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Resumo

SILVA, Victor Henrique Medronha. Consumo de produtos sustentaveis:
indicadores que antecedem a disposicdo a pagar. 2018. 1XXf. Dissertacdo
(Mestrado em Desenvolvimento Territorial e Sistemas Agroindustriais) —
Programa de Pds-Graduacdo em Desenvolvimento Territorial e Sistemas
Agroindustriais, Faculdade de Agronomia Eliseu Maciel, Faculdade de
Administracdo e Turismo, Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, 2018.

A temética do desenvolvimento sustentavel vem sendo integrada a
agenda de pesquisadores na busca por um modelo de desenvolvimento que
nao comprometa o atendimento das necessidades das geracOes futuras. O
comportamento de compra dos consumidores, além dos fatores que o
antecedem, tem se destacado como elemento chave para a adocdo de
processos produtivos mais sustentaveis. A disposicdo a pagar (DAP) por
produtos sustentaveis, além de forte indicativo da percepc¢ao de valor por parte
dos consumidores, pode ser vista como uma importante ferramenta estratégica
na busca por vantagens competitivas. O que se pretende neste estudo €
identificar quais o0s construtos que se relacionam positivamente com este
comportamento de compra e como se dado as interacbes entre estes na
formacdo da DAP dos consumidores por produtos sustentaveis. Para isso, foi
utilizado o método de pesquisa quantitativa, pela técnica survey, onde foram
entrevistados 216 consumidores em diferentes pontos comerciais da cidade de
Pelotas/RS. Como resultado, foi possivel estabelecer um instrumento capaz de
mensurar a DAP dos consumidores por produtos sustentaveis. Além disso, foi
confirmado que o estilo de vida saudavel possui relagdo positiva com a
consciéncia ambiental dos consumidores, que por sua vez possui relacéo
positiva com a DAP.

Palavras-chave: comportamento de compra; desenvolvimento sustentavel;
sustentabilidade; disposicdo a pagar; consciéncia ambiental; estilo de vida
saudavel.



Abstract

SILVA, Victor Henrique Medronha. Consumption of sustainable products:
indicators that precede willingness to pay. 2018. 1XXf. Dissertation (Master
Degree in Territorial Development and Agroindustrial Systems) — Programa de
Pos-Graduacdo em Desenvolvimento Territorial e Sistemas Agroindustriais,
Faculdade de Agronomia Eliseu Maciel, Faculdade de Administracdo e
Turismo, Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, 2018.

The theme of sustainable development has been integrated the agenda
of researchers in the search for a development model that does not
compromise the needs of future generations. Consumer buying behavior, in
addition to the factors that precede it, has been highlighted as a key element for
the adoption of more sustainable production processes. The willingness to pay
(WTP) for sustainable products, as well as a strong indication of the perception
of value by consumers, can be seen as an important strategic tool in the search
for competitive advantages. What is intended in this study is to identify which
constructs are positively related to this buying behavior and how the interactions
between them are formed in the formation of consumer WTP by sustainable
products. For that, the quantitative research method was used, through the
survey technique, where 216 consumers were interviewed in different
commercial points of the city of Pelotas/RS. As a result, it was possible to
establish an instrument capable of measuring consumer WTP for sustainable
products. In addition, it was confirmed that the healthy lifestyle has a positive
relationship with the environmental awareness of the consumers, which in turn
has a positive relationship with the WTP.

Key-words: buying behavior; sustainable development; sustainability;
willingness to pay; environmental awareness; healthy lifestyle.
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1. Introducéo

A tematica do desenvolvimento sustentavel tem se tornado cada vez
mais presente nas agendas de pesquisadores e tomadores de decisbes
organizacionais, além de atrair cada vez mais a aten¢do da sociedade. Dentre
as multiplas questdes relacionadas a sustentabilidade, o comportamento de
compra dos consumidores tem se destacado como elemento chave para que
as empresas passem a adotar processos produtivos alternativos, tanto pela
preocupacdo com aspectos socioambientais, quanto pela busca por
diferenciacdo e competitividade nos mercados.

Para avancarmos sobre esta discussdo, faz-se necessario o
entendimento de que o binbmio desenvolvimento sustentavel trata-se de uma
concepcdo tedrica em constante construgdo, podendo ter por base
pressupostos como a satisfacdo das necessidades basicas humanas, equidade
e justica social, compromisso com as geracdes futuras, autodeterminacéo
sociopolitica dos povos, respeito a diversidade cultural, manutencdo do
patrimbnio ecoldgico, dentre outros (MARTINS, 2002). Este complexo modelo
de desenvolvimento comecou a germinar na década de 1970, apds a primeira
Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre meio ambiente, realizada em
Estocolmo, quando surge o termo ecodesenvolvimento. Ignacy Sachs,
reconhecido historicamente como o principal tedrico por tras da formulacdo do
conceito, de acordo com Raynaut e Zanoni (1993, p. 7), definiu o
ecodesenvolvimento da seguinte maneira:

“Desenvolvimento enddgeno e dependente de suas
proprias forgas, tendo por objetivo responder
problematica da harmonizagdo dos objetivos sociais e
econdmicos do desenvolvimento com uma gestao
ecologicamente prudente dos recursos e do meio."
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O entdo ecodesenvolvimento surgiu como fruto de um esforco mundial
na busca por uma via alternativa aos modelos antagdnicos de desenvolvimento
gue se destacavam na época (ROMEIRO, 2012), buscava-se um meio termo
entre o ideal de desenvolvimento econémico a qualquer custo e 0s movimentos
ambientalistas que surgiam, defendendo a interrupcdo da exploracéo
econOdmica dos recursos naturais. Posteriormente, durante a Conferéncia de
Nairobi, em 1982, o ecodesenvolvimento cede lugar ao termo desenvolvimento
sustentavel, popularizado pelo Relatério de Brundtland (BRUNDTLAND, 1991),
sendo definido pela Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (AMBIENTE, 1988, p. 46) da seguinte forma:

‘[...]aquele que atende as necessidades do presente
sem comprometer a possibilidade de as geracbes
futuras atenderem as suas necessidades.”

Desde entdo, uma série de encontros globais foram promovidos, muitos
deles no intuito de expandir o debate sobre a tematica da sustentabilidade e
firmar compromissos entre as nacfes ligadas a ONU. A Agenda 2030, por
exemplo, foi formalmente adotada em Assembleia Geral de janeiro de 2016. De
acordo com Dobrescu (2017), é o primeiro acordo global que estabelece uma
agenda de acado vocacional abrangente e universal e que visa afetar todos os
paises. A agenda do acordo € composta por 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS’s), tendo como diferencial em relagdo aos demais acordos
mundiais a definicdo de meios de implementac&do dos objetivos, através de 169
objetivos especificos (ONU, 2015). Para Conglazier (2015), alcancar os
resultados desejados exigira uma compreensao profunda de como maximizar
as contribuicdes da ciéncia, tecnologia e inovagao na resolucdo de problemas
extremamente complexos e inter-relacionados.

Apesar de uma série de novas dimensdes terem sido atribuidas como
promotoras do desenvolvimento sustentavel nas ultimas décadas, muitas delas
contempladas pela Agenda 2030, os objetivos estabelecidos pelo documento
da ONU visam basicamente assegurar o equilibrio entre as trés dimensfes da
sustentabilidade - ambiental, social e econdmica -, coincidindo com o que
propunha o modelo conceitual de Elkington (1998). De acordo com o autor, a
Triple Bottom Line (TBL), ou Tripé da Sustentabilidade, consiste na ideia de

gue essas trés dimensdes precisam interagir simultaneamente, de forma
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holistica, para que o desempenho de uma empresa de fato lhe atribua o titulo
de sustentavel. A TBL surgiu como uma estrutura contabil que difere dos
guadros de relatérios de desempenho tradicionais, pois inclui medidas
ambientais e sociais (HALL, 2011).

Apesar de ndo ser tdo simples mensurar o desempenho socioambiental
de uma empresa, uma série de indicadores de sustentabilidade vem sendo
sugeridos para ajudar as organizacdes a identificar pontos de intervencao para
a adequacao de seus sistemas produtivos. De acordo com Sachs (2000), estas
mudancas sdo fundamentais para que as geracdes presentes e futuras
continuem tendo acesso aos recursos naturais dos quais dependemos
atualmente. Ao contrario dos que consideram a protecao ao meio ambiente um
ato reverso ao avango, Sachs (2000, p. 32) defende que a “conservagao e
aproveitamento racional da natureza podem e devem andar juntos”. A partir da
consolidacdo de uma postura responsavel diante de questdes sociais e
ambientais, as empresas podem contribuir para um desenvolvimento
sustentavel, do qual também dependem (RIBEIRO, 2015).

