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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo avaliar a influéncia do engajamento sobre o comportamento de compra
e o consumo de produtos verdes em estudantes universitarios do estado do RS. Diante do fendmeno da lacuna
verde, tornou-se central alinhar o engajamento com o comportamento do consumidor devido a percepcéo de
que o desenvolvimento sustentavel exige mudangas tanto organizacionais quanto individuais. Esse estudo é
quantitativo de cunho descritivo através de uma survey, cuja coleta de dados foi realizada por meio de um ques-
tionario. A andlise de dados foi realizada a partir da estatistica descritiva e multivariada. Os achados evidenciam
que o engajamento possui impacto positivo no comportamento de compra verde, e 0 comportamento de compra
e consumo estao relacionados a problemas ambientais e de recursos e sdo motivados nao apenas pelo desejo
de satisfazer as necessidades de um individuo, mas também pela preocupagédo com o bem-estar da sociedade.
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ABSTRACT

The present study aimed to evaluate the influence of engagement on purchase behavior and consumption of green
products in college students in the state of RS. In light of the green gap phenomenon, it became central to align
engagement with consumer behavior due to the perception that sustainable development requires both organi-
zational and individual change. This is a quantitative, descriptive study through a survey, whose data collection
was performed by means of a questionnaire. Data analysis was based on descriptive and multivariate statistics.
The findings show that engagement has a positive impact on green purchasing behavior, and that purchasing
and consumption behavior are related to environmental and resource problems and are motivated not only by
the desire to satisfy an individual’s needs, but also by concern for the well-being of society.

Keywords: Engagement; Behavior; Green consumption; Products. University students.

9 8 @@@@ Este trabalho est4 licenciado sob uma Licenga Enviado em 04/05/2023 I
maramna Creative Commons Attribution 3.0 Aceito em 20/06/2023




0 engajamento influencia no consumo de produtos verdes?

11INTRODUGAO

As formas atuais de consumo e os processos de produgao vém colocando em risco os
recursos e o equilibrio ambiental e gerando preocupagdes em nivel global. Nesse cenéario de
transformacgdes, cada vez mais as empresas estdo operando em situagdes de crescente escassez
de recursos naturais, sérios danos ao meio ambiente, condi¢des climaticas extremas, desigual-
dades sociais e adversidades econdmicas (Budhwar & Cumming, 2020; He & Harris, 2020;
Verma & Gustafsson, 2020).

Nesta perspectiva, o consumidor verde esta relacionado com a compra, o consumo e com
a possibilidade de agir de acordo com as questdes ambientais, tendo ele o entendimento que,
ao se recusar a comprar certos produtos, ele pode desencorajar o fornecimento de produtos
prejudiciais as pessoas e consequentemente para o meio ambiente (Polonsky, 1994). A partir
disso, consumir, ou ndo consumir, de forma verde é influenciado por ciclos de feedback que
reforcam o comportamento existente e esta sujeito a path-dependences que possibilitam ou
dificultam comportamentos especificos (Layton & Duffy, 2018).

Intimamente relacionado a pressao atual tanto dos recursos quanto do meio ambiente, o
consumo verde tem sido considerado uma alternativa promissora de mitigar os problemas ambi-
entais e promover o desenvolvimento social e econémico sustentavel (Elhaffar et al., 2020). O
consumo verde vai desde as preocupag¢des ambientais, assegurando e gerenciando os recursos
existentes que nao sé sao capazes de atender a demanda atual, mas também sem comprometer
a necessidade da geragao futura (Quoquab, Mohammad & Sukari, 2019).

Na busca dos determinantes do consumo verde, tem ganhado atencéo na literatura
académica a questao do engajamento. O conceito de engajamento do consumidor geralmente
fala sobre o nivel de relacionamento fisico, cognitivo e emocional dos consumidores com uma
organizagao, produto, marca, etc (Piligrimiené et al., 2020). Ainda, varios autores definiram o
engajamento do consumidor como um unico construto unitario (Jaakkola & Alexander, 2014; Van
Doorn et al., 2010; Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009) bem como um fendmeno multidimen-
sional que inclui aspectos cognitivos, emocionais, comportamentais (Brodie, Hollebeek, Juri¢,
lli¢, 2011; Bowden, 2009) e sociais (Baldus, Voorhees & Calantone, 2015; So, King & Sparks, 2014).

Kuvykaité e Tarute (2015) argumentam que a dimenséao cognitiva € o estado de cognigdo do
consumidor que se manifesta por meio do foco e interesse em determinado objeto, enquanto a
dimensao emocional inclui o prazer interior causado pelo objeto de engajamento, entusiasmo,
inspiragéo e sentimento de orgulho, e por ultimo, a comportamental inclui participagao, vigor e
ativacao (Hollebeek et al., 2016). O engajamento no consumo verde é demonstrado através da
participacdo em eventos relacionados e apoio a eles, comunicacao e envolvimento com outros
membros da sociedade e um foco consciente em questoes ambientais e sociais como o principal
impulsionador da mudanca comportamental (Kadic-Maglajlic et al.,, 2019).

