambiental, assim como
consideram as opinides de pessoas como familia e amigos como referéncia. Este
modelo implica o fato de que consumidores adquirem tragos de conhecimento
ambiental, alcangam o entendimento de como estes funcionam, criam atitudes e
desenvolvem preferéncias que, em ultima instancia, moldam seu comportamento de

compra (HOEK et al., 2013).
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2.4 MODELO CONCEITUAL PROPOSTO

Dar a organizacdo um desempenho ambiental é estar em acordo com os
interesses de um conjunto de stakeholders organizacionais - a saber, shareholders,
empregados, consumidores, competidores e a comunidade local -, o que pode trazer
certa vantagem competitiva para a estratégia organizacional (LEONIDOU e
SKARMEAS, 2015; MANIATIS, 2015; POLONSKY e ROSENBERGER, 2001;
MENON e MENON, 1997; CRANE, 1988). Destaca-se que poucas sao as empresas
que percebem essa vantagem e a capitalizam, ainda que a criagdo e a implantagao
de estratégias de Marketing e solu¢gdes mais verdes criem valor para todos os
grupos de interesse (PEATTIE, 2001). Os profissionais de Marketing precisam
mostrar que estdo ao lado destes stakeholders, e ndo os manipulando de modo a
tirar vantagem. Além disso, é desejavel que se mostrem cientes das ameacas dos
movimentos verdes e que consigam transforma-las em oportunidades (LEONIDOU e

SKARMEAS, 2015; MANIATIS, 2015; PROTHERO, 1990).

Outro importante desafio para os profissionais de Marketing é identificar quais
os indicadores que influenciam o ato de pagar ou ndo mais por produtos
sustentaveis. Quanto mais proximos os estudiosos estiverem de entender as causas
que motivam os consumidores a pagar mais caro por esses produtos, melhores
estratégias poderao ser criadas pelos profissionais de Marketing para atingir este
publico (LEONIDOU e SKARMEAS, 2015; MANIATIS, 2015, LAROCHE et al., 2001).

Para Laroche et al. (2001), os fatores que podem estimular os consumidores
a pagar mais por produtos ambientalmente sustentaveis podem ser classificados em
cinco categorias, a saber, fatores demograficos, conhecimento, valores, atitudes e
comportamento. Desta forma, é proposto um modelo baseado nesses cinco fatores

e no questionario proposto por Hoek et al. (2013), conforme Figura 3.
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Fonte de obtencao de Informagodes Valor
(Conhecimento) .
« E muito dificil para alguém como eu
proteger o meio ambiente;
« Eu fagco o que € certo para o meio
* Instrumento Midiatico que mais utilizo @ Disposigdo do Consumidor em pagar @ ambiente mesmo quando isso custe
na obten¢do de informagdes; > mais por produtos ecologicamente |& dinheiro ou tempo;
+ Frequéncia com que fago uso do sustentaveis + Observo que as pessoas possuem
instrumento midiatico; um comportamento socio-ambiental
« Meu pais me incentiva a ter um sustentavel;
comportamento socioambiental A + N3o ha motivos para eu proteger o
sustentavel; meio ambiente a menos que outros o
facam;

® @

Comportamento Caracteristicas Demograficas

Atitudes

« Género
+ Faixa Etaria

e FEu estou disposto a pagar altos
impostos para proteger o meio

« Ha outras coisas mais importantes
para se fazer do que proteger o meio

———
9

ambiente; _| * Renda Familiar L ambiente;

e Eu estou disposto a reduzir o meu * Nivel de Escolaridade - Acredito que muitas reivindicacdes
padrdo de vida para proteger o meio sobre os problemas ambientais sejam
ambiente; exageradas;

Figura 3 - Modelo Conceitual da Pesquisa.
Fonte: Laroche et al. (2001); Hoek et al. (2013), Adaptado pelo Autor
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2.5 FORMULAGCAO DAS HIPOTESES DA PEQUISA

2.5.1 Fonte de obtencgao de Informagoes (Conhecimento)

O conhecimento é reconhecido nas pesquisas sobre o comportamento do
consumidor como uma das caracteristicas que tem influéncia em todas as fases do
processo de decisdo. Especificamente € um constructo relevante e significante que
afeta a maneira como os consumidores reinem e organizam as informacgbes e
quanto dessa informacao € usada na tomada de decisdo e na avaliagao de produtos
e servicos (CHEKIMA et al., 2016; LAROCHE et al, 2001; MURRAY e
SCHLACTER, 1990; ALBA e HUTCHINSON, 1987; BRUCKS, 1985). Desta forma, o
consumidor acredita que seu pais o0 incentiva a ter um comportamento
socioambiental sustentavel. Diante do exposto, a primeira hipétese deste estudo
pode ser formulada:

O conhecimento esta positivamente associado a disposicdo do consumidor
em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis no interior do estado do

Espirito Santo (H1a); na Regido Metropolitana da Grande Vitéria (H1b).

2.5.2 Caracteristicas demograficas

As caracteristicas demograficas dos consumidores, tais como idade, género,
educacao, renda familiar, faixa etaria e nivel de escolaridade, possuem relagao
significante com o comportamento pré-ambiental (CHEKIMA et al., 2016; SANG e
BEKHET, 2015; ZHAO et al., 2014; YUAN e ZUO; 2013; LEONIDOU et al., 2001). O
uso destes parametros como moderadores — ao invés de determinantes — das

atitudes dos consumidores ecologicamente conscientes pode produzir resultados
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mais solidos (CHEKIMA et al., 2016; LEONIDOU et al., 2001). Assim, a segunda
hipétese deste estudo pode ser formulada:

As caracteristicas demograficas, enquanto variaveis moderadoras, estao
positivamente associadas a disposi¢do do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis - género (H2a), faixa etaria (H2b), renda familiar (H2c)
e nivel  de escolaridade (H2d) no interior do estado  do
Espirito Santo; na Regido Metropolitana da Grande Vitdria, género (HZ2e), faixa etaria

(H2f), renda familiar (H2g) e nivel de escolaridade (H2h).

2.5.3 Comportamento

Consumidores ecologicamente conscientes tentardo proteger o meio
ambiente de varias maneiras, permitindo que suas crencas e valores se traduzam
em aquisigdes de produtos sustentaveis, de atentar-se a reciclagem, checar se a
embalagem foi feita de material reciclado e/ou comprar apenas produtos verdes. Os
valores que estdo mais fortemente associados ao comportamento verde sao o
altruismo social e o egoismo, 0os quais se tratam, respectivamente, de decisbes
baseadas na relacdo custo/beneficio para terceiros e na relagdo custo
beneficio/individual (CARRETE et al., 2012; LAROCHE et al., 2001; PICKETT et al.,
1993; SUCHARD e POLONSKI, 1991). Diante do exposto, a terceira hipotese deste
estudo pode ser formulada:

O comportamento esta positivamente associado a disposicao do consumidor
em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis:

O consumidor esta disposto a pagar altos impostos para proteger o meio
ambiente (H3a); O consumidor esta disposto a reduzir o seu padrdo de vida para

proteger o meio ambiente (H3b) (altruismo, se a hipdtese ndo for rejeitada, e
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egoismo, se a hipotese for rejeitada) no interior do estado do Espirito Santo; na
Regido Metropolitana da Grande Vitéria o consumidor esta disposto a pagar altos
impostos para proteger o meio ambiente (H3c); o consumidor esta disposto a reduzir
0 seu padréo de vida para proteger o meio ambiente (H3d) (altruismo, se a hipotese

néo for rejeitada, e egoismo, se a hipotese for rejeitada).