Diante desse contexto, algumas empresas passaram a motivar seus
colaboradores em direcdo a criatividade para a inovacdo, com foco nas
possibilidades oferecidas pelas praticas sustentaveis (HAUTAMAKI, 2010). De
acordo com Bossle et al. (2015), tomadores de decisdes organizacionais tém
inovado nesse sentido com o objetivo de explorar novas oportunidades
tecnoldgicas, a fim de responderem as mudancas na demanda e no estilo de
vida dos consumidores. Sendo assim, alguns dos produtos desenvolvidos e
disponibilizados no mercado, a partir desses novos processos, passaram a ser
reconhecidos pelos consumidores como sustentaveis, em funcdo de seus
atributos.

Segundo Zanirato e Rotondaro (2016), um produto sustentavel deve ser
obtido por processos produtivos que minimizem desequilibrios socioambientais
em todo o ciclo de vida do produto, (geracdo, uso, reaproveitamento e
descarte). Outro ponto importante € a delimitacdo dos atributos sustentaveis
gue podem ser percebidos pelos consumidores. De acordo com Espartel e
Slongo (1999), os atributos sé@o definidos como caracteristicas intrinsecas ao
produto e que precisam ser mensuraveis ou observaveis. Lefkoff-Hagius e

Manson (1990) acrescentam ainda que os atributos podem possuir carater
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tangivel - quando séo concretos, fisicos, objetivos - ou intangivel - quando se
tratam de aspectos abstratos, subjetivos. Conforme afirmam Peter e Olson
(1999), os atributos de um produto sé&o avaliados pelos consumidores em
funcéo de seus valores, crencas e experiéncias, e representam o principal fator
de influéncia na tomada de decisédo de compra.

Muitos estudos tentaram identificar as caracteristicas definidoras do
consumo de produtos sustentaveis ou 0s processos psicologicos que explicam
0s comportamentos desses consumidores (BLOK et al., 2015; MANIATIS,
2016; LANZINI; TESTA; IRALDO, 2016), com o predominio de estudos que
avaliam variaveis psicométricas para este fim. De acordo com Lanzini, Testa e
Iraldo (2016) a segmentacdo de consumidores deve confiar em modelos
baseados em multiplas variaveis, capazes de explicar as decisbes de consumo
sustentavel como um processo complexo e dinamico. Dentro desse processo,
as variaveis interagem, influenciando a decisdo final dos consumidores
(IRALDO et al., 2011). Porém, o que nao se sabe ao certo ainda é como se dao
as interacdes entre estas variaveis que antecedem a inten¢cdo de consumo por
produtos com atributos sustentaveis.

Uma teoria que tem sido amplamente utilizada para a mensuracéo desse
comportamento de compra € a Willingness to pay, que neste trabalho iremos
tratar por Disposicao a pagar (DAP). Trata-se de uma inten¢gdo comportamental
gue expressa o0 quanto um consumidor estd disposto a pagar a mais por um
determinado produto e, de acordo com Demirglines (2015), esta diretamente
relacionada a uma das medidas mais importantes na busca por vantagens
competitivas, o valor percebido. Resta identificarmos, portanto, quais sdo 0s
fatores determinantes para que o consumidor possua uma maior percepcao
dos valores sustentaveis vinculados aos produtos, a ponto de estarem disposto
a pagarem um preco maior por eles.

Portanto, o presente estudo objetivou identificar alguns dos fatores
psicométricos que influenciam a disposicao a pagar por produtos com atributos
sustentaveis e de que forma se da a consepcdo desta intengcdo
comportamental de consumo. Com este propdsito, buscou-se obter
informacdes que subsidiem uma melhor compreensdo dos mercados em que

produtos sustentaveis possam estar inseridos.
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2. Referencial teorico

2.1.Disposicao a pagar (DAP) por produtos sustentaveis
Produtos que possuem atributos sustentaveis sdo frequentemente
precificados de forma diferenciada em relacdo aos demais. Pesquisas
realizadas no Brasil, por exemplo, evidenciam o alto custo dos alimentos
organicos como um dos principais limitantes para o seu consumo (BARBOSA
et al., 2011; ANDRADE; BERTOLDI, 2012). Cabe salientar que a definicao de

7

produto organico é contemplada pela legislagédo brasileira, que diz tratar-se
daquele que é obtido em sistema organico de producdo agropecuaria, ou
oriundo de processo extrativista sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema
local (BRASIL, 2003) [Art. 2° da Lei n® 10.831 de 2003]. J4 os sistemas de
producdo organica, podem ser definidos como aqueles que tém como base a
preservagdo da biodiversidade e a promoc¢ao de ciclos adaptados as condi¢des
locais, em alternativa ao uso de insumos com efeitos adversos (IFOAM, 2014).

Por parte dos consumidores, mais da metade destes entendem por
produto organico como sendo aquele que é obtido sem o uso de pesticidas e
livre de organismos transgénicos (ANDRADE; BERTOLDI, 2012), o que indica
uma relevante afinidade com o que € definido pela legislagdo. Porém, um fato
interessante em relacdo aos alimentos organicos € que seu custo de producao
nao difere consideravelmente dos obtidos de forma convencional. O que
acontece, segundo Matteucci e Verano (2005), € que sua escala de producao é
inferior e a sua baixa oferta resulta em uma supervalorizagdo do produto por
parte das redes varejistas, restringindo o mercado consumidor ao publico de
maior renda.

O fato € que os processos de transicdo, dos sistemas produtivos
convencionais para modelos sustentdveis de negdcios, implicam em

investimentos que, de acordo com Demirgunes (2015), acabam se traduzindo
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em precos de varejo mais altos. Sob esta Otica, as determinantes que
aumentam a disposicédo dos consumidores em pagar a mais por estes produtos
devem ser conhecidas e entdo estrategicamente utilizadas (ZEMGUILENE,
2013).

De acordo com Zeithaml et al. (1996), a Willingness To Pay € uma das
principais dimensdes da intencdo comportamental dos consumidores.
Representa 0 preco maximo que um consumidor ir4 pagar por uma unidade de
determinado produto (VARIAN, 1992), podendo também, em alguns casos, ser
representada por um intervalo com valores menores ou iguais a disposicao a
pagar (DAP) maxima. O construto, bastante recorrente nas areas de marketing
e microeconomia aplicada, pode ser avaliado com o propésito de formular
estratégias competitivas, definir melhores critérios de precificacdo e
desenvolver novos produtos ou servicos (ANDERSON;JAIN;CHINTAGUNTA,
1993). De acordo com Breidert, Hahsler e Reutterer (2006), empresas que ndo
conhecem adequadamente a DAP de seus clientes podem enfrentar
dificuldades para estabelecer uma estratégia de precos personalizada para seu
ambiente de marketing, correndo o risco de desperdicar oportunidades de
aumento de lucratividade nos mercados em que atuam.

Quando os consumidores percebem altos niveis de valor da compra, sao
mais propensos a expressar altos niveis de disposicdo em pagar um preco
extra e baixos niveis de disposi¢cdo em procurar opcdes alternativas (MUTURI
et al., 2014). O valor percebido pelo cliente, definido por Monroe (1979) como
sendo a razdo entre os beneficios e os sacrificios percebidos, trata-se de um
elemento chave para se obter vantagens competitivas, sendo considerado um
preditor significativo da satisfagao do cliente (MILFELNER et al., 2011; PENG;
LIANG, 2013) e da DAP (NETEMEYER et al.,, 2004; LIGAS; CHAUDHURI,
2012; PENG; LIANG, 2013).

No mesmo sentido, o estudo desenvolvido por Demirglines (2015)
mostra fortes efeitos diretos das dimensdes do valor percebido na satisfacao
com o produto, sendo esta identificada como antecedente da DAP. Estes
resultados apontam que uma maior disposi¢cdo em pagar mais por determinado
atributo de um produto pode indicar uma maior percepc¢ao de valor por parte do
consumidor. Quando o produto em questado possui atributos sustentaveis, os

valores a serem percebidos sdo o ambiental e o social, sendo que
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comportamentos de compra ecoldgicos costumam ter relacdo positiva com a
DAP (LANZINI; TESTA, IRALDO, 2016).

2.2.Consciéncia ambiental

A consciéncia ambiental pode ser vista como um construto
multidisciplinar composto por atributos atitudinais, comportamentais e
cognitivos (SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOQOS, 1996). Assim,
a consciéncia ambiental estad diretamente relacionada a forma com que o
individuo se comporta em suas atitudes corriqueiras de consumo, levando em
conta a percepcao de seu papel perante as questbes ambientais.