Os individuos tém um efeito consideravel no meio ambiente por meio de seus habitos de
consumo, e é possivel minimiza-lo alterando seus padrdes de consumo didrio e incentivando-
os a adotar formas sustentdveis de consumo (Yang & Ha-Brookshire, 2020; Evans & Peirson-
Smith, 2018). Estudos investigaram o impacto de vdrios fatores, como cultura, valores, politicas,
precos premium e demografia (Jacobs et al,, 2018; Liobikiené & Bernatoniene, 2017; Chekima
et al.,, 2016) sobre compras verdes, mas permanece a questao de por que os consumidores nao
adotam praticas de consumo verde. O consumo verde, que se refere a adogao de produtos eco-
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logicamente corretos estd em ascensao, pois oferece a oportunidade de preservar e proteger a
qualidade degradante do ambiente e contribuir para a sustentabilidade corporativa (Chaudhary
& Akhouri, 2019).

A literatura esta centrada em pesquisas que buscam compreender os fatores que influen-
ciam o comportamento de consumo verde (Piwowar-Sulej, 2020; Hosta & Zabkar, 2020; Kadic-
Maglajlic et al., 2019; Whitburn et al,, 2019; Liobikiene & Poskus, 2019) explorando o possivel
formas de promover um comportamento de consumo verde em diferentes cendrios e aspectos
da vida (Banyte et al., 2020). Além disso, pesquisadores tém se concentrado principalmente
em aspectos do consumo verde como, decisdes acerca da compra de produtos ecoldgicos,
verdes ou de comércio justo (Calderon-Monde et al., 2020), contexto ou consumo especifico do
produto (Funk et al., 2021; Kastenholz et al,, 2018), ou segmentos de consumo verde de acordo
com os estilos de vida de saude e sustentabilidade (Szakaly et al., 2017), consciéncia ambiental
do consumidor (Balderjahn et al., 2018) ou valores, atitudes e motivos (Piligrimiené et al., 2021).

Assim, o principal objetivo deste estudo é avaliar a influéncia das dimensdes cognitiva,
comportamental e emocional do engajamento sobre o consumo de produtos verdes. O presente
estudo pretende enriquecer o corpo de pesquisa existente na drea de consumo verde, introduz-
indo o construto do engajamento do consumidor como ferramenta para promover o comporta-
mento de consumo de produtos verdes. Como esse dominio é pouco pesquisado, os resultados
de nosso estudo contribuirdo para os campos de estudos organizacionais e sustentabilidade
nos niveis académico e pratico.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo de produtos verdes

Recentemente, sob forte pressao tanto no uso dos recursos quanto nos impactos gerados no
meio ambiente, a preocupagado com os padroes de consumo e produgao sustentaveis foi elevada
a um nivel sem precedentes e ganhou destaque internacional. Diante deste cendrio, o termo
consumo verde é considerado uma alternativa promissora de mitigar os problemas energéticos
e ambientais e, a0 mesmo tempo, promover o desenvolvimento social e econédmico sustentavel
(Elhaffar et al., 2020), sendo estudado em diversos campos da drea de gestao apresentando
pesquisas com termos semelhantes tais como consumo sustentavel (Piligrimiené et al., 2020),
consumo socialmente responsdvel (Antil, 1984), consumo ecologicamente consciente (Fraj &
Martinez, 2006), consumo ambientalmente responsavel (Gupta & Ogden, 2009), consumo eco-
logicamente correto (Laroche et al., 2001) e consumo pré-ambiental (Welsch & Kiihling, 2009).

De fato, o consumo verde é um conceito que atribui ao consumidor a responsabilidade
ou corresponsabilidade pelo enfrentamento dos problemas ambientais por meio da adogéo de
comportamentos ecologicamente corretos, como, por exemplo, o uso de produtos organicos,
energia limpa e renovavel e a pesquisa de bens produzidos por empresas com zero ou quase
zero impacto (Testa, Pretner, lovino, Bianchi, Tessitore & Iraldo, 2020; Connoly & Prothero 2008).
Sendo assim, o termo “verde” também pode ser visto de forma mais ampla como “orientado para
o desenvolvimento sustentavel” (Peattie, 2010, p. 197). Neste sentido, o consumo verde tornou-
se uma escolha dos individuos e organizagdes em comprar, transformar ou adquirir produtos
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verdes e perceber que seus beneficios sao inferiores aos custos, mesmo que tenham uma atitude
positiva e inteng¢é@o de agir ambientalmente (Nguyen, Nguyen & Hoang, 2018; Peattie, 2010).

Os individuos e organizacdes ndo apenas se interessam por essas questoes, mas se
envolvem pessoalmente e aspiram contribuir para a implementacgao das respectivas solugdes
(Capiené et al,, 2021). No entanto, embora os consumidores geralmente estejam cientes da
importancia de se tornar verde, nem todos os estédo dispostos a abrir mao de preco, qualidade e
conveniéncia para o “verde” de um produto (Yan, Keh & Wang, 2021). Logo, a pratica do consumo
verde se concentra na compra e utilizacdo de produtos de menor impacto, incluindo produtos,
embalagens recicladas e/ou reduzidas e baixo consumo de energia (Dong, 2020).

2.2 Engajamento

A medida que o ambiente onde as organizacdes estao inseridas evolui ao longo do tempo,
o cenario de maior responsabilidade sob a forma de préticas éticas e sustentaveis exigidas pela
sociedade e por um mundo competitivo, a preocupagao com o relacionamento e interesse entre
stakeholders tem aumentado significativamente. Na area de estudos organizacionais, o enga-
jamento surge em varios estudos sobre a aplicagdo dos individuos as tarefas e ao ambiente do
local de trabalho, que pode ser percebido como um estado experiencial que transmite compor-
tamentos pessoais e envolventes (Bilro & Loureiro, 2020; Schaufeli & Bakker, 2004; Billet, 2001),
ja outros autores propdem engajamento como o nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional
do cliente em seu relacionamento com uma organizacdo (Patterson et al., 2006).