2.5.4 Atitudes

Acerca do comportamento ambientalmente amigavel, os dois tipos de atitudes
mais estudadas na literatura ecoldgica sdo a importdncia e a inconveniéncia.
(LAROCHE et al., 2001). A primeira trata-se de o comportamento ambientalmente
compativel ser importante para si mesmo ou para a sociedade como um todo. A
segunda refere-se a percepgao de quao inconveniente é para o individuo comportar-
se de um modo mais ecologicamente favoravel (AMYX et al., 1994). Diante do
exposto, a quarta hipétese deste estudo pode ser formulada:

As atitudes estao positivamente associadas a disposicdo do consumidor em
pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis;

Ha outras coisas mais importantes para o consumidor fazer do que proteger o
meio ambiente (H4a), o consumidor acredita que muitas reivindicacbes sobre os
problemas ambientais sejam exageradas (H4b) no interior do estado do
Espirito Santo; na Regido Metropolitana da Grande Vitéria ha outras coisas mais
importantes para o consumidor fazer do que proteger o meio ambiente (H4c), o
consumidor acredita que muitas reivindicagbes sobre os problemas ambientais

sejam exageradas (H4d).
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2.5.5 Valores

Valores sédo definidos como metas desejaveis, que servem como principios
orientadores da vida das pessoas, influenciando o seu comportamento e a sua
atitude. Os dois valores que mais influenciam o comportamento do consumidor sdo o
individualismo e o coletivismo (LAROCHE et al., 2001; PICKETT-BAKER e OZAKI,
2008; SCHWARTZ, 1994). Diante do exposto, a quinta hipétese deste estudo pode

ser formulada:

Os valores estao positivamente associados a disposicdo do consumidor em

pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis;

E muito dificil para alguém como o consumidor proteger o meio ambiente
(H5a); o consumidor faz o que é certo para o meio ambiente mesmo quando iSso
custe dinheiro ou tempo (H5b); o consumidor observa que as pessoas possuem um
comportamento socioambiental sustentavel (H5c); n&o ha motivos para o
consumidor proteger o meio ambiente a menos que outros o fagam (H5d) no interior
do estado do Espirito Santo; na Regiao Metropolitana da Grande Vitéria é muito
dificil para alguém como o consumidor proteger o meio ambiente (H5e); o
consumidor faz o que é certo para o meio ambiente mesmo quando isso custe
dinheiro ou tempo (H5f); o consumidor observa que as pessoas possuem um
comportamento socioambiental sustentavel (H5g); ndo ha motivos para o

consumidor proteger o meio ambiente a menos que outros o fagam (H5h).



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

3.1 DESENHO DA PESQUISA

O fluxograma mostrado na Figura 4 apresenta os passos seguidos para a

realizacdo desta pesquisa.
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Figura 4 - Fluxograma da Pesquisa.

Elaborado pelo autor.
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De natureza quantitativa, essa pesquisa tem como objetivo avaliar o
comportamento e as crengas dos consumidores do estado do Espirito Santo em
relagdo aos produtos ecologicamente sustentaveis. Pode ser caracterizado como um
estudo empirico, por ser comparado com a realidade, com carater descritivo, posto
que ha mensuragdo de evento ou atividade, e com corte transversal, porque ha

analise do fenébmeno em um dado ponto do tempo (HAIR JR. et al., 2005).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacao desse estudo sdo os consumidores do estado do Espirito Santo.
Outras informagdes complementares também foram solicitadas, a fim de que seja
possivel segmentar a amostra entre idade, sexo, escolaridade e poder de compra. O
proposito é verificar a afirmacao de Kilbourne (1998) de que o resultado da ma
distribuicdo de renda, como o baixo consumo em areas menos desenvolvidas e o
alto consumo em areas mais desenvolvidas, sdo ambos antiéticos para a

sustentabilidade e integridade ambiental.

3.3 TECNICAS DE COLETAS DE DADOS

Para Hair Jr. et al. (2005), durante a coleta de dados pode ser utilizado um
questionario com itens especificos, no qual os entrevistados podem selecionar a
resposta que melhor representa a sua opinido em um numero fixo de opcoes. Isso
posto, o instrumento utilizado para coleta de dados foi o questionario aplicado por

Hoek et al. (2013) e adaptado a realidade espirito-santanse, conforme Quadro 1.

Para mensurar esses indices, foi utilizada uma escala de Likert de cinco
pontos - de 1 [discordo totalmente] até 5 [concordo totalmente]. A escala de Likert foi

utilizada nesse estudo por ser simples para os respondentes entenderem e
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responderem ao questionario. Porém, para que isso aconteca, as afirmacdes devem
ser bem escritas (assertivas), concisas e diretas, sob pena de a analise dos dados
coletados nao refletirem a verdadeira opinido dos entrevistados no periodo do

estudo (EDMONDSON et al., 2012; BARKSDALE e DARDEN, 1972).

O questionario foi elaborado fazendo-se uso da ferramenta Google Docs™,
distribuido por e-mail e pelo aplicativo de celular What'sApp™, com o objetivo de se
obter a maior e mais heterogénea amostra possivel. Este método de amostragem,
quando terceiros ajudam o pesquisador a ampliar seu raio de acdo, é conhecido
como bola de neve e exige menos esfor¢co que o método tradicional de coleta de

dados (HAIR JR. et al., 2005).

3.4 TAMANHO DA AMOSTRA

Apds a aplicagao do questionario, foram obtidas 535 respostas, porém 204
respondentes nao residem no estado do Espirito Santo, sendo consideradas para a
analise 331 respondentes. O tamanho amostral minimo deve estar entre cinco a dez
vezes 0 numero de respondentes para cada assertiva para a utilizacdo da Técnica
Multivariada Modelagem de Equagdes Estruturais (HAIR JR. et al., 2005; HAIR JR.
et al., 2014). O survey utilizado nesta pesquisa possui um total de 18 assertivas e

necessitaria totalizar o minimo de 90 respondentes.

A analise dos dados foi feita com o auxilio do MS Excel® e do software IBM®

SPSS, versao 22 SPSS AMOS.
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3.5 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para escolha da melhor ferramenta da analise de dados para esse estudo foi
utilizado o modelo proposto por Hair Jr. et al. (2005; p. 36 e 37), conforme mostrado
na Figura 5. Nessa pesquisa, além de uma variavel dependente (Disposi¢cao do
consumidor por pagar mais por produtos sustentaveis) associada a outras variaveis
independentes, existem variaveis cujas unidades de medida sdo mensuradas por
meio da escala Likert, isto é, contém variaveis ordinais. Por isso a melhor técnica
multivariada para a analise dos dados € a Modelagem por Equagbes Estruturais.
Esse tipo de modelagem permite que se analisem as relagdes hipotéticas entre as
multiplas variaveis simultaneamente. Com eficiéncia estatistica, sua contribuicédo
para cada constructo permite minimizar os erros dos modelos e fornecer uma
transicao da analise exploratéria para a analise confirmatéria (HAIR JR. et al., 2016;

HAIR JR. et al., 2005).
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Qual tipo de
relagdo esta sendo
examinado?

Dependéncia

Quantas variaveis
estdo sendo
previstas?

P .o

Multiplas relagdes de Diversas variaveis
variaveis dependentes e dependentes em uma Unica
independentes relacao
( A
Modelagem de
Equactes
Estruturais
\L J

Independéncia

Uma variavel dependente
em uma Unica relagao

Figura 5 - Selegédo de uma técnica multivariada.
Fonte: Hair Jr. et al. (2005; pg 36 e 37); Adaptado pelo Autor.




Capitulo 4

4 ANALISE DOS DADOS

Este topico apresenta os resultados referentes ao perfil demografico da
amostra do estado do Espirito Santo, a avaliagdo do modelo de mensuragao das
variaveis latentes (constructos), a avaliagcdo do modelo estrutural com a analise das

relagdes hipotéticas e a discussao dos resultados.