Nesta linha de raciocinio, a consciéncia ambiental esta fortemente
vinculada a atitudes de consumo consciente, que incluem em seu processo de
decisdo o atributo de sustentabilidade ambiental, preocupando-se com
aspectos como reciclagem e processos tecnoldgicos que envolvam consumo
racional de recursos naturais, destinacdo adequada de residuos e eficiéncia
energética. O nivel de consciéncia e preocupacdo ambiental, portanto, deve ser
refletido através de atitudes, que podem se manifestar durante os processos de
decisdo de compra. Aguirre (2003) corrobora com esta ideia, afirmando que a
conscientizacdo quanto aos problemas ambientais € fator determinante para a
sensibilizacédo e, consequentemente, para o consumo consciente e ecoldgico.

Consumidores dotados desta percepcdo, apesar de considerarem
informacdes sobre o produto, analisam racionalmente a utilidade do produto
contra os potenciais custos ambientais e tomam decisdes de compra com base
nesses critérios ambientais (PORTILHO, 2005; SCHAFER; CRANE, 2005),
preferindo produtos que sejam percebidos como ndo agressivos ao meio
ambiente.

Da mesma forma, Bedante e Slongo (2004) relacionaram a consciéncia
ambiental com intencdo de compra de produtos ecologicamente embalados.
Lages e Vargas Neto (2002) ainda afirmam que consumidores verdes, ou
ecologicamente conscientes e responsaveis, sdo representados por aqueles
gue buscam produtos que causem O menor prejuizo possivel ao meio
ambiente. Um consumidor consciente associa 0 ato de comprar ou consumir
produtos com a possibilidade de atuar em conformidade com a preservacao

ambiental (AKEHURST, 2012), ou seja, ele sabe que a recusa na compra de
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produtos que sao prejudiciais ao meio ambiente estara contribuindo para a sua
preservacao. Assim, segundo Hailes (2007), os individuos conscientes evitam
comprar produtos que eles percebam representar riscos a saude, consumo
excessivo de energia ou prejuizo ao ambiente durante a producéo, utilizacdo
ou descarte final, ou ainda que possuam embalagens em excesso.

Além das dimensdes de compra do consumo consciente, identifica-se no
aspecto comportamental desses consumidores a auto percepcao de seu papel
socioambiental, reconhecendo sua parcela de responsabilidade nos problemas
ambientais. Isso pode se refletir através de habitos como: evitar desperdicios
de agua e de energia elétrica, descartar ou reutilizar residuos de forma
adequada, além de buscar alimentar-se com produtos agroecologicos
(WALDMAN; SCHNEIDER, 2000). Pode-se observar que a no¢gdo de consumo
responsavel de recursos naturais encontra-se agregada a este construto (DIAS,
1994), devendo ser levada em conta para sua mensuracdo, partindo do
principio de que consumidores conscientes baseiam suas decisdes em critérios
de sustentabilidade.

Em relacdo a destinacdo adequada de residuos, alguns autores tém
pesquisado 0s comportamentos positivos, como o de reciclagem, reutilizacéo e
coleta seletiva, em funcdo do nivel de consciéncia ambiental dos individuos,
além da relacdo com indicadores demogréaficos, valores e atitudes. Ao
pesquisar 0 comportamento de estudantes universitarios, Thapa (1999)
identificou a conduta ambiental em atividades de reciclagem e separacédo dos
residuos. Também verificou elevada participacdo na compra de produtos feitos
a partir de materiais reciclados e embalados em materiais reutilizaveis ou
reciclaveis. Resultados semelhantes sdo encontrados em estudos que
analisaram aspectos preditores de comportamento individual, associados a
reciclagem e reutilizacdo de produtos (DE YOUNG, 1990; TUCKER, 2001). De
acordo com estes autores uma cognicdo positiva mais forte com o meio
ambiente, indica maior probabilidade de preocupacdo constante com a
reciclagem e reutilizacdo de residuos, seja no ambiente doméstico ou no

ambiente corporativo.
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2.3.Estilo de vida saudavel

Dentre os construtos testados nesta pesquisa, o0 estilo de vida parece
ser 0 que impacta de forma mais abrangente os fatores que antecedem uma
intencdo de compra, refletindo nas escolhas que o individuo faz sobre como
gastar seu tempo e dinheiro (SOLOMON, 2014). Sob o ponto de vista
econdbmico, Zablocki e Kanter (1976) definem estilo de vida como sendo a
maneira como a pessoa opta por alocar sua renda na escolha por diferentes
produtos ou servigos, assim como na escolha por alternativas especificas
dentro destas categorias. A partir da categorizacao de distintos estilos de vida,
sob a oOtica do marketing, Solomon (2014) afirma ser possivel estabelecer
diferentes nichos de mercado, uma vez que se dividam as pessoas em grupos
de afinidades, com base nas coisas que gostam de fazer, atividades de lazer
favoritas, enfim, em como decidem gastar sua renda disponivel. No ambito dos
produtos alimentares, o autor ainda destaca que o0 conjunto de padrdes de
consumo de alimentos e bebidas, denominado de cultura alimentar, pode
refletir os valores de um grupo social, que podem ser norteados por gostos,
tradicdes e, muitas vezes, pelo foco na saude.

Ao avaliar o quanto o estilo de vida e a consciéncia ambiental (atitudes
em relacdo a questdes ambientais) explicam a intencdo de compra por
produtos sustentaveis, Gil, Gracia e Sanchez (2000) chegaram a concluséo de
gque ambos representam construtos chave para a segmentacdo de
consumidores com DAP elevada para atributos sustentaveis, devendo ser
considerados pelas empresas em suas estratégias de promocdo. Cabe
ressaltar que as variaveis utilizadas pelos autores para mensurar estilo de vida
concentravam-se em trés fatores distintos: consumo de alimentos naturais, vida
equilibrada e saude.

Questdes relacionadas aos habitos saudaveis vinculadas a principios da
sustentabilidade podem ser encontradas em um segmento de mercado
especifico, denominado LOHAS (Estilo de Vida de Saude e Sustentabilidade).
De acordo com Szakaly et al. (2017), o LOHAS trata-se de um nicho de
mercado, identificado a partir de um modelo especifico de segmentacédo, que
caracteriza-se por possuir como principais elementos determinantes das
atitudes de seus consumidores 0 meio ambiente, a sociedade e 0s negocios

socialmente responsaveis. Trata-se, portanto de um segmento composto por
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individuos conscientes de seu papel social e com valores internos
determinantes, o que tem feito com que este nicho seja alvo de muitas
atividades de marketing (FRENCH; ROGERS, 2007). Dentre os aspectos
destacados como definidores do comportamento de consumidores do estilo de
vida LOHAS, destacam-se a busca por produtos auténticos e locais, busca pela
saude, ética de responsabilidade social, valores de individualismo e
consciéncia ambiental (RACZ, 2013).

O fato do estilo de vida saudavel ja haver sido amplamente relacionado
aos valores de individualismo, assim como com as atitudes de consumo
ambientalmente responsaveis, denominadas nesta pesquisa como consciéncia
ambiental, permite-nos relacionar estas variaveis a DAP por produtos com
atributos sustentaveis, forma pela qual avaliaremos o comportamento de
compra sustentavel. Com este propdsito, para mensuragdo do estilo de vida
saudavel serdo utilizados itens do construto validado por Gil, Gracia e Sanchez
(2000) combinados com itens relacionados as questdes da saude utilizados por

Szakdly et al. (2017) ao avaliar o segmento LOHAS.
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3. Hipoteses da pesquisa

O nivel de consciéncia ambiental de uma pessoa, tratando-se de um
construto de atributos atitudinais, comportamentais e cognitivos
(SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOS, 1996), costuma possuir
relacdo direta com o tipo de comportamento de compra que ela ira expressar,
principalmente quando este se refere ao consumo de produtos com atributos
reconhecidamente sustentaveis. Se a consciéncia ambiental representa fator
determinante para o consumo ecologicamente responsavel (AGUIRRE, 2003),
presume-se que também o0 seja para 0 consumo de produtos sustentaveis.
Além disso, consumidores conscientes tomam decisbes de compra com base
em critérios ambientais (PORTILHO, 2005; SCHAFER; CRANE, 2005), o que
provavelmente contemple a valorizacdo de atributos sustentaveis na adocao
destes critérios. Com base nestas conclusées, foi formulada a seguinte

hipétese:

H1 — A consciéncia ambiental esta positivamente relacionada a
Disposicdo a pagar (DAP) dos consumidores por produtos com atributos

sustentaveis.