Neste sentido, além de estabelecer a relacdo entre engajamento e comportamento do
consumidor (Calder et al.,, 2015), pesquisas apontam que o engajamento do consumidor esta
positivamente relacionado ao desempenho de uma empresa, de um produto, marca, etc (Hepola,
Leppaniemi & Karjaluoto, 2020; Oh et al.,, 2017). Como apresentado na Tabela 1, alguns estudos
identificam o engajamento como comportamental, enquanto outras o definem como sendo
multidimensional a partir das dimensoes cognitiva, emocional, comportamental e social.

Tabela 1 - Engajamento do consumidor e suas dimensdes

Autores Foco Dimensoes Foco
Consu- . . Cria e valida uma escala para
Hollebeek id Cognitivo, Afetivo e . P
midor capturar o envolvimento da

et al. (2016) Comportamental marca do consumidor.

Antecedentes identificados
e consequéncias do engaja-
mento comportamental do
consumidor (praticas de con-
teddo relacionado a marca).

Antecedentes e as conse-
Barger et Consu- quéncias do envolvimento
al., (2016) midor dos consumidores no

mundo das midias sociais.
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Segue o caminho de Jaakkola &
Alexander e identifica o engaja-
mento como comportamentos
diferentes (co-desenvolvimento,
aumento, etc.) gerados pelo
consumidor. Considera que o
Roy et al. Consu- engajamento pode ser moti-
. Comportamental ok .
(2018) midor vado pela justica no servigo,
confianca cognitiva e afetiva, e
valor em uso. Embora focado
no consumidor, sugere que 0s
gerentes podem aumentar com-
portamentos de engajamento,
aumentando os motivadores.
Cria um guia de tomada de
Alvarez- Empresa P .
: Psicolégico e Com- decisdo para empresas sobre
-Milan et ou Con- . .
al. (2018) sumidor portamental como implementar o engaja-
mento entre plataformas.
Empresa O engajamento firme ini-
Beckers et . :
al. (2018) ou Cpn- Comportamental ciado afeta negatlyamente
sumidor o valor para o acionista.
Engajamento do consu-
midor, engajamento da
marca do consumidor,
Bilro & Lou- Consu- engajamento da comu- Propuseram uma tipologia de
reiro (2020) midor nidade da marca online, engajamento do consumidor.
comportamentos de enga-
jamento do consumidor,
engajamento da midia.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Neste contexto, tornar-se verde tem sido sugerido como uma das soluc¢des para lidar com
esta crise ambiental, e como resultado, cada individuo esta reconhecendo a necessidade de
contribuir para diminuir seus impactos, logo, os consumidores nao sao diferentes e se apresentam
para participar dessa revolu¢do em dire¢éo ao desenvolvimento sustentavel, adotando o consumo
verde (Chaudhary & Akhouri, 2019). Ainda conforme os autores, uma vez que o engajamento
do consumidor é analisado sob a perspectiva multidimensional, o que exige a necessidade de
fundamentar as dimensdes cognitivo, emocional e comportamental no contexto de consumo
de produtos verdes junto a universitarios, o que é estudado neste artigo.

3 METODO

Para atender ao objetivo de pesquisa de investigar a influéncia das dimensdes do engaja-
mento sobre o consumo de produtos verdes com universitarios, foi realizado um estudo quantita-
tivo de cunho descritivo, através de uma survey, estratégia que busca descobrir fatos, determinar
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atitudes e opinides, e ajudar a entender comportamentos, utilizando-se da avaliagao, analise e
descri¢cdo de uma populagdo baseada em uma amostra (Baker, 2000).

A populagao do estudo consiste em estudantes universitarios do estado do RS. No entanto,
por questdes de viabilidade e operacionalizagéo da pesquisa, a mesma foi realizada com os alunos
regularmente matriculados da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM, 2021) e da Universi-
dade Federal do Pampa (UNIPAMPA, 202.). O convite para a participagdo na pesquisa foi enviado
por e-mail para 25111 estudantes da UFSM, obtendo-se 515 respostas vélidas, e 13.927 estudantes
da UNIPAMPA, da qual obteve-se 366 respostas validas. O projeto foi aprovado pelo comité de
ética em pesquisa da Universidade Federal de Santa Maria (CAAE 40803220.4.0000.5346). Os
dados foram coletados por meio de um questiondario online com o link da plataforma do Google
forms para o acesso, durante o periodo de janeiro e fevereiro de 2021.

Para a elaboragédo do questionario, adaptou-se a Escala de consumo de produtos verdes
de autoria de Piligrimiené et al. (2020), constituida por 31 questdes dispostas em escala tipo
likert de cinco pontos, variando de 1 “discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente’, conforme
apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Resumo das questdes sobre o questionario da pesquisa

Secao Constructo Questoes Referéncias
Atitude ambiental 04
Responsabilidade percebida 04
Eficiéncia comportamental percebida 04 b
Secdo 1 - Piligrimiené,
¢ Engajamento cognitivo 04 Zukauskaité, Kor-
Consumo . .
verde Engajamento emocional 04 2|I|usf Banyte &
Dovaliené (2020)
Engajamento comportamental 05
Comportamento de com-
06
pra de produtos verdes
Sexo
Idade
Estado civil
Sech Escolaridade Elaborad |
egaolz Renda 09 aborada pelos
- Perfil B autores
Ocupacao
Filhos
Dependentes financeiros
UF