Para facilitar o entendimento, as analises a seguir estdo segmentadas por
regido: interior do estado do Espirito Santo e Regido Metropolitana da Grande

Vitoria.

4.1 DADOS DEMOGRAFICOS

TABELA 1 — CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DA PESQUISA

Espirito Santo Interior Regi&o Metropolitana
Caracteristicas Demograficas Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Quantidade Porcentagem Quantidade Porcentagem Quantidade Porcentagem
Regido do Espirito Santo onde reside - - 78 24% 253 76%
. Feminino 123 37% 33 42% 90 36%
Género .
Masculino 208 63% 45 58% 163 64%
até 20 anos 7 2% 3 4% 4 2%
entre 21 e 30 anos 79 24% 19 24% 60 24%
Faixa Etaria entre 31 e 40 anos 141 43% 28 36% 13 45%
entre 41 e 50 anos 66 20% 14 18% 52 21%
acima de 51 anos 38 1% 14 18% 24 9%
até R$ 880,00 5 2% 3 4% 2 1%
entre R$ 881,00 e R$ 1.760,00 10 3% 4 5% 6 2%
Renda Familiar entre R$ 1.761,00 e 3.520,00 35 1% 10 13% 25 10%
entre R$ 3.521,00 e 5.280,00 52 16% 26 33% 26 10%
acima de R$ 5.281,00 229 69% 35 45% 194 7%
Ensino Fundamental Incompleto 2 1% 1 1% 1 0%
Ensino Fundamental Completo 2 1% 2 3%
Ensino Médio Completo 27 8% 12 15% 15 6%
Nivel de Escolaridade Ensino Médio Incompleto 7 2% 3 4% 4 2%
Curso Superior Incompleto 38 1% 9 12% 29 1%
Curso Superior Completo 84 25% 29 37% 55 22%
Pés-Graduagao, Mestrado ou Doutorado 171 52% 22 28% 149 59%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os dados demograficos (tabela 1) mostram que, dos 311 respondentes, 76%

residem na Regido Metropolitana, 63% sao do sexo masculino, 43% possuem entre

31 e 40 anos, 69% possuem renda familiar acima de R$ 5.281,00 e 52% possuem

Pds-Graduagao, Mestrado ou Doutorado. Aproximadamente 37% dos respondentes

utilizam a internet como principal fonte de obtengcéo de conhecimento (tabela 2) e

93,66% fazem uso diario do instrumento midiatico (tabela 3).

TABELA 2 — FONTE DE OBTENGAO DE INFORMAGAO

Regiao Metropolitana
Frequéncia

101 39,92%

Espirito Santo Interior
Fonte de otengdo de informagéo (Conhecimento) Frequéncia Frequéncia
Quantidade Porcentagem Quantidade Porcentagem Quantidade Porcentagem
Intemet 123 37,16% 22 28,21%
Intemet, Outros 1 0,30%
Intemet, Redes Sociais 28 8,46% 5 6,41%
Jornal/Revista 8 2,42% 5 6,41%
Jornal/Revista, Intemet 10 3,02% 3 3,85%
Joral/Revista, Intemet, Redes Sociais 4 1,21% 2 2,56%
Jornal/Revista, Televisdo 4 1,21% 1 1,28%
Jornal/Revista, Televis&o, Internet 18 5,44% 2 2,56%
Jornal/Revista, Televisao, Interet, Redes Sociais 17 5,14% 5 6,41%
Jornal/Revista, Televisdo, Intemet, Redes Sociais, Outros 2 0,60% 1 1,28%
Joral/Revista, Televisdo, Redes Sociais 1 0,30%
Réadio 2 0,60%
Radio, Interet 4 1,21%
Radio, Internet, Redes Sociais 1 0,30%
Radio, Jomal/Revista, Internet 2 0,60%
Radio, Jomal/Revista, Intemet, Redes Sociais 1 0,30%
Radio, Jornal/Revista, Televisao, Internet 11 3,32% 3 3,85%
Radio, Jomal/Revista, Televisdo, Internet, Outros 1 0,30%
Radio, Jomal/Revista, Televisdo, Intemnet, Redes Sociais 11 3,32% 3 3,85%
Radio, Jomal/Revista, Televisao, Intemet, Redes Sociais, Outros 6 1,81% 3 3,85%
Réadio, Televisdo 1 0,30%
Radio, Televisdo, Intemet 3 0,91% 2 2,56%
Radio, Televisdo, Intemet, Redes Sociais 7 2,11%
Radio, Televisdo, Redes Sociais 1 0,30%
Redes Sociais 5 1,51% 1 1,28%
Televisao 11 3,32% 6 7,69%
Televisdo, Internet 22 6,65% 7 8,97%
Televisdo, Internet, Redes Sociais 22 6,65% 6 7,69%
Televisdo, Interet, Redes Sociais, Outros 1 0,30% 1 1,28%
Televisdo, Redes Sociais 3 0,91%

1 0,40%
23 9,09%
3 1,19%
7 2,77%
2 0,79%
3 1,19%
16 6,32%
12 4,74%
1 0,40%
1 0,40%
2 0,79%
4 1,58%
1 0,40%
2 0,79%
1 0,40%
8 3,16%
1 0,40%
8 3,16%
3 1,19%
1 0,40%
1 0,40%
7 2,77%
1 0,40%
4 1,58%
5 1,98%
15 5,93%
16 6,32%
3 1,19%

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 3 — FREQUENCIA DE USO DO INSTRUMENTO MIDIATICO

Espirito Santo

Frequéncia de uso do .
Frequéncia

instrumento midiatico

Quantidade Porcentagem Quantidade Porcentagem Quantidade Porcentagem

Diariamente 310 93,66%
Duas a trés vezes por semana 12 3,63%
Raramente 3 0,91%
Semanalmente 6 1,81%

Interior Regido Metropolitana
Frequéncia Frequéncia
74 94,87% 236 93,28%
2 2,56% 10 3,95%
1 1,28% 2 0,79%
1 1,28% 5 1,98%

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.2 CODIFICACAO DOS CONSTRUCTOS

Os indicadores dos constructos foram codificados, conforme Tabela 4, de
modo a facilitar a construcdo do diagrama de caminhos, utilizando se o software

IBM® SPSS, Amos®, versao 22.

TABELA 4 — CODIFICAGAO DOS CONSTRUCTOS

Modelo Codificagao Variaveis
Variével Dependente DEP Eu gstou disposto a pagar altos pregos para proteger o meio
ambiente:
Local de Residéncia regiao Regiéo do Estado do Espirito Santo onde resido:
Radio Radio
Jomal Jomal revista
Tel Tel
Internet Internet
RedSoc RedSoc
Fonte de Obtencgéo de Outros Outros
Informagao (Conhecimento) merae Instrumento midiatico que mais utilizo na obtengdo de
g informag0es:
Frequéncia com que fago uso do(s) instrumento(s)
CON2 s
midiatico(s):
Meu pais me incentva a ter um comportamento
CON3 . . .
socioambiental sustentavel:
Género Género
, Idade Faixa Etaria
Caracterist D Afi
aracteristicas Demograficas Renda Renda Familiar
Esc Nivel de Escolaridade
COMP1 Eulestou .dlsposto a pagar altos impostos para proteger o
meio ambiente:
Comportamento ) , . ,
COMP2 Eu estou disposto a reduzir o meu padrdo de vida para
proteger o meio ambiente:
ATD1 Ha outras coisas mais importantes para se fazer do que
. proteger o meio ambiente
Atitudes . . CL
ATD2 Acredito que muitas reivindicagdes sobre os problemas
ambientais sejam exageradas:
E muito dificil para alguém como eu proteger o meio
VAL1 .
ambiente:
VAL2 Eu fago o que é certo para 0 meio ambiente mesmo quando
Valores isso custe dinheiro ou tempo:
VAL3 Nao ha motivos para eu proteger o meio ambiente a menos
que outros o fagam:
VAL4 Observo que as pessoas possuem um comportamento

socioambiental sustentavel:

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.3 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL E SUAS HIPOTESES

Com o objetivo de se identificar o impacto que os constructos tém sobre a
variavel dependente Disposicdo do Consumidor em Pagar mais por Produtos
Ecologicamente Sustentaveis, foram considerados os Diagramas de Caminhos do
Modelo de Equacdes Estruturais (DMEE), tanto para os residentes no interior do
estado do Espirito Santo quanto para os residentes na Regidao Metropolitana, de
modo a ser analisar separadamente o comportamento do consumidor espirito-

santense.