Outro construto a ser testado nessa pesquisa, a partir de um instrumento
de mensuracao validado, € o estilo de vida saudavel. Pesquisas que estudam a
relacdo do estilo de vida com o comportamento de compra (SOLOMON, 2014),
principalmente no que se refere ao consumo de produtos ambientalmente
amigaveis (GIL; GRACIA; SANCHEZ, 2000), indicam que individuos que
tendem a possuir um estilo de vida mais saudavel, preocupam-se com a
gualidade dos alimentos, que preferem alimentos que contribuam com a saude,
estdo mais propensos a possuirem maior consciéncia ambiental e,
consequentemente, maior DAP por produtos sustentaveis. Baseando-se

nesses apontamentos formulamos a seguinte hipotese:
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H2 — O estilo de vida saudavel estd positivamente relacionado a
consciéncia ambiental.

O Quadro 1 tem o proposito de listar as hipoteses que irdo fundamentar

o modelo de andlise a ser proposto e empiricamente testado e mensurado.

Quadro 1 — Hipéteses da pesquisa
Hipdteses

A consciéncia ambiental esta positivamente relacionada a
H1 °, s . i Lo CA --> DAP
disposigdo a pagar mais por produtos com atributos sustentaveis.

Ho @) estl!g dg vida s_,audavel esta positivamente relacionado a EV --> CA
consciéncia ambiental.
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4. Objetivos
4.1. Objetivo
Analisar como a disposicdao a pagar (DAP) dos consumidores por
produtos com atributos sustentaveis € influenciada pelos construtos que a
antecedem e como estes interagem entre si ha concepcdo de uma intencéo

comportamental de consumo.

4.2.Objetivo especifico

e Propor e validar, com consisténcia estatistica e cientifica, uma
escala capaz de mensurar a DAP dos consumidores por produtos
com atributo sustentavel, que possa ser relacionada a outras
variaveis psicométricas na andlise de padrées de comportamento
dos consumidores.

e Validar, com significancia estatistica, um modelo que relacione a
disposicdo a pagar dos consumidores com 0S construtos que a

antecedem.



5. Capitulo 1: Medindo a disposicéo a pagar (DAP) dos consumidores por

produtos sustentaveis

5.1.Introducéo

A sustentabilidade tem sido estudada em praticamente todas as
atividades rurais, empresariais e sociais para que possamos ter um ambiente
gue permita a sucessdao de crescimento populacional em um ambiente
equilibrado. No ambito empresarial, tornar-se mais sustentavel ndo se trata de
uma tarefa simples, pois consiste em controlar de forma global toda uma
cadeia de suprimentos (XAVIER et al., 2017), o que exige a identificacdo de
possiveis pontos de intervencao na busca por este objetivo. Ou seja, para que
um produto possa ser considerado sustentavel, deve-se considerar seu ciclo de
vida completo, de sua concepc¢ao ao seu descarte (ZANIRATO; ROTONDARO,
2016).

Contudo, uma empresa que obtém sucesso em tornar seus sistemas
produtivos mais sustentaveis, pode conquistar, além dos ganhos
socioambientais inerentes, ganhos intangiveis para sua imagem e reputacao,
agregando valor a suas marcas e seus produtos (RIBEIRO, 2015). Ou seja,
tornar-se mais sustentavel implica no desenvolvimento de diversas habilidades,
mas também pode implicar ganhos econdémicos. Uma pesquisa desenvolvida
por Severo et al. (2017), aplicada a 1.123 respondentes no sul do Brasil, indica
gue a identificacdo de préaticas de eco-inovacdo, producdo mais limpa e
responsabilidade social influenciam positivamente a consciéncia ambiental dos
consumidores, 0 que consequentemente contribui com o consumo sustentavel.
Este e outros aspectos do ambito estratégico da producéo sustentavel tém sido
amplamente estudados e tem proporcionado ferramentas valiosas as empresas

na criagdo de vantagens competitivas através da diferenciacdo, com ou sem
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enfoque, de seus produtos ou servicos (MOTTA,; OLIVEIRA, 2007; PORTER,
1990). De acordo com Guimaraes et al. (2018), para que uma empresa tenha
sucesso na consolidacdo de préaticas de producdo mais limpa, € necessario
adotar uma série de estratégias, preferencialmente de forma combinada, para
gue estas praticas resultem em aumento na vantagem competitiva.

O desenvolvimento e a oferta de produtos ou servicos sustentaveis
demandam o aperfeicoamento de diversas competéncias organizacionais
(HART, 1995) e interorganizacionais (SRIVASTAVA, 2007), por isso torna-se
crucial a adog¢do de um conjunto de estratégias capazes de explorar de forma
mais contundente as possibilidades de ganhos para as empresas. De acordo
com Anderson, Jain e Chintagunta (1993), para formular estratégias de
competitividade, é importante conhecer inicialmente qual o pregco maximo que
0s consumidores estdo dispostos a pagar por determinado produto e seus
atributos. Este principio, reconhecido como DAP (VARIAN, 1992), também
possibilita definir melhores critérios de precificacdo e desenvolver novos
produtos ou servi¢cos (BREIDERT; HAHSLER; REUTTERER, 2006).

Diversas formas de mensurar a DAP foram propostas pela literatura, o
gque fez com que alguns autores sugerissem formas de categorizar o0s
diferentes métodos até entdo adotados. Breidert, Hahsler e Reutterer (2006)
afirmam ser possivel identificar quatro classes de métodos para mensurar a
DAP, todos eles com vantagens e desvantagens tedricas e praticas: (i) analise
de dados de mercado; (ii) experimentos; (iii) pesquisas diretas; e (iv) pesquisas
indiretas. Semelhante diferenciacdo das abordagens para medir a DAP dos
consumidores foi sugerida por Miller et al. (2011), que se referem a analise dos
dados de mercado como a mensuracdo da DAP real, jA os métodos que se
valem de experimentos indicariam a DAP hipotética. A analise de dados de
mercado observados, ou dados de venda, pode ser utilizada para estimar as
funcdes de resposta dos consumidores ao preco, ou a DAP real. Suas fontes
de dados podem ser individuais, a partir de uma relagcado de compras do cliente,
ou obtidas a partir dos registros de vendas de redes de varejo (BREIDERT;
HAHSLER; REUTTERER, 2006). Os experimentos, que podem ser de
laboratério ou a campo, sao situacbes de compra que podem ser simuladas

tanto em ambientes criados para o experimento, quanto em estabelecimentos
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comerciais onde se avalia o comportamento dos consumidores, indicando a
DAP hipotética (MILLER et al., 2011).

Medidas diretas da DAP sdo aquelas que se baseiam na preferéncia
revelada, sendo obtidas quando se pede diretamente aos entrevistados que
indiquem precos aceitaveis para o consumo de determinado produto (GABOR
et al., 1970; STOUT, 1969). Por outro lado, quando os clientes sé&o
apresentados a perfis de produtos com precos sistematicamente variados
pedindo que indiguem se comprariam o item a esse preco ou ndo, ao invés de
pedir diretamente aos respondentes que indiquem sua DAP, temos uma
abordagem de medicdo designada como pesquisa indireta (MARBEAU, 1987).
Quando o respondente € apresentado a alternativas de produtos concorrentes
e seus precos, ele pode indicar uma ordenacéo de preferéncia.

Neste trabalho, objetivou-se mensurar a DAP por produtos sustentaveis
de uma forma genérica, ou seja, nenhum produto especifico esta sendo
avaliado e, sim, o quanto os consumidores valorizam atributos reconhecidos
como sustentaveis. Em funcdo disso, foram definidos alguns dos principais
atributos sustentaveis indicados pela literatura, os quais foram submetidos a
avaliacao dos respondentes.

Dentre os atributos avaliados como valiosos pelos consumidores
simpéticos aos principios da sustentabilidade, destacam-se o0os que estdo
relacionados a forma com que s&o produzidos. O uso de ingredientes
organicos € indicado como um atributo valorizado pelos consumidores
(LOUREIRO; HINE, 2002; WANG; SUN, 2003; BATTE et al., 2007), sendo que
caracteristicas inerentes de um sistema de producdo organica também sao
avaliados individualmente, como a néo utilizagdo de pesticidas (BATTE et al.,
2007) ou a inexisténcia de organismos transgénicos nha composicao
(LOUREIRO; HINE, 2002; BATTE et al., 2007). Outros atributos sustentaveis
gue também podem afetar a intencdo de compra dos consumidores séo: o
reaproveitamento de residuos como insumo ou como matéria prima (CURI,
2011; KARANJEET, 2013) e as embalagens reutilizaveis, recicladas ou
biodegradaveis (ANNUNZIATA; SCARPATO, 2014).