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

Apds coletados, os dados foram analisados utilizando o software SPSS 23.0®, o qual per-
mite realizar andlises quantitativas. A analise de dados ocorreu em duas fases: a estatistica
descritiva e a estatistica multivariada, por meio das seguintes técnicas: a estatistica descritiva,
andlise fatorial exploratdria e regressao. Pretendeu-se assim caracterizar a amostra e descrever
o comportamento dos individuos em relacdo ao tema pesquisado, para isso foram utilizadas
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frequéncias a médias. Na etapa seguinte, utilizou-se a analise fatorial exploratéria. A analise
fatorial aborda a problematica de como analisar a estrutura de inter-relagdes ou covariancias
existentes entre as varidveis, definindo uma série de dimensdes subjacentes comuns, os chama-
dos fatores (Hair et al.,, 2009).

Neste sentido, a fim de verificar se a analise fatorial € apropriada para a amostra, foram
aplicados dois testes: o teste de esfericidade de Barlett com a finalidade de avaliar se a correla-
¢ao entre as variaveis € significativa, e o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o qual representa
a razao da correlagdo ao quadrado para a correlagdo parcial ao quadrado entre as variaveis e
apresenta valores normalizados entre 0 e 1 (Field, 2009), indicando que valores maiores que
0,5 sdo aceitaveis (Kaiser, 1974). Posterior, para a escolha das varidveis que permaneceriam na
analise fatorial, utilizou-se o critério das comunalidades, que é definida como sendo uma medida
da proporcao da variancia explicada pelos fatores extraidos (Field, 2009), ou seja, as varidveis
com comunalidades extraidas iguais ou menores que 0,5 foram excluidas da andlise (Latif, 1994).

Apos, foi utilizado neste estudo o método dos componentes principais para a estimagao das
cargas fatoriais, Malhotra (2011) argumenta que é o método mais recomendado quando o obje-
tivo principal do pesquisador é determinar o nimero minimo de fatores que correspondem pela
varidncia maxima dos dados. Considerando a possibilidade de encontrar tantos fatores quantas
forem as varidveis pesquisadas, Hair et al. (2009) apresenta diferentes métodos para a escolha da
quantidade de fatores, sendo determinagéo a priori; autovalores; gréafico de declive; percentagem
de variancia; confiabilidade meio a meio e testes de significancia, o que nesta pesquisa foram
utilizados os critérios dos autovalores maiores que 1,0 e porcentagem da variancia explicada.

Por fim, com o objetivo de avaliar o nivel de confiabilidade dos fatores gerados através da
analise fatorial, usou-se o Alpha de Cronbach, o qual verifica a consisténcia interna entre os
multiplos indicadores de um fator, reportando-se a extensao na qual um mesmo instrumento
de medida reproduz resultados coerentes a partir de diversas mensuragdes (Hair et al.,, 2009).
Segundo a literatura, para que o fator tenha resultados aceitaveis é indicado que seja maior que
0,6, indicando a consisténcia interna dos fatores (Malhotra, 2011).

Finalizando as anadlises, o estudo se propds a avaliar a influéncia das dimensdes cognitiva,
comportamental e emocional do engajamento sobre o consumo de produtos verdes, através
de uma andlise de regressao multipla. Onde, o Comportamento de compra de produtos verdes,
representa a varidvel dependente e os fatores encontrados para engajamento emocional, atitude
ambiental, engajamento comportamental, eficiéncia responsavel percebida, comportamento de
compra de produtos verdes, engajamento seletivo e engajamento energético representam as
varidveis independentes

Assim, foi estimado um modelo de regressao linear pelo método dos minimos quadrados
ordindrios. Para verificar a normalidade e homocedasticidade foram aplicados os testes Kol-
mogorov Smirnov (KS) e Pesaran-Pesaran, respectivamente. Para andlise da multicolinearidade
entre as varidveis independentes foi utilizado o fator de inflagéao (FIV).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Anélise do perfil da amostra

Em relacdo ao numero de respondentes, foram investigados um total de 881 universitarios.
Observou-se que a maioria dos respondentes é do género feminino (66,9%), sendo tanto solteiro
(64,4%) quanto casado ou relagéo estavel (31%) e grande parte esta na faixa etaria de até 36 anos
(71,3%), possuindo um nivel de escolaridade de ensino médio (42,7%) e graduado (32,8%). No
que se refere ao Estado onde reside, a maioria mora no Rio Grande do Sul (91,6%). Na sequéncia,
buscou-se avaliar o perfil dos respondentes a partir da ocupacao, renda mensal, se possuem
ou nao filhos e quem é dependente financeiramente. No quesito ocupagéao, a maioria é estu-
dante (44,9%), nao possuindo renda prépria (28,3%), sem filhos (72,3%) e nenhum dependente
financeiro (78,1%).

4.2 Andlise descritiva das dimensoes

Tabela 3 - Estatistica descritiva em relagdo a atitude ambiental, responsabilidade
percebida, eficiéncia comportamental percebida, engajamento emocional, engajamento
comportamental, engajamento cognitivo e comportamento de produtos verdes.