4.3.1 Fonte de obtencao de informagoées (conhecimento)

As Figuras 6 e 7 apresentam os diagramas de caminhos para a verificagao
das hipoteses: a fonte de obtencédo de informagdes (conhecimento) (H1a) e (H1b)
esta positivamente associada a disposicdo do consumidor em pagar mais por

produtos ecologicamente sustentaveis — para cada uma das regides.

Interior do Estado do Espirito Santo

Figura 6 — DMEE Interior do ES — fonte de obtengao de informagdes (conhecimento).
Fonte: Dados da pesquisa.
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Com base no p-valor da Tabela 5, os coeficientes estimados nao foram

significativos a 90% de confianga, isto é, o peso da regressao de meu pais me

incentiva a ter um comportamento socioambiental sustentavel em relagao a variavel

DEP (disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente

sustentaveis) nao sao estatisticamente significantes, com 10% de significancia.

Portanto, a hipétese H1a foi rejeitada.

TABELA 5 — MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS

RESIDENTES INTERIOR ES

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- CON2 -,219 ,321 -,683 ,494
DEP <--- CON3 ,145 114 1,268 ,205
Radio <--- instrumento 1,000
Jornal <--- instrumento ,986 375 2,633 ,008
Tel <--- instrumento 1,062 ,394 2,697 ,007
Internet <--- instrumento ,215 217 ,992 , 321
RedSoc <--- instrumento , 703 ,384 1,827 ,068
DEP <--- instrumento ,542 ,837 ,647 ,517

Elaborado de acordo com os dados coletados.
Estimativa: Coeficiente da Regressao.

S.E.: Erro Padrao Estimado.

C.R.: Razdo Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padréo.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hip6teses do modelo.

Regidao Metropolitana da Grande Vitéria

Radio

[ 2omai ]

Figura 7 - DMEE Regiao Metropolitana Grande Vitéria — fonte de obtengéo de informagdes
(conhecimento).
Fonte: Dados da pesquisa.
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Com base no p-valor da Tabela 6, os coeficientes estimados nao foram
significativos a 90% de confianga, isto €, o peso da regressao de meu pais me
incentiva a ter um comportamento socioambiental sustentavel em relagcado a variavel
DEP (disposigcdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis) nao sao estatisticamente significantes, com 10% de significancia.

Portanto, a hip6tese H1b foi rejeitada.

TABELA 6 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUACOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- CON2 ,052 147 ,352 , 125
DEP <--- CON3 ,059 ,066 ,889 ,374
Radio <--- instrumento 1,000
Jornal <--- instrumento 1,700 ,345 4,927 ek
Tel <--- instrumento 2,857 , 756 3,778 ek
Internet <--- instrumento -,261 ,(156 -1,672 ,095
RedSoc <--- instrumento 1,163 ;311 3,739 ek
DEP <--- instrumento ,669 ,583 1,149 ,251

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regresséo.

S.E.: Erro Padrao Estimado.

C.R.: Razéo Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padréo.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.

*** (p-valor)< 0,01.

4.3.2 Caracteristicas demograficas

As Figuras 8 e 9 apresentam os diagramas de caminhos para a verificagéo
das hipéteses: as caracteristicas demogréficas, enquanto variaveis moderadoras,
estdo positivamente associadas a disposicdo do consumidor em pagar mais por
produtos ecologicamente sustentaveis - género (H2a); (H2e), faixa etaria (H2b);
(H2f); renda familiar (H2c); (H2g) e nivel de escolaridade (H2d); (H2h), para cada

uma das regides.
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Interior do estado do Espirito Santo

Figura 8 - DMEE Interior do ES — Caracteristicas Demograficas.
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 7, os coeficientes estimados nao foram
significativos a 90% de confianga, isto €, os pesos das regressbes de género, idade,
renda e escolaridade (Esc) em relagao a variavel DEP (disposicdo do consumidor
em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis) na&o sao
significativamente diferentes de zero, com 10% de significancia. Portanto, as

hipoteses H2a, H2b, H2c e H2d foram rejeitadas.

TABELA 7 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES INTERIOR ES

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- Idade ,202 ,135 1,500 ,134
DEP <--- Renda -,039 ,142 -,274 ,784
DEP <--- Esc -,005 ,109 -,046 ,964
DEP <--- Género ,204 ,305 ,669 ,504

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regressao.

S.E.: Erro Padréo Estimado.

C.R.: Razo Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padrao.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.
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Regido Metropolitana da Grande Vitéria

Figura 9 - DMEE Regido Metropolitana Grande Vitéria — Caracteristicas Demograficas.
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 8, os coeficientes estimados nao foram
significativos a 90% de confianga, isto é, os pesos das regressdes de género, idade,
renda e escolaridade (Esc) em relagao a variavel DEP (disposicdo do consumidor
em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis) nao sao

significativamente diferentes de zero, com 10% de significancia. Portanto, as

hipoteses H2e, H2f, H2g e H2h foram rejeitadas.

TABELA 8 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- Género ,155 ,150 1,027 ,305
DEP <--- Idade -,096 ,079 -1,212 ,226
DEP <--- Renda 174 ,106 1,639 ,101
DEP <--- Esc ,059 ,080 ,734 ,463

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regresséo.

S.E.: Erro Padrao Estimado.

C.R.: Razo Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padrao.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hip6teses do modelo.
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4.3.3 Comportamento

As Figuras 10 e 11 apresentam os diagramas de caminhos para a verificagéo
das hipoteses: o comportamento esta positivamente associado a disposicdo do
consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis - O
consumidor esta disposto a pagar altos impostos (COMP1) para proteger o meio
ambiente (H3a); (H3c); O consumidor esta disposto a reduzir o seu padrédo de vida
(COMP?2) para proteger o meio ambiente (H3b); (H3d) (altruismo, se a hipotese ndo

for rejeitada, e egoismo, se a hipdotese for rejeitada), para cada uma das regides.

Interior do Estado do Espirito Santo

Figura 10 - DMEE Interior do ES — Comportamento.
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 9, os coeficientes estimados foram
significativos a 99% de confianga, isto €, os pesos das regressdes de o consumidor
esta disposto a pagar altos impostos para proteger o meio ambiente e o consumidor
esta disposto a reduzir o seu padrdo de vida para proteger o meio ambiente em
relacdo a variavel DEP (disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis) sao significativamente diferentes de zero, com 1% de

significancia. Portanto, as hipéteses H3a e H3b n&o foram rejeitadas.
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Em outras palavras, quando a variavel “o consumidor esta disposto a pagar
altos impostos para proteger o meio ambiente” (COMP1), aumenta em uma unidade,
entdo, aumenta em 0.390 a disposi¢cdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis (Tabela 9). Ou ainda, quando a variavel “o consumidor
esta disposto a pagar altos impostos para proteger o meio ambiente” (COMP1) sobe
um desvio padrao, a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos

ecologicamente sustentaveis aumenta em 0.427 desvios padrdes (Tabela 10).