Além disso, aspectos territoriais e sociais também podem ser indicados,
como o fato de favorecer pequenos fornecedores ou comunidades de baixa
renda (UNDERHILL; FIGUEROA, 1993; WILLIAMS; HAMMIT, 2000; 2001,
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AURIER et al.,, 2004; PAPADOPOULOS, 2004; ANNUNZIATA; SCARPATO,
2014) e ainda o fato de ser produzido localmente (SURYANTA, 2000;
LOUREIRO; HINE, 2002; WANG; SUN, 2003; AURIER et al., 2004;
PAPADOPOULOS, 2004; BATTE et al., 2007; ANNUNZIATA; SCARPATO,
2014).

Portanto, com o propésito de desenvolver uma ferramenta para a analise
do mercado de produtos sustentaveis, o objetivo deste trabalho foi o de propor
e validar um instrumento para mensurar a DAP dos consumidores para
produtos sustentaveis, ou seja, os atributos de sustentabilidade identificados
foram testados para posterior utilizacdo como itens da mensuracdo do

construto.

5.2.Metodologia

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi utilizado o método quantitativo
pela técnica de pesquisa survey. De acordo com Hair et al. (2009), a pesquisa
guantitativa permite mensurar e comparar construtos relacionados a
comportamentos, habitos e opinibes de uma populacdo, a partir de uma
amostra estatisticamente significativa, o que coincide com o0 propdsito do
presente estudo. Em funcdo do objetivo deste trabalho, a DAP dos
consumidores foi medida de forma direta, a partir de experimento conduzido a
campo. A coleta de dados ocorreu de maneira aleatéria e espontanea em feiras
e supermercados de Pelotas, junto a consumidores que frequentaram o0s
estabelecimentos comerciais visitados.

Com o intuido de testar o instrumento, foi realizado um pré-teste com 12
estudantes de um curso de mestrado com linhas de pesquisa aderentes a area
de estudo da pesquisa. Neste contexto, o questionario foi respondido e foram
identificados os ajustes necessarios para a plena compreensao dos futuros
entrevistados. Na sequéncia, o instrumento foi submetido a avaliacdo de trés
docentes (doutores vinculados a um programa stricto sensu) com expertise em
pesquisas deste género, sendo que nao foram sugeridas alteracdes. Somente

apos estas analises, o questionario foi efetivamente aplicado.
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5.2.1. Populacdo e amostra

A populacdo estudada compreende os consumidores que frequentaram
as feiras livres e supermercados do municipio de Pelotas/RS, durante um
periodo de 12 dias, no més de agosto de 2017. De acordo com o ultimo Censo
(CENSO, 2010), Pelotas possui 328.275 habitantes, porém a estimativa do
espaco amostral desta pesquisa dependeria de informacdes referentes ao
percentual desta populacdo que frequentam as feiras livres e supermercados
do municipio. Para a determinagéo do tamanho minimo da amostra respeitou-
se a regra de utilizar no minimo 10 respondentes para cada variavel observavel
(HAIR, 1998), ou no minimo 200 respondentes (KLINE, 2005). Com estes
parametros, a amostra calculada é de no minimo 50 casos (5 perguntas
multiplicado por 10 respondentes), ou 200 casos seguindo a sugestao de Kline
(2005), entretanto obteve-se uma amostra de 216 casos validos, composta por
consumidores que foram abordados durante a pesquisa.

Dentre os 216 respondentes que constituem a amostra, 73 sao do
género masculino, o que corresponde a 34% da amostra, e 143 sdo do género
feminino, representando 66% do total amostrado. Outra caracteristica
importante, tendo em vista 0 objetivo desta pesquisa, refere-se a
heterogeneidade de faixas etarias dos respondentes: (i) com 18 anos ou menos
foram 6 (3%) respondentes; (ii) de 19 a 29 anos foram 87 (40%) respondentes;
(iif) de 30 a 39 anos foram 40 (19%) respondentes; (iv) de 40 a 59 anos foram
65 (30%) respondentes; (v) de 60 a 79 anos foram 17 (8%) respondentes; e Vi)

com mais de 80 anos houve apenas um respondente.

5.2.2. Coleta de dados

A pesquisa foi aplicada a consumidores que frequentam Feiras Livres, 0
Mercado Central e Supermercados do municipio de Pelotas/RS, durante o
periodo de 17 a 29 de agosto de 2017. A coleta de dados foi feita por uma
equipe de entrevistadores que, apds algumas reuniées de reconhecimento do
instrumento e definicAo das estratégias de abordagem, realizaram as
entrevistas em diferentes espacos que comercializam produtos alimenticios:
Mercado Publico de Pelotas, Feira Agroecoldgica da Arpasul (na Avenida Dom
Joaquim), Feira da Avenida Bento Gongalves, Supermercado Nacional (da Rua
General Deodoro), Hipermercado BIG e Supermercado Guanabara. As
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entrevistas foram conduzidas diariamente durante 12 dias, em dupla ou
individualmente, em sessfes que duravam de duas a trés horas. As entrevistas
puderam ser realizadas em trés diferentes turnos: das 9h as 12h, das 14h as
17h e das 18h as 21h.

Os respondentes foram abordados aleatoriamente, sem que nenhum
padrdo de comportamento ou esteredtipo fosse privilegiado pelos
entrevistadores. Em algumas ocasifes 0s respondentes estavam parados no
momento em que foram abordados, mas também houve abordagens a pessoas
gue estavam se deslocando. No Mercado publico foram 90 entrevistados, tendo
sido abordados os individuos que circulavam pelos corredores, 0s que estavam
sentados nos bancos e 0s que estavam sentados as mesas dos bares,
restaurantes e cafés do espaco publico. Nas Feiras Livres, 36 consumidores
foram abordados nos pontos de acesso de cada uma delas, local onde tomou-
se o cuidado de néo interromper o atendimento dos feirantes e nem atrapalhar
as compras dos respondentes. Nos Supermercados foram 90 respondentes,
onde as abordagens foram dirigidas as pessoas que estavam nos corredores e
nas filas dos caixas. Neste ultimo local foi necessério solicitar a autorizacédo da
geréncia do estabelecimento para a conducéo das entrevistas em seu interior.

Cabe salientar que os respondentes eram convidados a responder o
guestionario, apés uma breve explanacdo sobre o seu conteudo, e podiam
optar por ndo participar da pesquisa, sem que houvesse insisténcia por parte
dos entrevistadores, o0 que resultou em um total de 26 pessoas que se negaram
a participar. Portanto, o grupo de individuos amostrado é formado por
consumidores que frequentaram os estabelecimentos citados anteriormente,
durante os dias em gque ocorreram as entrevistas, nos turnos em que ocorreram

e que optaram por colaborar com a pesquisa.

5.2.3. Variaveis e questionario

Dentre as diferentes alternativas metodoldgicas utilizadas para calcular a
disposicdo dos consumidores a pagar (DAP), foi escolhido o método de
avaliacdo contingente (HANEMANN, 1984; GIL; GRACIA; SANCHEZ, 2000),
frequentemente utilizada para a avaliacdo monetaria da preferéncia dos
consumidores por bens ndo mercantis (como é o caso da sustentabilidade). A

escolha do método se deve ainda a capacidade de avaliar a DAP para cada um
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dos atributos sustentaveis de forma individual, sendo que seria muito dificil
fazer comparacdes entre produtos sustentaveis e convencionais de forma
generalizada. De acordo com Batte et al. (2007) a abordagem de escolha
contingente pode ser Util para pesquisas desenvolvidas em ambientes nos
guais se busca conhecer as caracteristicas que influenciariam a escolha dos
consumidores.

Foi solicitado ao respondente que imaginasse que dentre as opc¢des
disponiveis no mercado, para produtos frequentemente consumidos, fosse
possivel identificar uma opc¢ao que possui determinado atributo sustentavel, em
seguida foi feito o seguinte questionamento: “Indique quanto vocé estaria
disposto a pagar a mais por este produto nas seguintes situacdes:”. Entéo
foram citados diferentes atributos de sustentabilidade que os consumidores
avaliaram e indicaram sua DAP a partir de seis opg¢Oes de resposta: 0% a mais,
até 5% a mais, de 5% até 10% a mais, de 10% até 25% a mais, de 25% até
50% a mais ou mais de 50% a mais. Foram avaliados cinco atributos
diferentes, obtidos a partir do referencial tedrico, conforme podemos conferir no
Quadro 2.