(Continua...)
Percentuais
o -
‘B Discordo ‘ Nem gﬁgo
T Variaveis Média | total- Discordo | . Concordo
2 . iscordo, . total-
£ mente parcial- nem parcial- ;
e mente mente mente
concordo
1. Estou mmt.o preo.cupado 4,52 0 14 73 29 62,4
com o meio ambiente.
o E 2. E importante mudar nossos padrogs de 476 0.2 1 3 138 82
T consumo para preservar o meio ambiente.
]
£ 29 . .
< <Et 3. Eu estou disposto a redqzw meu con- 4,41 0,3 2,5 9,5 307 56,9
sumo para proteger o meio ambiente.
4. Para mim, é importante que os produtos 4,42 0.3 2,6 17 o5 60,4

que uso néo prejudiquem o meio ambiente.

5. Ao tomar a decisdo de comprar um
produto de uma determinada empresa,
os consumidores sdo responsaveis 3,99 4 6,4 21 24,4 44,3
pelo efeito que a produgao desse pro-
duto causa no meio ambiente.

Responsabili-
dade percebi-
daAmbiental

6. Minhas decisdes de consumo dia-

. . . 4,34 1,4 3 13,3 25,5 56,9
rio afetam o meio ambiente.

7. A protegao ambiental é respon-
sabilidade minha, ndo apenas do 4,50 1,5 2,7 8,9 18,5 64,8
governo e de organizagdes sociais.

8. Sinto-me responsdével pela pro-

~ . . 4,48 0,5 2 9,8 24,9 62,9
tecdo do meio ambiente.
9. Uma vez que as agoes de cada indivi-
duo podem gerar efeitos sobre os pro- 4,38 0,9 25 127 257 58,2

blemas ambientais, o que eu fago pode
fazer uma diferenga significativa.
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C ©
2 “E’ g 10. Ao adquirir produtos feitos de forma
c © O olol]
s<8 ecologllca, o comportament.o de cgqa 4,63 0,2 0,9 74 18,4 731
s8¢ consumidor pode ter um efeito positivo
i g = no meio ambiente e na sociedade.
o -

11. Vale a pena para o consumidor
individual fazer esforgos para preser- 4,62 0,6 1,4 57 19,9 72,5
var e melhorar o meio ambiente.

12. Sinto-me capaz de ajudar a resol-

. . 3,78 3,3 78 27,5 30,4 31
ver os problemas ambientais.

25. Costumo pensar nos danos que o con-

. . . . 4,34 1,4 4,4 11 25,4 57,7
sumo insustentavel causa ao meio ambiente.

26. Gosto de saber mais sobre como meus
hébitos de consumo podem contribuir 4,37 1,6 2,8 n,7 24,3 59,6
para a preservagdo do meio ambiente.

27. Ao comprar mercadorias, penso
no efeito que meus habitos de compra 3,85 3,9 9 19,4 33,4 34,4
podem ter sobre o meio ambiente.

Engajamento
Emocional

28. Considero a possibilidade de reutilizar

. - 4,39 1,2 3 10,7 25,9 59,3
antes de descartar coisas desnecessarias.
29. slnt_o-me uma pessoa melhc?r se pgder 4,60 15 15 6,2 17 738
contribuir para a protegdo do meio ambiente.
30. Eu me sinto mellhorlquando compro 4,40 17 35 107 218 62,3
produtos verdes ao invés dos regulares.
3?. F!co feliz quando~vejo que posso con- 4,65 07 0,9 5,8 178 74,8
tribuir para a protegao do meio ambiente.
32. Tenho orgulho de mim mesmo_cada 4,20 2,8 4,9 16,6 20,7 55,1
vez que encontro tempo para reciclar.
33. Eu gasto muito tempo pesquisando 2,65 22,9 22,5 30,6 14,6 9,3

alternativas de produtos “mais verdes”.

34, Tento desligar os aparelhos elé-
tricos logo apds uséa-los para redu- 4,05 5,6 8,9 12,1 21,6 51,9
zir o consumo de eletricidade.

35. Eu separo os residuos orga-

. B 4,17 6,5 5,8 11,4 16,9 59,5
nicos dos reciclaveis.

Engajamento
Comportamental

36. Procuro sempre colocar plésticos,
latas, vidros e papel (papeldao) em uma 4,17 5,4 5,7 11 21,7 56,1
lata de lixo adequada ou separada.

Jun. 2

O

37. Gosto de discutir as questoes
sobre prote¢do do meio ambiente
com outras pessoas, comparti-
Ihando ideias e recomendacdes.

S5 5,8 10,4 22,7 23,9 35,8

38. Ao escolher entre produ-
tos semelhantes, seleciono aquele 3,81 4,9 9,6 20,3 29,9 35,3
que é mais amigo do ambiente.

39. Eu compro alimentos ver-

P 3,45 9}9 13,2 24,5 26,6 2559
des ou orgénicos.

>
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40. Compro produtos com rétulo ecoldgico. 3,48 6,6 12,6 29,7 28,8 22,2

41. Compro eletrodomésticos com eti-

. ] 4,44 1,8 2,7 9,6 20,9 64,9
quetas de economia de energia.

Comportamento
de compra de
produtos verdes

42. Ao comprar os produtos, consi-
derou se eles sdo feitos de materiais 3,68 79 9,2 21,7 29,1 321
reciclaveis (plastico, papel, etc.).

43. Prefiro produtos com embala-

A I 4,37 1,4 3,5 12,6 21,9 60,6
gens recicldveis ou reutilizaveis.