Quando o “consumidor esta disposto a reduzir o seu padréo de vida para
proteger o meio ambiente” (COMP2) aumenta em uma unidade, entdo, aumenta em
0.513 “a disposi¢do do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis” (Tabela 9). Ou ainda, quando “o consumidor esta disposto a reduzir o
seu padrdo de vida para proteger o meio ambiente” sobe um desvio padrdo, “a
disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente

sustentaveis” aumenta em 0.531 desvios padrdes (Tabela 10).

TABELA 9 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES INTERIOR ES

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- COMP1 ,390 ,088 4,414 ok
DEP <--- COMP2 ,513 ,094 5,487 b

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regressao.

S.E.: Erro Padréo Estimado.

C.R.: Razso Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padrao.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.

*** (p-valor)< 0,01.

TABELA 10 — PESOS PADRONIZADOS DA REGRESSAO INTERIOR ES

Estimativa
DEP <--- COMP1 427
DEP <--- COMP2 ,531

Fonte: Dados da pesquisa.
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Regido Metropolitana da Grande Vitéria

Figura 11 - DMEE Regido Metropolitana Grande Vitéria — Comportamento.
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 11, os coeficientes estimados foram
significativos a 99% de confianga, isto €, os pesos das regressdes de o consumidor
esta disposto a pagar altos impostos para proteger o meio ambiente e o consumidor
esta disposto a reduzir o seu padrdo de vida para proteger o meio ambiente em
relacdo a variavel DEP (disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis) sao significativamente diferentes de zero, com 1% de

significancia. Portanto, as hipéteses H3c e H3d ndo foram rejeitadas.

Em outras palavras, quando a variavel “o consumidor esta disposto a pagar
altos impostos para proteger o meio ambiente” (COMP1), aumenta em uma unidade,
entdo, aumenta em 0.533 a disposi¢édo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis (Tabela 11). Ou ainda, quando a variavel “o
consumidor esta disposto a pagar altos impostos para proteger o meio ambiente”
(COMP1) sobe um desvio padréo, a disposicao do consumidor em pagar mais por

produtos ecologicamente sustentaveis aumenta em 0.547 desvios padroes (Tabela

12).

Quando o “consumidor esta disposto a reduzir o seu padrdo de vida para

proteger o meio ambiente” (COMP2) aumenta em uma unidade, entdo, aumenta em
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0.253 “a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis” (Tabela 11). Ou ainda, quando “o consumidor esta disposto a reduzir o
seu padrdo de vida para proteger o meio ambiente” sobe um desvio padréo, “a
disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente

sustentaveis” aumenta em 0.265 desvios padrdes (Tabela 12).

Importante ressaltar que o impacto da variavel “o consumidor esta disposto a
pagar altos impostos para proteger o meio ambiente” (COMP1) na variavel DEP
(disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis) € maior para os residentes da Regido Metropolitana do que para os do
interior. Ja o impacto da variavel “o consumidor esta disposto a reduzir o seu padrdo
de vida para proteger o meio ambiente” (COMP2) na variavel DEP (disposi¢gdo do
consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis) € maior para

os residentes do interior do que para os da Regido Metropolitana.

TABELA 11 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- COMP1 ,533 ,051 10,382 ek
DEP <--- COMP2 ,253 ,050 5,022 ek

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regresséo.

S.E.: Erro Padréo Estimado.

C.R.: Razso Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padrao.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.

*** (p-valor)< 0,01.

TABELA 12 - PESOS PADRONIZADOS DA REGRESSAO DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa
DEP <--- COMP1 ,547
DEP <--- COMP2 ,265

Elaborado de acordo com os dados coletados.
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4.3.4 Atitudes

As Figuras 12 e 13 apresentam os diagramas de caminhos para a verificagéo
das hipdteses: as atitudes estdo positivamente associadas a disposicdo do
consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis - ha outras
coisas mais importantes para o consumidor (ATD1) fazer do que proteger o meio
ambiente (H4a); (H4c); o consumidor acredita que muitas reivindicagbes sobre 0s
problemas ambientais (ATD2) sejam exageradas (H4b); (H4d), para cada uma das

regioes.

Interior do Estado do Espirito Santo

Figura 12 - DMEE Interior do ES — Atitudes.
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 13, os coeficientes estimados nao foram
significativos a 90% de confianga, isto €, os pesos das regressbes de ha outras
coisas mais importantes para o consumidor (ATD1) fazer do que proteger o meio
ambiente e o consumidor acredita que muitas reivindicagées sobre os problemas
ambientais (ATD2) sejam exageradas em relacao a variavel DEP (disposi¢do do

consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis) nado sao
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significativamente diferentes de zero, com 10% de significancia. Portanto, as

hipoteses H4a e H4c foram rejeitadas.

TABELA 13 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES INTERIOR ES

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- ATD1 -,014 ,124 -,110 ,913
DEP < ATD2 -,191 ,130 -1,471 ,141

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regressao.

S.E.: Erro Padrao Estimado.

C.R.: Razdo Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padréo.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.

Regiao Metropolitana

Figura 13 - DMEE Regiao Metropolitana Grande Vitéria — Comportamento
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 14, o coeficiente estimado foi significativo a
90% de confianga, isto €, o peso da regressédo de o consumidor acredita que muitas
reivindicagbes sobre os problemas ambientais (ATD2) sejam exageradas em relagao
a variavel DEP (disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis) é significativamente diferente de zero, com 10% de

significancia. Portanto, a hipotese H4d néo foi rejeitada.
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Quando o “consumidor acredita que muitas reivindicagbes sobre o0s
problemas ambientais (ATD2) sejam exageradas” aumenta em uma unidade, entao,
reduz em 0.144 “a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis (Tabela 14). Ou ainda, quando o “consumidor acredita
que muitas reivindicacbes sobre o0s problemas ambientais (ATD2) sejam
exageradas” sobe um desvio padrao, “a disposicdo do consumidor em pagar mais
por produtos ecologicamente sustentaveis” reduz em 0.123 desvios padrdes (Tabela

15).

TABELA 14 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- ATD1 ,001 ,066 ,008 ,994
DEP <--- ATD2 -,114 ,062 -1,855 ,064

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regressao.

S.E.: Erro Padrao Estimado.

C.R.: Razéo Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padréo.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.

TABELA 15 - PESOS PADRONIZADOS DA REGRESSAO DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa
DEP <--- ATD1 ,001
DEP <--- ATD2 -,123

Elaborado de acordo com os dados coletados.

4.3.5 Valores

As Figuras 14 e 15 apresentam os diagramas de caminhos para a verificagao
das hipéteses: os valores estdo positivamente associados a disposicdo do
consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis - é muito
dificil para alguém como o consumidor proteger o meio ambiente (Hba);(H5e), o

consumidor faz o que é certo para o meio ambiente mesmo quando isso custe
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dinheiro ou tempo (H5b);(H5f), o consumidor observa que as pessoas possuem um
comportamento socioambiental sustentavel (H5c);(H5g) e ndo ha motivos para o

consumidor proteger o meio ambiente a menos que outros o fagam (H5d);(H5h).

Interior do Estado do Espirito Santo

Figura 14 - DMEE Interior do ES — Valores.
Elaborado de acordo com os dados coletados.