Quadro 2 — Componentes da Disposi¢éo a pagar (DAP)

CODIGO | VARIAVEIS OBSERVAVEIS FONTE
DAP1 Produto livre de agrotéxicos Batte et al. (2007)

Produto livre de transgénicos Loureiro; Hine (2002); Batte et al.
DAP2 (2007)

Reaproveita outros residuos como insumo ou

DAP3 como matéria prima Curi (2011); Karanjeet (2013)
DAP4 Em_ba]agem reutilizavel, reciclada ou Annunziata; Scarpato (2014)
reciclavel
Gera renda para pequenos fornecedores | Underhill; Figueroa  (1993);
locais ou comunidades de baixa renda Williams; Hammit (2000); (2001);
DAPS5 Aurier et al. (2004);

Papadopoulos (2004); Annuziata;
Scarpato (2014)

Para a analise dos dados, foi utilizada a analise fatorial exploratoria, que,
segundo Hair et al. (2009), € uma técnica de estatistica multivariada, a qual
explora os dados e fornece ao pesquisador informacdo sobre quantos fatores
sdo necessarios para melhor representar os dados. Trata-se, assim, de um
procedimento adequado ao objetivo proposto para a pesquisa.

Para a realizacdo dos cdélculos, foram considerados o0s seguintes

aspectos: i) medida de adequacéao da amostra (MSA) com valores esperados >
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0,50; ii) teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) com valores esperados > 0,50; iii)
comunalidades com valores esperados > 0,50; iv) carga fatorial (n=120) com
valores esperados = 0,50; v) correlagao item-total com valores esperados >
0,50; vi) correlacdo inter-itens com valores esperados = 0,30; vii) alfa de
Cronbach com valores esperados = 0,70; e viii) teste de esfericidade de
Bartletts com valores esperados p < 0,05. Esses indicadores e valores foram
utilizados com base nos ensinamentos de Hair et al. (2009), e todo tratamento
estatistico e analise dos dados foram realizados por meio do software SPSS®

(Statistical Package for Social Scienses), Versao 21 para Windows®

5.3.Resultados e discussodes

A andlise dos dados iniciou pela identificacdo dos valores referentes a
Medida de adequacdo da amostra (MSA) e ao teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) (Quadro 3). Nesta avaliacdo, todos os valores de MSA apresentaram-se
dentro dos parametros preconizados pela literatura, ou seja, superiores a
0,500. Em complemento, procedeu-se o teste de KMO, que resultou no valor
de 0,790, superior a 0,500 e, portanto, adequado ao prosseguimento das
analises, conforme a metodologia adotada.

Quadro 3 — Medidas de adequacdo da amostra
VARIAVEL <> MSA* KMO?

DAP1« 0,761

DAP2« 0,834

DAP3« 0,770 0,790

DAP4+ 0,890

DAP5« 0,780

!Medidas de adequacdo da amostra
’Medidas de adequacio da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin

Na sequéncia, procedeu-se a andlise das cargas fatoriais das variaveis
pelo método de Analise de Componente Principal, o que resultou no retorno de
apenas um fator. Dessa forma, optou-se pela manutencdo de todas as
variaveis para o desenvolvimento dos demais célculos. Visando verificar a
adequacdo de todos os indicadores, realizaram-se o0s calculos de
comunalidades, com o intuito de assegurar que todos os indicadores estavam
em conformidade com a literatura. Como pode ser observado no Quadro 4,

todos os indicadores estdo adequados ao prosseguimento das analises.
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Quadro 4 — Medidas de adequacéo da amostra (MAS), teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMQ), carga fatorial e comunalidades

VARIAVEIS MSA KMO FATOR 1 COMUNALIDADES
DAP1 0,761 0,837 0,701
DAP2 0,834 0,845 0,713
DAP3 0,770 0,790 0,810 0,656
DAP4 0,890 0,795 0,632
DAP5 0,780 0,764 0,584
Variancia Explicada - - 65,721 -

A andlise das matrizes de correlacéo item-total e inter-itens foi realizada.
Dessa forma, como pode ser observado no Quadro 5, a correlagdo item-total
apresentou valores superiores a 0,500. Ao mesmo tempo, a correlagao inter-
itens apresentou valores adequados ao preconizado pela literatura (maiores
gue 0,300), sendo assim, optou-se pela manutencéo de todas as variaveis.

Quadro 5 — Matriz de correlacbes

ITEM TOTAL |DAP1| DAP2 | DAP3 | DAP4 | DAP5
DAP1 0,725 1| 0,665| 0,507 | 0,499 0,713
DAP2 0,734 0,665 1| 0,649 0,565 0,522
DAP3 0,699 0,507 | 0,649 1| 0,701] 0,420
DAP4 0,678 0,499| 0,565| 0,701 1| 0,465
DAP5 0,623 0,713| 0,522| 0,420 0,465 1

Na sequéncia, verificou-se o alfa de Cronbach para cada um dos
indicadores. Observou-se que o alfa de Cronbach apresentou valor adequado
para o prosseguimento das analises (0,866 > 0,700), de modo que a excluséo
de itens nao resulta em melhora significativa. O teste de Bartletts foi realizado
para verificar o nivel de significancia e apresentou resultado compativel com as
recomendacdes de Hair et al. (2009), ou seja, com p-value=0,000 < a=0,05.

Diante desse cenario, verifica-se que a mensuracao do construto DAP
desta pesquisa pode ser realizada com consisténcia e validacdo cientifico-
estatistica por meio das cinco variaveis propostas: (i) DAP1 — Produto livre de
agrotoxicos; (i) DAP2 — Produto livre de transgénicos; (iii) DAP3 — Reaproveita
outros residuos como insumo ou como matéria prima; (iv) DAP4 — Embalagem
reutilizavel, reciclada ou reciclavel; e (v) DAP5 — Gera renda para pequenos
fornecedores locais ou comunidades de baixa renda. Tais resultados ampliam
as oportunidades para pesquisadores da area e tomadores de decisdes com a

apresentacao de uma escala objetiva e densa sobre a tematica.
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Sendo assim, essa escala pode ser utilizada para mensurar a disposi¢cao
dos consumidores em pagar a mais por produtos com atributos sustentaveis,
desde que esses possam ser identificados pelo consumidor. Também tem a
capacidade de indicar, de acordo com Muturi et al. (2014), a intensidade com
gue esses atributos sdo percebido pelos consumidores como uma vantagem,
um valor intangivel, ao ponto de pagar a mais por estes produtos e de abrir
mao dos que ndo atendam estes preceitos. Trata-se de um comportamento de
compra especifico, que precisa ser mensurado para a formulagdo de
estratégias adequadas de  competitividade (ANDERSON; JAIN;
CHINTAGUNTA, 1993), de precificacdo e de desenvolvimento de novos
produtos (BREIDERT; HAHSLER; REUTTERER, 2006).

O fato de obtermos como resultado da andlise fatorial exploratéria o
retorno de todas as variaveis observaveis em um unico fator representa forte
indicio de que todos os atributos de sustentabilidade sugeridos sejam
igualmente valorizados pelos consumidores, compondo um conjunto de
aspectos desejaveis aos grupos de individuos que expressam seu
comprometimento com 0s principios da sustentabilidade através de suas
intencdes de consumo.

Os resultados confirmaram a interferéncia no comportamento de compra
em funcdo dos atributos inerentes dos sistemas de producao organica, como o
fato de serem produzidos livres de agrotdxicos (BATTE et al., 2007) ou livres
de organismos transgénicos (LOUREIRO; HINE, 2002; BATTE et al., 2007). A
valorizacdo desses atributos, em especial, pode ser atribuida a preocupacoes
com a degradacdo ambiental, como a contaminacdo de aguas superficiais,
subterrédneas ou a perda da biodiversidade, mas também pode ser motivada
por preocupacdes com a seguranca alimentar, uma vez que existem muitas
incertezas relacionadas aos niveis de consumo de agrotdxicos e a transgenia.

Também podemos concluir que o reaproveitamento de residuos como
insumo ou matéria prima foi igualmente valorizado pelos consumidores como
um atributo sustentavel, conforme ja havia sido afirmado por Curi (2011) e
Karanjeet (2013). A primeira relacdo do atributo com a ideia de sustentabilidade
estad relacionada com a capacidade de reducdo do volume de residuos,
gerados nos processos produtivos, que precisardo ser dispostos no meio

ambiente em aterros ou até mesmo de forma irregular. Dependendo do volume
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e da classificacdo do residuo, os impactos podem ser devastadores. Além
disso, trata-se de uma oportunidade de ganhos sociais, devido a utilizacdo de
mao de obra local e, também, da geracdo de renda em um produto que sua
matéria prima seria descartada e/ou contaminaria o ambiente pela sua
disposicdo inadequada. Portanto, a possibilidade da transformacdo de um
problema ambiental — um residuo mau destinado — em oportunidades de
ganhos econdmicos e sociais constitui atributo fortemente vinculado aos ideais
de sustentabilidade, sendo valorizado como tal pelos consumidores.