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

4.3 Andlise Fatorial

A fim de identificar o construto para a escala de percepgéo dos universitarios em relagcao
ao consumo de produtos verdes aplicou-se a analise fatorial. Optou-se por adotar como método
de rotacdo varimax normalizada e como critério de extragao foi definido um autovalor maior
gue um. Além disso, para que a variavel fosse mantida sua comunalidade deveria ser superior
a 0,50, por isso, das 31 varidveis iniciais foram excluidas 3 varidveis por nao atender ao critério
da comunalidade sendo elas: ao tomar a decisao de comprar um produto de uma determinada
empresa, os consumidores sdo responsaveis pelo efeito que a produgao desse produto causa
no meio ambiente (0,456), minhas decisdes de consumo didrio afetam o meio ambiente (0,404)
e considero a possibilidade de reutilizar antes de descartar coisas desnecessdérias (0,413).

No que se refere ao teste de adequacao e especificidade da amostra dos dados também foi
satisfatério, uma vez que o KMO apresentou indice de 0,939 e a esfericidade de Bartlett assumiu
o valor de 11817195 com nivel de significancia (sig 0,000). A analise da porcentagem de variancia
mostrou que o instrumento compreende sete fatores, que explicam 65,37% da variancia acu-
mulada, todos com autovalores maiores do que 1. Na Tabela 4 apresenta-se os fatores extraidos
da analise fatorial.

Tabela 4 - Fatores extraidos da andlise fatorial, com suas respectivas
cargas, variancia explicada e alpha de cronbach.

Questao Carga |Variancia
Sinto-me uma pessoa melhor se puder contri-
. ~ . . 0,802
buir para a prote¢cdo do meio ambiente
Fico feliz quando vejo que posso contri-
. - . . 0,775
buir para a protecdo do meio ambiente
Eu me sinto melhor quando compro produ- 0712
tos verdes ao invés dos regulares '
- 36,58%
Tenho orgulho de mim mesmo cada vez 0.669
que encontro tempo para reciclar ’
Gosto de saber mais sobre como meus habitos de consumo 0558
podem contribuir para a preservagdo do meio ambiente ’
Costumo pensar nos danos que 0 consumo insus-
. . . 0,465
tentavel causa ao meio ambiente
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Fator 1 - Engajamento emocional ( alpha: 0,884)

Estou muito preocupado com o meio ambiente 0,714
E importante mudar nossos padrdes de con- 0700
sumo para preservar o meio ambiente !
Eu estou disposto a reduzir meu con- 0.690 7,36%
sumo para proteger o meio ambiente !
Para mim, é importante que os produtos que 0.662
uso nao prejudiquem o meio ambiente '
Fator 2 - Atitude ambiental (alpha: 0,797)
Eu gasto muito tempo pesquisando alterna-
H " H n 0,685
tivas de produtos “mais verdes
Ao comprar mercadorias, penso no efeito que meus habi-
. . 0,612 5,39%
tos de compra podem ter sobre o meio ambiente
Gosto de discutir as questdes sobre prote¢cdo do meio ambiente 0538
com outras pessoas, compartilhando ideias e recomendacoes '
Fator 3 - Engajamento comportamental (alpha: 0,775)
A protecdo ambiental é responsabilidade minha, ndo 0711
apenas do governo e de organizagdes sociais. '
Uma vez que as agoes de cada individuo podem
gerar efeitos sobre os problemas ambientais, o que 0,654
eu fagco pode fazer uma diferenca significativa.
Vale a pena para o consumidor individual fazer esfor-
. . 0,652 4.24%
¢os para preservar e melhorar o meio ambiente. ,
Sinto-me responsavel pela protecdo do meio ambiente. 0,578
Sinto-me capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais. 0,552
Ao adquirir produtos feitos de forma ecolégica, o com-
portamento de cada consumidor pode ter um efeito 0,548
positivo no meio ambiente e na sociedade.
Fator 4 - Eficiéncia responsavel percebida (alpha: 0,796)
Compro produtos com rétulo ecolégico. 0,791
Eu compro alimentos verdes ou organicos. 0,780
Ao comprar os produtos, considero se eles sao fei- 0.551
tos de materiais reciclaveis (plastico, papel, etc.). ' 4,14%
Ao escolher entre produtos semelhantes, sele- 0.488
ciono aquele que é mais amigo do ambiente. '
Prefiro produtos com embalagens recicldveis ou reutilizaveis. 0,460

Fator 5 - Comportamento de compra de produtos verdes (alpha: 0,828)

Procuro sempre colocar plasticos, latas, vidros e papel
(papelao) em uma lata de lixo adequada ou separada.

0,877

Eu separo os residuos (lixo) organicos dos reciclaveis.

0,876

4%
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Fator 6 - Engajamento seletivo (alpha: 0,796)

Compro eletrodomésticos com etiquetas de economia de energia. 0,777
Tento desligar os aparelhos elétricos logo apds usa- 3,63%
. . 0,699
-los para reduzir o consumo de eletricidade.

Fator 7 - Engajamento energético (alpha: 0,463)

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

A partir da andlise da matriz rotada e da significancia de cada varidvel dentro dos fatores
é que se nominou cada fator. O primeiro fator, chamado de “Engajamento emocional” com
seis questdes que pertenciam as dimensdes engajamento emocional e engajamento cognitivo
que reflete o interesse dos universitarios em produtos verdes e/ou socialmente responsaveis,
questdes ambientais e métodos de resolugdo de problemas, sendo caracterizado por um senti-
mento de orgulho e inspiragdo que surgem como resultado de uma decisao de se esforcar mais
para preservar o meio ambiente, pagar mais por produtos verdes.