Com base no p-valor da Tabela 16, os coeficientes estimados foram
significativos a 99%, 95% e 90% de confianga, isto €, os pesos das regressoes de é
muito dificil para alguém como o consumidor proteger o meio ambiente (H5a), o
consumidor faz o que é certo para o0 meio ambiente mesmo quando isSo custe
dinheiro ou tempo (H5b) e ndo ha motivos para eu proteger o meio ambiente a
menos que outros o fagam (H5d) em relagdo a variavel DEP (disposicdo do
consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis) sao
significativamente diferentes de zero, com 1%, 5% e 10% de significancia. Portanto,

as hipéteses H5a, H5b e H3d nao foram rejeitadas.
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Quando “é muito dificil para alguém como o consumidor proteger o meio
ambiente” (VAL1) aumenta em uma unidade, entdo, reduz em 0.173 “a disposi¢cao
do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis“ (Tabela
16). Ou ainda, quando “é muito dificil para alguém como o consumidor proteger o
meio ambiente” (VAL1) sobe um desvio padréo, “a disposicdo do consumidor em
pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis” reduz em 0.160 desvios
padroes (Tabela 17).

Quando “o consumidor faz o que é certo para o meio ambiente mesmo
quando isso custe dinheiro ou tempo” (VAL2) aumenta em uma unidade, entao,
aumenta em 0.622 “a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis* (Tabela 16). Ou ainda, quando “o consumidor faz o
que é certo para o meio ambiente mesmo quando isso custe dinheiro ou tempo”
(VAL2) sobe um desvio padrao, “a disposicdo do consumidor em pagar mais por
produtos ecologicamente sustentaveis” aumenta em 0.599 desvios padrbes (Tabela
17).

Quando “ndo ha motivos para o consumidor proteger o meio ambiente a
menos que outros o fagam” (VAL4) aumenta em uma unidade, entdo, aumenta em
0.232 “a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis” (Tabela 16). Ou ainda, ndo ha motivos para o consumidor proteger o
meio ambiente a menos que outros o fagam” (VAL4) sobe um desvio padrdo, “a
disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente

sustentaveis” aumenta em 0.210 desvios padrdes (Tabela 17).
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TABELA 16 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS

RESIDENTES INTERIOR ES

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <--- VAL1 -,173 ,105 -1,650 ,099
DEP <--- VAL2 ,622 ,089 6,960 ek
DEP <--- VAL3 -,079 ,099 -, 798 ,425
DEP <--- VAL4 ,232 ,098 2,368 ,018
Elaborado de acordo com os dados coletados.
Estimativa: Coeficiente da Regresséo.
S.E.: Erro Padrao Estimado.
C.R.: Razao Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padrao.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hipéteses do modelo.
*** (p-valor)< 0,01.
TABELA 17 - PESOS PADRONIZADOS DA REGRESSAO INTERIOR ES
Estimativa
DEP <--- VALA1 -,160
DEP <--- VAL2 ,599
DEP <--- VAL3 -,076
DEP <--- VAL4 ,210

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Regiao Metropolitana

DEP

Figura 15 - DMEE Regiao Metropolitana Grande Vitéria — Valores.

Elaborado de acordo com os dados coletados.
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Com base no p-valor da Tabela 18, o coeficiente estimado foi significativo a
99% de confianga, isto €, o peso da regressdo de o consumidor faz o que é certo
para o meio ambiente mesmo quando isso custe dinheiro ou tempo (H5b) em
relacdo a variavel DEP (disposigcdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis) € significativamente diferente de zero, com 1% de

significdncia. Portanto, a hipotese H5f n&o foi rejeitada.

TABELA 18 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS DOS
RESIDENTES DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa S.E. C.R. P
DEP <omm VAL1 -,033 ,067 -,501 ,616
DEP < VAL2 ,376 ,070 5,328 ok
DEP <--- VAL3 -,010 ,074 -,138 ,890
DEP < VAL4 ,001 ,072 ,013 ,989

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Estimativa: Coeficiente da Regresséo.

S.E.: Erro Padréo Estimado.

C.R.: Razao Critica: E o parametro estimado dividido pela estimativa do seu erro padréo.
P.: Valor de P: utilizado para testar as hip6teses do modelo.

*** (p-valor)< 0,01.

TABELA 19 - PESOS PADRONIZADOS DA REGRESSAO DA REGIAO METROPOLITANA

Estimativa
DEP <--- VAL1 -,032
DEP <--- VAL2 ,325
DEP <--- VAL3 -,009
DEP <--- VAL4 ,001

Elaborado de acordo com os dados coletados.

Quando “o consumidor faz o que é certo para o meio ambiente mesmo
quando isso custe dinheiro ou tempo” (VAL2) aumenta em uma unidade, entao,
aumenta em 0.376 “a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis® (Tabela 18). Ou ainda, o consumidor faz o que é certo
para o meio ambiente mesmo quando isso custe dinheiro ou tempo” (VAL2) sobe um
desvio padrdo, “a disposicdo do consumidor em pagar mais por produtos

ecologicamente sustentaveis” aumenta em 0.325 desvios padrdes (Tabela 19).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Essa secdo visa retomar o objetivo dessa pesquisa, cujo escopo € avaliar

como o conhecimento, as caracteristicas demograficas, os comportamentos, as

atitudes e os valores afetam a disposicao dos consumidores espirito-santenses em

pagar mais por produtos ecologicamente sustentaveis.

O quadro 16 apresenta o resumo dos resultados obtidos.

Interior ES RMGV
Variaveis Constructos Hipoteses Resultados Hipoteses Resultados
Fonte de obtengdo de . . .
. o Meu pais me incentiva a ter um comportamento . -
informagdes . . . Hla Rejeitada H1b Rejeitada
. socioambiental sustentavel
(conhecimento)
Género H2a Rejeitada H2e Rejeitada
Caracteristicas Faixa etaria H2b Rejeitada H2f Rejeitada
d i
emogralicas  penda familiar Hc Rejeitada H2g Rejeitada
Nivel de escolaridade H2d Rejeitada H2h Rejeitada
?_:, Eu estou dlslposto g pagar altos impostos para H3a N3o Rejeitada H3a Néo Rejeitada
c proteger o meio ambiente:
g Comportamento
2 ' . = .
g Eu estou dlspostola redu;lr 0 meu padrdo de vida H3b N3o Rejeitada H3b Néo Rejeitada
o para proteger o meio ambiente:
o
< . N . .
P Ha outras coisas mgls |mp9nantes para se fazer Hda Rejeitada Hdc Rejeitada
o do que proteger o meio ambiente
3 Atitudes _ R
,>, Acredito que lmunlas relvmdlca(;oes sobre 0s Hab Rejeitada Had Néo Rejeitada
problemas ambientais sejam exageradas:
E muﬂo Q|f|0|l para alguém como eu proteger o Hsa N3o Rejeitada Hbe Rejeitada
meio ambiente:
Eu f & cert i bient
U 1aco o0 que € cerlo para 0 melo amolente g Nio Rejeitada Hsf Nao Rejeitada
mesmo quando isso custe dinheiro ou tempo:
Valores Obseno que as pessoas possuem um
que as pe possuer Hsc Rejeitada H5g Rejeitada
comportamento socioambiental sustentavel:
N&o h& motivos para eu proteger o meio ambiente H5d N3o Rejeitada Hsh Rejeitada
amenos que outros o fagam:

Eu estou disposto a pagar altos pregos para

Variavel Dependente ) .
proteger o meio ambiente:

Quadro 16 — Resumo da avaliagdo das hipoteses.
Fonte: Dados da pesquisa.
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5.1 FONTE DE OBTENCAO DE INFORMACAO (CONHECIMENTO)

Os consumidores espirito-santenses também ndo concordam que o
conhecimento impacte suas intengdes em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis, ou seja, esses consumidores ndo acreditam que o pais tenha acdes
incentivadoras voltadas a um comportamento socioambiental sustentavel. Essa
constatagéo vai ao encontro dos resultados de Hoek et al. (2013) e Prothero et al.
(2011) que sugerem que os legisladores devam se comprometer em promover
comportamentos mais sustentaveis. Complementarmente, corrobora com as
Orientagdes Estratégicas 2015-2018 do Governo do Estado do Espirito Santo, a qual
entende “como primordial a mudanga estrutural e comportamental de todos na
relacdo com os recursos naturais e com o meio ambiente, por meio do didlogo
permanente e transparente com a sociedade e da busca por solugdes eficientes e

alternativas’ (ORIENTACOES ESTRATEGICAS 2015-2018, p. 40).