O tipo de embalagem com que o produto € apresentado também foi
confirmado como um atributo sustentavel que afeta a DAP dos consumidores,
conforme havia sido preconizado por Annunziata e Scarpato (2014), ou seja, 0
fato do produto ser embalado de forma amigavel, podendo ser reciclavel,
reciclado ou biodegradavel, fez com que os respondentes manifestassem uma
intencdo de compra diferenciada. A preocupacédo do consumidor com o tipo de
embalagem dos produtos que adquire ja havia sido relacionada a individuos
com maiores niveis de consciéncia ambiental (SILVA; MARTINS; OTTO, 2017),
0 que provavelmente justifigue a valorizacdo de iniciativas que reduzam o0s
impactos ambientais negativos pds-consumo que os produtos possam gerar.

Atributos de carater social, que remetem a um comprometimento com o
desenvolvimento territorial, valorizacdo de comunidades locais e de pequenos
fornecedores, como no caso dos itens DAP4 e DAP5, também foram
valorizados pelos consumidores de forma semelhante aos demais atributos.
Conforme estudos anteriores haviam constatado (UNDERHILL; FIGUEROA,
1993; WILLIAMS; HAMMIT, 2000; 2001; AURIER et al, 2004;
PAPADOPOULOS, 2004; ANNUNZIATA; SCARPATO, 2014), preferir produtos
de pequenos empreendedores ou de grupos organizados de comunidades de
baixa renda, trata-se de acfes que também podem ser percebidas como
formas de promover a sustentabilidade, assim como a valorizacdo de produtos
locais (SURYANTA, 2000; LOUREIRO; HINE, 2002; WANG; SUN, 2003;
AURIER et al.,, 2004; PAPADOPOULOS, 2004; BATTE et al, 2007;
ANNUNZIATA; SCARPATO, 2014). Esse ultimo, além de estar relacionado ao
fomento do desenvolvimento social e econémico do proéprio territério do qual o
consumidor também faz parte, também pode representar, de forma mais sutil,

uma oportunidade de ganhos ambientais em funcdo da reducdo das emissdes
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proporcionada por uma logistica de menor impacto. Afora isso, cabe salientar
gue produtos locais também podem afetar positivamente a intencéo de compra,
por representarem uma Opgao que proporciona maior seguranga quanto a

procedéncia e, consequentemente, quanto a qualidade.

5.4.Concluséo

Os resultados indicam que os atributos sustentaveis sugeridos nesse
trabalho, como producdo livre de agrotoxicos, auséncia de organismos
transgénicos, reaproveitamento de residuos como insumo ou matéria prima,
embalagens reciclaveis ou biodegradaveis e incentivo a fornecedores locais ou
comunidades de baixa renda, sdo avaliados pelos consumidores de forma
estatisticamente semelhante, sendo adequados para a mensuracdo da DAP
por produtos sustentaveis. Cabe salientar que este construto se destina a
mensurar um comportamento de compra relacionado a uma categoria de
produtos reconhecidos como sustentaveis, ndo se referindo a um produto
especifico. Ele indica quanto os consumidores valorizam os atributos de
sustentabilidade, a ponto de refletir esta percep¢ao de valor em sua intencao
de compra. Se uma pessoa expressa um alto valor de DAP € porque
provavelmente ha uma alta percepcdo de valor relacionada a um ou mais
atributos identificados, indicando ainda que este consumidor dificilmente ira
optar por produtos alternativos, que ndo possuam estes atributos.

O instrumento podera ser utilizado como fonte de informacdes para a
formulacdo de estratégias competitivas, uma vez que o comportamento de
compra dos consumidores em relacdo aos produtos sustentaveis possa ser
medido, além de possibilitar a definicdo de melhores critérios de precificacao,
conhecendo os intervalos de valores mais aceitos, e desenvolver novos
produtos, a partir da identificacdo dos atributos sustentaveis mais valorizados
pelos consumidores.

O diferencial deste construto consiste na possibilidade de mensurar a
DAP dos consumidores em relagdo a um conjunto de atributos que possuem
afinidade, ao contrario de outros usos do conceito em que a DAP medida se
refere a algum produto especifico (como vinho organico ou carne certificada,
por exemplo). S&o poucos 0s casos em que encontraremos um produto que

possua simultaneamente todos os atributos testados neste estudo, o que pode
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representar uma de suas limitacées. Porém, a forma como ele foi concebido
possibilita a aplicacdo da teoria da DAP em pesquisas que visem investigar o
ambiente de marketing de um importante segmento de mercado, composto por

uma extensa gama de produtos caracterizados como sustentaveis.



6. Capitulo 2: Relacado entre os construtos que antecedem a Disposicao a

pagar (DAP) por produtos sustentaveis

6.1.Introducéo

A forma como vivemos e as atividades das quais dependemos,
invariavelmente, desencadeiam interacbes com o ambiente, podendo trazer
consequéncias positivas ou negativas. Dentre estas atividades humanas que
impactam o meio, os habitos de consumo ocupam papel decisivo na demanda
por produtos e, consequentemente, por recursos naturais. Felizmente, segundo
Chen (2011), é crescente o numero de consumidores que se tornam sensiveis
as causas da sustentabilidade, como consequéncia da observacdo de
frequentes desastres ambientais, oriundos dos processos industriais em ambito
mundial.

Em funcdo deste cenario, muitas organizacbes tém promovido
modificagcbes em seus sistemas produtivos, sendo que diversas alternativas
sao desenvolvidas na busca por processos organizacionais alinhados com os
principios da sustentabilidade. A partir da consolidacdo de uma postura
responsavel diante de questdes sociais e ambientais, as empresas passam a
contribuir para um desenvolvimento sustentavel, do qual também dependem
(RIBEIRO, 2015). Foi no inicio dos anos 1980, de acordo com Samara e
Morsch (2005), que as organizacbes comecaram a tomar consciéncia de suas
responsabilidades socioambientais e, como consequéncia, a €ética corporativa
ganhou espaco nas decis6es mercadoldgicas.

O fato €& que processos de transicdo dos sistemas produtivos
convencionais para modelos sustentaveis de negdécios, como foi visto
anteriormente, implicam em elevados investimentos que, inevitavelmente,
acabam sendo repassados aos consumidores. Demirgunes (2015) identifica

gue as vantagens desejadas de maiores lucros por parte das empresas e a
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necessidade de compensar o0 aumento dos custos acabam se traduzindo em
precos de varejo mais altos. Uma teoria que tem sido amplamente utilizada
para explorar situaces mercadolégicas nas quais os produtos possuam
atributos que lhes proporcionam diferenciagcdo € a Willingness to pay, que
neste trabalho iremos tratar por Disposicdo a pagar (DAP). Trata-se de uma
intencdo comportamental que expressa o quanto um consumidor esta disposto
a pagar a mais por um determinado produto (VARIAN, 1992). Sob esta 6tica,
as determinantes que aumentam a disposicao dos consumidores em pagar a
mais por estes produtos devem ser conhecidas e entdo estrategicamente
utilizadas pelas empresas (ZEMGUILENE, 2013). Resta identificarmos,
portanto, quais sdo os fatores determinantes para que consumidores possuam
uma maior percepcdo dos valores sustentaveis vinculados aos produtos, a
ponto de estarem disposto a pagar um pregco maior por eles.

A pesquisa sobre o comportamento pré-ambiental e seus preditores é
vasta (HINES et al., 1987; BAMBERG; MOSER, 2007; LEE et al., 2014; BLOK
et al, 2015; MANIATIS, 2016), sendo que as tentativas de encontrar
caracteristicas definidoras de um consumidor sustentavel encontram-se
centradas nas variaveis demograficas e psicométricas. De acordo com Lanzini,
Testa e Iraldo (2016) a segmentacdo de consumidores deve confiar em
modelos baseados em mudltiplas variaveis, capazes de explicar as decisdes de
"consumo sustentavel® como um processo complexo e dindmico. Dentro desse
processo, as variaveis interagem influenciando a decisdo final dos
consumidores (IRALDO et al. 2011).