Ja o fator dois, denominado de "Atitude ambiental” abrangeu 4 questdes buscou verificar a
atitude do consumidor em relagao as questées ambientais, tal fator pertence a dimensao atitude
ambiental. O fator trés apresentou trés varidveis significativas e foi nomeado de “Engajamento
comportamental” que permeia as dimensdes engajamento comportamental e engajamento cog-
nitivo. O quarto fator foi composto por seis variaveis significativas e foi chamado de “Eficiéncia
responsavel percebida” que pertencem as dimensoes responsabilidade percebida e eficiéncia
comportamental percebida, que tem relagdo mais forte com o comportamento altruista refletindo
a compreensdo de como o pessoal pode afetar a situagdo no mundo.

Ja o quinto fator foi chamado de “Comportamento de compra de produtos verdes” composto
por cinco varidveis significativas e refere-se ao consumo de produtos que trazem beneficios
substanciais ao meio ambiente e demonstram atitudes positivas em relagdo ao meio ambiente.
O sexto fator chamado de “Engajamento seletivo’, composto por duas variaveis, que traduz a
definicdo de que os consumidores (universitarios) podem escolher produtos verdes reciclados
e/ou remanufaturados para contribuir com o desenvolvimento verde em dire¢do a sustentabi-
lidade global.

Por fim, o sétimo fator nomeado como “Engajamento energético” que resulta na consciéncia
dos individuos em economizar energia a partir de praticas reais do dia-a-dia, tal fator abrange as
dimensdes engajamento comportamental e comportamento de compra de produtos verdes do
modelo proposto por Piligrimiené et al. (2020). Os resultados de uma analise fatorial exploratdria
(anélise de componentes principais com rotacdo varimax) confirmaram que os coeficientes alfa
de Cronbach mostraram um nivel de confiabilidade alto ou satisfatério com resultados aceitaveis,
ou seja, maiores do que 0,6, indicando a consisténcia interna dos fatores (Malhotra, 2011). De
posse dos fatores padronizados realizou-se a regressao linear multipla.
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4.4 Andlise de Regressao

A influéncia das variaveis estudadas no comportamento dos universitarios em relacao
a compra de produtos verdes, foi verificada através da analise de regressdao multipla, onde, o
Comportamento de compra de produtos verdes, representa a varidvel dependente e os fatores
encontrados para engajamento emocional, atitude ambiental, engajamento comportamental,
eficiéncia responsdvel percebida, comportamento de compra de produtos verdes, engajamento
seletivo e engajamento energético representam as variaveis independentes.

As varidveis binarias foram as seguintes: Dummy renda, onde, 0 significa auséncia de renda e
1 presenca; Dummy escolaridade ensino médio, onde, 0 significa auséncia do nivel de escolaridade
ensino médio e 1 presenc¢a; Dummy escolaridade graduagéo, onde 0 representa auséncia do grau
de escolaridade graduacao e 1 presenca; Dummy escolaridade especialista, onde 0 representa
auséncia do grau de escolaridade especialista e 1 representa auséncia; Dummy escolaridade
mestrado, onde 0 representa a auséncia do grau de escolaridade mestrado e 1 possui o grau;
Dummy escolaridade doutorado, onde 0 representa auséncia do grau de escolaridade douto-
rado e 1 auséncia do grau e Dummy filhos, onde 0 representa auséncia de filhos e 1 representa
a existéncia. Para a estimagao do modelo de regressao linear utilizou-se os Minimo Quadrados
Ordinarios (MQO) e optou-se pelo método stepwise. O melhor modelo é descrito na Tabela 5,

a seguir.
Tabela 5 - Valores e significancia dos coeficientes do modelo de
regressao estimado para o consumo de produtos verdes.
Modelo Coeficientes festet VIF
Valor  Sig.

Fator 1 - Engajamento emocional 0,157 4,236 0,080 1,891
Fator 2 - Atitude ambiental 0,186 5,691 0,000 2,087

Fator 3 - Engajamento comportamental 0,387 11,254 0,000 1,693
Fator 4 - Eficiéncia responsavel percebida 0,002 0,053 0,958 1,200
Fator 6 - Engajamento seletivo 0,111 4,265 0,000 1,231
Fator 7 - Engajamento energético 0,091 3,456 0,001 1,004
Dummy Renda 0,020 0,768 0,443 1,165
Dummy Escolaridade Ensino Médio (EM) 0,039 0,248 0,804 44,592
Dummy Escolaridade Graduacao (EG) 0,060 0,396 0,692 40,403
Dummy Escolaridade Especialista (EE) 0,002 0,018 0,986 16,885
Dummy Escolaridade Mestrado (EMest) 0,023 0,216 0,829 19,710
Dummy Escolaridade Doutorado (ED) -0,012 -0,227 0,820 5,200
Dummy Filhos -0,025 -0,965 0,335 1,139

Nota: Fator de Inflagdo da Variancia - VIF

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).
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O resultado apresenta 14 variaveis independentes, com um R? ajustado de 0,520, ou seja,
as variaveis independentes em conjunto explicam 52% da varidvel dependente. Verifica-se que
as Dummy Renda, EM, EG, EE, EMest, ED e os fatores Engajamento inteligente, Atitude ambi-
ental, Engajamento comportamental, Eficiéncia responsavel percebida, Engajamento seletivo e
Engajamento energético influenciam positivamente no Comportamento de compra de produtos
verdes. As Dummy ED e Filhos, ao contrdrio, dos demais indicam que na medida em que tais
niveis de concordancia aumentam ha uma queda no Comportamento de compra de produtos
verdes (Tabela 8).