5.2 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

As quatro caracteristicas demograficas investigadas nesta pesquisa — género,
faixa etaria, renda familiar e nivel de escolaridade — ndo impactam a intengédo do
consumidor espirito-santense em pagar mais por produtos ecologicamente
sustentaveis, tanto do Interior quanto da Regido Metropolitana. Estes resultados
contrariam os achados de Chekima et al. (2016), Sang e Bekhet (2015), Zhao et al.
(2014), Yuan e Zuo (2013), Leonidou et al. (2001), que encontraram uma relagéao
positiva entre as caracteristicas demograficas e a disposicdo do consumidor em

pagar mais por produtos sustentaveis.
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Analisando cada uma dessas caracteristicas demograficas em separado,
Laroche et al. (2001) também nado encontraram uma relagdo positivamente
associada a disposi¢cao do consumidor em pagar altos precos para proteger o meio
ambiente. Embora Carrete et al. (2012) e Straughan e Roberts (1999) tenham
mostrado que o0s jovens sao mais sensiveis as questdes ambientais, nesse estudo,
esse resultado nao foi confirmado, apesar de 69% dos respondentes contarem com
até 40 anos de idade, ou seja, uma populagéo relativamente jovem. Os achados de
Vecchio e Annunziata (2015) e Shuai et al. (2014) evidenciam que os consumidores
com maior renda familiar estdo mais dispostos a pagar mais por produtos
ecologicamente sustentaveis que os consumidores com baixa renda. Esse achado
também nado foi confirmado nesse estudo, cuja amostra é composta por
consumidores, predominantemente, com alta renda familiar — cerca de 78% dos
consumidores do Interior do estado do Espirito Santo possuem renda familiar maior
que R$ 3.521,00; e na Regidao Metropolitana, 87%. Por ultimo, ainda de acordo com
os achados de Vecchio e Annunziata (2015) e Shuai et al. (2014), o nivel de
escolaridade esta positivamente associado a disposicdo do consumidor em pagar
mais por produtos ecologicamente sustentaveis. Esse achado também né&o foi
confirmado nesse estudo, cuja amostra € composta por consumidores com alto nivel
de escolaridade — 65% dos consumidores do Interior possuem pelo menos curso

superior completo; e na Regiao Metropolitana, séo 81%.

5.3 COMPORTAMENTO

Do ponto de vista comportamental, os consumidores est&o dispostos a pagar
altos impostos e reduzir seu padrdao de vida para proteger o meio ambiente.

Entretanto, estatisticamente (vide Tabelas 10 e 12), enquanto os moradores do
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Interior estdo mais dispostos a reduzir seu padrdo de vida que os da Regido
Metropolitana, estes, por sua vez, estdo mais dispostos a pagar altos impostos para
protegé-lo que aqueles. Pode-se concluir, portanto, que tanto os consumidores do
Interior quanto os da Regido Metropolitana sao altruistas (CARRETE et al., 2012; DE
MEDEIROS, 2016; LAROCHE et al., 2001; PICKETT et al., 1993; SUCHARD e

POLONSKI, 1991).

5.4 ATITUDES

Se, por um lado, tanto os consumidores do Interior quanto os da Regiao
Metropolitana ndo concordam que haja coisas mais importantes para se fazer do
que proteger o meio ambiente, por outro, os consumidores da Regido Metropolitana
concordam que as reinvindicagcbes sobre os problemas ambientais sejam
exageradas. Os achados de Laroche et al. (2001) também demonstram uma atitude

pré-ambiental como a demonstrada pelos consumidores espirito-santenses.

5.5 VALORES

As evidéncias mostram que os consumidores do Interior do estado do Espirito
Santo estdo dispostos a pagar altos pregos por produtos sustentaveis, apesar de
acreditam ser muito dificil para eles protegerem o meio ambiente. Para tanto,
acreditam que agem corretamente, mesmo que tenham um custo maior. Os
consumidores da Regiao Metropolitana também estdo dispostos a pagar mais por
produtos sustentaveis, mas, ao contrarios dos consumidores do Inteiror, acreditam
ser facil para eles protegerem o meio ambiente, além de haver motivos para agirem
desta forma, mesmo que outros nao o fagam. Contudo, tanto para os consumidores

do Interior quanto para os da Regidao Metropolitana, o fato de que outras pessoas
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nao estejam tendo um comportamento socioambiental sustentavel ndo impacta
nessa tomada de decisdo. Isso demonstra que, para os consumidores do Espirito
Santo, a sociedade possui uma atitude coletivista, que € um dos valores que mais
influenciam o comportamento do consumidor. (LAROCHE et al., 2001; SCHWARTZ,

1994; PICKETT-BAKER e OZAKI, 2008).
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6 CONCLUSOES

Essa pesquisa tem como objetivo avaliar como o conhecimento, as
caracteristicas demograficas, os comportamentos, as atitudes e os valores afetam a
disposicdo dos consumidores espirito-santenses em pagar mais por produtos

ecologicamente sustentaveis.

O poder publico — Legislativo e Executivo — do estado do Espirito Santo deve
se comprometer e se engajar em acgdes que favoregam a promogao de
comportamentos mais sustentaveis, tanto do ponto de vista da legislagdo como do
fornecimento de infraestrutura. Do contrario, uma das orientagbes estratégicas do
estado, no tocante a “promocédo do desenvolvimento econdmico, diversificado,
sustentavel e inclusivo” (Orientagbes Estratégicas, 2015-2018, p. 40) podera ser

comprometida.

Tais acOes estao facilitadas, porque as caracteristicas demograficas, como
género, faixa etaria, renda familiar e nivel de escolaridade, ndo impactam a tomada
de decisdo desses consumidores. Outros facilitadores para tais acobes
governamentais sdo que os consumidores espirito-santenses séo altruistas e estéo
dispostos a pagar mais impostos e a reduzir o padrdo de vida. Além disso,
consideram a protecdo do meio ambiente como prioritaria.

Contudo, sdo necessarias acbes diferenciadas para os consumidores das
duas regides (Interior e Regido Metropolitana), visto que os resultados da pesquisa
mostram que alguns comportamentos, atitudes e valores merecem uma analise mais

aprofundada.
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No particular, apesar de os consumidores do Interior estarem dispostos a
pagar altos impostos (H3a), a reduzir seu padrao de vida (H3b) e acreditarem que
nao ha outras coisas mais importantes que proteger o meio ambiente (H4a), também
acreditam que é muito dificil para si protegé-lo (H5a) e que ndo ha motivos para sua
protecdo a menos que os outros o fagam (H5d). Essa aparente contradigdo parece
estar ligada ao fato de esses consumidores ndo observarem um comportamento
socioambiental sustentavel em terceiros (H5c), nesse sentido, estdo dispostos a

colaborar com a preservacao ambiental, mas apenas se outros também o estiverem.

Nesse caso, cabera ao poder publico prover a educagao ambiental necessaria
que possa mudar esses valores. E realmente ha uma falta de atuacao por parte das
autoridades, o que pode ser demonstrado pela rejeicdo da hipotese (H1a), em que
fica evidente que o pais ndo incentiva os consumidores a ter um comportamento

socioambiental sustentavel.