Os valores de significancia do teste t, menores que 0,05 indicam que todos os coeficientes
sdo significativos. Ja o teste F (70,637e sig 0,000) demonstra que pelo menos uma das varidveis
independentes exerce influéncia sobre a variavel dependente, considerando o modelo significativo
como um todo. No que se refere ao pressuposto da normalidade o teste KS (0,879 e sig 0,02),
aceitou a hipdétese nula, ou seja, atendeu-se o pressuposto da normalidade dos residuos. No
que se refere a homocedasticidade dos residuos, estes revelaram-se homocedasticos, através
do teste Pesaran-Pesaran. Os indices de FIV foram utilizados para avaliar a multicolinearidade,
todos os valores encontrados sdo préximos a um, o que permite concluir pela auséncia de mul-
ticolinearidade.

Analisando os coeficientes que expressam a magnitude e a diregdo da relagao de cada
uma das variaveis independentes sobre a varidvel dependente, constatou-se que apenas trés
fatores exercem influéncia positiva sobre o comportamento de compra de produtos verdes. Os
fatores de impacto no comportamento de compra de produtos verdes possuem resultados sig-
nificativos através do interesse, decisao e atitude em preservar o meio ambiente, gerando assim
um engajamento comportamental em prol de questdes ambientais e socialmente responsaveis.

Apesar de muitos consumidores serem preocupados com questoes ambientais e manife-
starem interesse em adquirir produtos verdes, as vendas reais de produtos verdes ainda nao sao
tao altas quanto o esperado (Kamalanon, Chen, & Le, 2022). De acordo com De Morais, Pinto
e Cruz-Jesus (2021) um individuo que costuma comprar verde é conhecido como consumidor
verde, se engaja na gestado de residuos, conservagao de agua, economia de energia e outras
acdes pré-ambientais amigas do meio ambiente (Binder & Blankenberg, 2017), o que justifica o
alto impacto do Fator engajamento comportamental no comportamento de compra de produtos
verdes do ponto de vista dos universitarios.

Em relacado ao efeito direto no comportamento de compra verde, a atitude em relagédo a
produtos verdes, o engajamento inteligente e o grau de escolaridade dos universitarios sao
antecedentes significativos de ter um comportamento de compra de produtos verdes, sendo
a atitude em relagdo a produtos verdes o antecedente mais robusto entre os trés. Para o efeito
indireto no comportamento de compra de produtos verdes, quatro antecedentes principais
(engajamento seletivo e energético, Dummys renda e filhos) possuem um impacto moderado
no comportamento de compra, tendo como mediador o fator eficiéncia responsavel percebida,
ou seja, a eficiéncia percebida da extensdo dos universitarios de que suas a¢cdes podem fazer a
diferenca na resolugao de questdes ambientais € relativamente baixa.

Em suma, cinco varidveis independentes apresentadas na Tabela 7 exercem influéncia no
comportamento de compra de produtos verdes. As varidveis, engajamento inteligente, atitude
ambiental, engajamento comportamental e as Dummy renda e escolaridade graduagao exercem
influéncia positiva no Comportamento de compra de produtos verdes. Destaca-se ainda que
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as caracteristicas sociodemograficas como: género, ocupacao, filhos, estado civil e dependén-
cia financeira dos universitarios ndo foram significativas para o comportamento de compra de
produtos verdes, pois a maioria é estudante que ndo possui renda prépria, sem filhos e nenhum
dependente financeiro, o que justifica nao ter um efeito positivo no comportamento de compra
de produtos verdes, visto que tais produtos sdo considerados caros e priorizam adquirir produtos
mais em conta.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A crescente énfase nos problemas ambientais tem sido vista como um sinal de preocu-
pacao emergindo dentro das empresas e formuladores de estratégias para o desenvolvimento
sustentavel. Por esta razao, os habitos de consumo ecologicamente conscientes dos clientes e
consumidores sao significativos para as organizacdes, sendo considerada uma tarefa complexa
pois envolve muitas perspectivas e pardmetros de quem realmente se preocupa com o meio
ambiente.

Nesse sentido, os achados deste estudo evidenciam que o engajamento comportamental é
considerado fundamental para ter um comportamento de compra verde. No entanto, percebeu-se
que os respondentes reduziram seu comportamento de compra de produtos verdes frente inicia-
tivas que busquem realizar a coleta seletiva dos lixos e residuos ou a¢des que exijam repensar
suas atitudes podem afetar o meio ambiente, bem como as praticas adotadas ao adquirir novos
eletrénicos para que estes sejam em prol de uma energia mais econdémica e limpa.

Este estudo, portanto, contribui para o corpo de conhecimento ao introduzir novos insights
na literatura de consumo verde existente. Mais especificamente, esse estudo incorpora o enga-
jamento ao examinar sua relagdo com o comportamento-compra. No entanto, ha uma escassez
de pesquisas para examinar o efeito do engajamento em relagdo ao comportamento de compra
verde, 0 que essa pesquisa procurou preencher essa lacuna. Assim, este estudo fornece uma
nova visao da natureza complexa do comportamento de compra de produtos verdes, g, portanto,
fornece uma linha interessante para pesquisas futuras adicionando temas coo intengao e valores
de compra verde, orientagao cultural e pandemia a serem pesquisados em outros contextos.
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