Por sua vez, os consumidores da Regido Metropolitana da Grande Vitoria,
apesar de observarem que as pessoas hao possuem um comportamento
socioambiental sustentavel (H5g), acreditam que devam proteger o meio ambiente
mesmo que outros nao o fagam (H5h). Nesse aspecto, interessante frisar que sua
acao independe da agao de terceiros. Outrossim, acreditam que seja facil proteger o
meio ambiente (H5e) e que n&do ha outras coisas mais importantes que fazé-lo (H4c),
além de estarem dispostos a pagar altos impostos (H3c) e a reduzir seu padrao de
vida (H3d) para tal.

No que tange as divergéncias entre os consumidores do Interior e da Regiao
Metropolitana, tem-se que estes acreditam que as reivindicagcbes sobre os
problemas ambientais sejam exageradas (H4d), enquanto aqueles ndo o acreditam

(H4b).
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Umas das possiveis explicagdes para essa dicotomia pode ser devido ao fato
de que os moradores do Interior acompanhem mais de perto as mudancas
climaticas, uma vez que, em uma visdo meramente reducionista, poderia se
entender que a maior expressao de meio ambiente seja a natureza em si, sendo
certo, porém, que nao se pode ignorar que o meio ambiente compreende todo o
entorno do ser humano - a natureza, as cidades e o proprio individuo.

Para além das agbes governamentais, essa pesquisa contribui para as
empresas ao discutir atitudes, perfis sociais e ambientais, alguns comportamentos,
crengas dos consumidores e as suas relagcdes com 0 meio ambiente, bem como
suas necessidades, apoiando os profissionais de Marketing a segmentar melhor os
consumidores que estejam dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis.

Em termos de implica¢des tedricas, a principal contribuicdo é metodoldgica,
pois se espera que esse estudo possa contribuir para a potencializacdo da utilizagcéo
de Modelagem por Equacdes Estruturais nos estudos da area de Administracao,
visto que entre 2001 e 2010 foram publicados apenas 68 artigos que fazem uso
dessa técnica multivariada de dados (BIDO et al., 2012), numero baixo se
comparado aos estudos publicados nos principais periodicos internacionais

especializados em estudos sobre Marketing (HAIR et al., 2014).

Essa pesquisa apresenta algumas limitagdes, tal como o corte transversal,
que permite fazer inferéncias apenas relacionais e nao causais, a exemplo do
constructo Conhecimento, que se limita ao curto prazo. Outra limitagao refere-se ao
perfil da amostra, que se mostrou homogéneo, isto €, 76% dos consumidores
residem na Regido Metropolitana da Grande Vitéria e 24% no Interior do estado. As
caracteristicas demograficas se concentraram nos limites superiores do survey, ou

seja, alta renda familiar e alto nivel de escolaridade. Dessa maneira, néo foi possivel
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avaliar a afirmacao de Kilbourne (1998) de que o resultado da ma distribuicdo de
renda, a saber, o baixo consumo em areas menos desenvolvidas e o alto consumo
em areas mais desenvolvidas, sdo ambos antiéticos para a sustentabilidade e

integridade ambiental.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Este questionario faz parte de uma pesquisa para
elaboracgao de dissertagcao de conclusao de curso de
Mestrado em Administracao de Empresas na Fucape
Business School, Localizada em Vitéria - ES.

Esta pesquisa levara menos que 5 minutos para ser concluida.
Nao ha necessidade de se identificar.
Desde ja, agradego sua participagao.

Fabio Alves Antoniolli

* Required

Comportamento e atitudes sociais e ambientais do
consumidor capixaba

1. Eu resido no Estado do Espirito Santo? *
Mark only one oval

Sim Skip to question 2.
Nao Skip to "Fim do Questionario.”

Skip to "Fim do Questionario."

Fim do Questionario
Obrigado por sua participagdo, porém este questionario restringe-se apenas aos residentes no
Estado dos Espirito Santo

Continuagao
2. Regido do Estado do Espirito Santo onde resido: *
Mark only one oval.

Regido Metropolitana da Grande Vitéria (Vitéria, Vila Velha, Serra, Cariacica, Viana,
Guarapari e Fundao)

Interior do Estado do Espirito Santo

3. Género: *
Mark only one oval.

Masculino

Feminino



4. Faixa Etaria: *
Mark only one oval.

T

7) até 20 anos

") entre 21 e 30 anos

N

e

) entre 31 e 40 anos

’ & \y

) entre 41 e 50 anos
) acima de 51 anos

77\

5. Renda Familiar: *

Somatério dos ganhos de todos os membros da familia
Mark only one oval.

() até R$ 880,00
) entre RS 881,00 e R$ 1.760,00
) entre R$ 1.761,00 e 3.520,00
entre R$ 3.521,00 e 5.280,00
acima de RS 5.281,00

aYa
NS NN

\

N7\
J/ 7\

\

6. Nivel de Escolaridade: *
Mark only one oval.

r/\

) Sem instrugao formal

U

J \_J \

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Curso Superior Incompleto

Curso Superior Completo
Pés-Graduagao, Mestrado ou Doutorado

/\/\|/\/\/\,/\,
/ I\_/ U/ |\_/ -

1

7. Instrumento midiatico que mais utilizo na obtencao de informagoes: *
Check all that apply.

| Radio
| Jomal/Revista
|| Televisdo
| Intemet
Redes Sociais
Outros

72
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8. Frequéncia com que fago uso do(s) instrumento(s) midiatico(s): *
Mark only one oval.

() Diariamente

() Semanalmente

() Duas atrés vezes por semana
() Raramente

9. Eu estou disposto a pagar altos impostos para proteger o meio ambiente: *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordo plenamente Q Q Q ( ) Concordo plenamente

10. Eu estou disposto a pagar altos pregos para proteger o meio ambiente: *

Por meio da aquisigado de produtos organicos, reciclaveis, que agridem menos o meio ambiente
el/ou condutas afins
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordoplenamente () () () () () Concordo plenamente

11. Eu estou disposto a reduzir o meu padrao de vida para proteger o meio ambiente: *

Por meio da redug¢édo do consumo e do reaproveitamento, buscando, assim, um estilo de vida
sustentavel
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordo plenamente y ) o ) ) () Concordo plenamente

12. E muito dificil para alguém como eu proteger o meio ambiente: *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordoplenamente () () () () () Concordo plenamente

13. Eu fago o que é certo para o meio ambiente mesmo quando isso custe dinheiro ou tempo:

Por meio da coleta seletiva, da aquisigao de produtos com selos organicos ou que se intitulem
menos agressivos ao meio ambiente e/ou habitos afins.
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordo plenamente () Q C) ( Concordo plenamente



14.

15.

16.

17.

18.

Ha outras coisas mais importantes para se fazer do que proteger o meio ambiente *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordo plenamente Q C ) O Q () Concordo plenamente

Nao ha motivos para eu proteger o meio ambiente a menos que outros o fagam: *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordoplenamente () () () () () Concordo plenamente

Acredito que muitas reivindicagdes sobre os problemas ambientais sejam exageradas: *

Exemplo: Aquecimento Global, Crise Hidrica, Polui¢do, Redugdo da Camada de Ozdnio e afins
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordo plenamente () () () () () Concordo plenamente

Observo que as pessoas possuem um comportamento socioambiental sustentavel: *

Por meio da coleta seletiva de lixo, da aquisigao de produtos cuja produgao/consumo afetem
menos 0 meio ambiente e/ou de condutas afins.
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordoplenamente ( ) ( ) C ) ( ) ( ) Concordo plenamente

Meu pais me incentiva a ter um comportamento socioambiental sustentavel: *

Acredito que as politicas publicas incentivam o comportamento sustentavel da sociedade ao
demonstrarem que condutas dessa natureza permitirdo que as geragdes futuras desfrutem de
melhor qualidade de vida

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Discordoplenamente () () () () () Concordo plenamente
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