Dentre os construtos encontrados na literatura como preditores de
comportamento de compra sustentdvel estd a Consciéncia Ambiental,
composta por atributos atitudinais, comportamentais e cognitivos
(SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOS, 1996), a qual pode
relacionar-se diretamente com o comportamento de compra, principalmente
guando este se refere ao consumo de produtos com atributos
reconhecidamente sustentaveis. A Consciéncia Ambiental por sua vez, pode
ser antecedida pelo Estilo de Vida Saudavel (GIL; GRACIA; SANCHEZ, 2000),
possuindo relacao positiva com o construto.

O que néo se sabe ao certo ainda € como se dao as interagdes entre

estas variaveis que antecedem a intencdo de consumo de produtos com
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atributos sustentaveis. Portanto o objetivo deste estudo é analisar como a
Disposicdo a pagar (DAP) dos consumidores por produtos sustentaveis €
influenciada pelos construtos que a antecedem e como estes interagem entre si

na concepgéo de uma intengcdo comportamental de consumo.

6.2. Metodologia

Para o desenvolvimento da pesquisa, o método utilizado foi o
guantitativo e da técnica de pesquisa survey. De acordo com Hair et al. (2009)
a pesquisa quantitativa permite mensurar e comparar construtos relacionados a
comportamentos, habitos e opinibes de uma populacdo, a partir de uma
amostra estatisticamente significativa, o que coincide com o propdsito do
presente estudo. A coleta de dados ocorreu de maneira aleatéria e espontanea
em feiras e supermercados de Pelotas, junto a consumidores que frequentaram
0s estabelecimentos comerciais visitados.

Com o intuido de testar o instrumento, foi realizado um pré-teste com 12
estudantes de um curso de mestrado com linhas de pesquisa aderentes a area
de estudo da pesquisa. Neste contexto o questionério foi respondido e foram
identificados os ajustes necessarios para a plena compreensao dos futuros
entrevistados. Na sequéncia o instrumento foi submetido a avaliacdo de trés
docentes (doutores vinculados a um programa stricto sensu) com expertise em
pesquisas deste género, sendo que nao foram sugeridas alteragcbes. Somente

apos estes crivos de andlise o questionario foi efetivamente aplicado.

6.2.1. Populacdo e amostra

Em fungcdo de todos os instrumentos deste trabalho haverem sido
aplicados na mesma oportunidade, a populacdo amostrada trata-se da mesma
abordada no capitulo anterior, na secdo 5.2.1, portanto possui as mesmas
caracteristicas citadas anteriormente. Cabe relembrar que trataram-se de 216
consumidores que frequentaram as feiras livres e supermercados do municipio

de Pelotas/RS, durante o periodo em que as entrevistas foram realizadas.

6.2.2. Coleta de dados
A coleta de dados, da mesma maneira, procedeu-se conforme descrito

na secdo 5.2.2, do capitulo anterior, por haver sido conduzida simultaneamente
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a coleta de dados do instrumento aplicado anteriormente. Portanto, tanto a

equipe de entrevistadores, quanto a forma de abordagem, foram as mesmas.

6.2.3. Variaveis e questionério

A variavel dependente avaliada neste trabalho foi a disposicdo do
consumidor a pagar um preco adicional pelos atributos da sustentabilidade, ou
simplesmente a DAP. Para medi-la foi solicitado aos respondentes que
indicassem o valor percentual que estariam dispostos a pagar a mais por um
produto, considerando o0s diferentes atributos de sustentabilidade
apresentados. Desta maneira, 0os consumidores avaliaram e indicaram sua
DAP a partir de seis opcdes de resposta: 0% a mais, até 5% a mais, de 5% até
10% a mais, de 10% até 25% a mais, de 25% até 50% a mais ou mais de 50%
a mais. Foram avaliados cinco atributos diferentes que, submetidos a uma
Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), compdem o instrumento de mensuracao da
DAP dos consumidores por produtos sustentaveis, conforme metodologia
demonstrada no Capitulo 1.

Ja as variaveis independentes, foram mensuradas a partir de uma
escala Likert de seis pontos, em que os respondentes precisaram manifestar o
guanto concordavam com as afirmativas que Ihes foram apresentadas, sendo
que o valor 1 representa “discordo totalmente”, 2 representa “discordo em
partes”, 3 representa “neutro”, 5 representa “concordo em partes” e o valor 6
representa “concordo totalmente”.

Os itens que medem a Consciéncia Ambiental sdo oriundos do trabalho
de Silva, Martins e Otto (2017) que resultou em uma escala para mensurar o
construto. O estudo submeteu 13 itens para avaliacdo em questionario aplicado
em setembro de 2016, em uma universidade publica federal. Quando
submetidos a uma AFE, foram validados quatro itens para a mensuracao do
construto, conforme Quadro 6.

Por sua vez, para mensurar o Estilo de Vida Saudavel, foi aplicado o
instrumento utilizados em estudo de Gil, Gracia e Sanchez (2000), composto
por 5 itens que também foram mensurados em uma escala Likert de 6 pontos,

conforme Quadro 7.
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Quadro 6 — Componentes da Consciéncia Ambiental

CcODIGO VARIAVEIS OBSERVAVEIS FONTE
Antes de jogar algo no lixo, eu penso
CAl em como poderia reutiliza-lo ou De Young (1990); Tucker (2001)
recicla-lo.
Eu costumo comprar produtos e De Young (1990); Roberts (1996);
embalagens fabriF::ad(?s com material Straughan e Roberts (1999); Tucker
CA2 reciclad% oU que podem ser (2001); Bedante e Slongo (2004);
reciclados quep Portilho (2005); Schafer e Crane (2005);
) Hailes (2007)
CA3 Eu costumo comprar produtos Hailes (2007)
organicos.
Dias (1994); Roberts (1996); Straugan e
Eu procuro comorar produtos de Roberts (1999); Waldman e Schneider
CA4 im peza biode rgdévlgis (2000); Portilho (2005); Schafer e Crane
P 9 : (2005); Hailes (2007); Afroz et al. (2013);
Frederiks, Stenner e Hobman (2015)
Quadro 7 — Componentes do Estilo de Vida Saudavel
CODIGO VARIAVEIS OBSERVAVEIS FONTE
EV1 Eu pratico exercicios regularmente.
EV2 Eu evito comer alimentos
processados.
EV3 fE“ consumo frutas e vegetais com | 4 @ Sanchez (2000)
reguéncia.
EV4 Eu faco exames de saude
regularmente.
EV5 Eu possuo uma dieta equilibrada.

6.2.4. Anédlise fatorial confirmatéria

Com base na referencial tedrico analisado e nas possiveis relacfes

entre 0s construtos psicomeétricos, identificados como preditores de uma

intencdo de compra por produtos com atributos sustentaveis, foi possivel

estabelecer algumas relacbes entre os construtos. A partir das relacdes

estabelecidas e das hipdteses formuladas, definiu-se 0 modelo de analise que

balizou esta investigacdo (Figura 1).

Figura 1 — Modelo de analise

ESTILO DE CONSCIENCIA

VIDA AMBIENTAL

Os construtos aplicados ao modelo de andlise deste trabalho passaram

por diferentes procedimentos estatisticos para que fossem validados. No caso
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do construto DAP por produtos sustentaveis, no qual o instrumento para
mensuracdo foi desenvolvido para esta pesquisa, a definicdo dos itens que
compdem a variavel latente foram obtidos a partir da aplicacdo de uma Analise
Fatorial Exploratéria, conforme capitulo anterior. Na sequéncia, o instrumento
obtido foi submetido a uma Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), juntamente
com os demais construtos, Consciéncia Ambiental e Estilo de Vida Saudavel,
gue ja haviam sido validados por estudos anteriores.

Porém, previamente a aplicagdo dos procedimentos estatisticos,
procedeu-se o tratamento preliminar dos dados, que consistiu na identificacao
da existéncia de outliers. A adocdo de procedimentos desta natureza, segundo
Hair et al. (2009), possibilita a obtencédo de resultados mais confiaveis, a partir
da expressdo mais fiel das caracteristicas dos dados e das rela¢des entre as
variaveis. A técnica utilizada para a identificagdo de outliers multivariados foi o
teste de Hadi, proposto por Hadi e Simonoff (1993).

Apé6s o tratamento dos dados, procedeu-se a revalidacdo de cada
construto, indicando quais variaveis observaveis foram confirmadas na
mensuracdo das variaveis latentes e quais precisaram ser excluidas. O
tratamento estatistico e andlise dos dados, visando a AFC, foram realizados
por meio do software AMOS®, Versao 21, acoplado ao SPSS®, (Statistical
Package for Social Scienses), conforme recomendagdes de Byrne (2010).
Segundo Hair et al. (2009), a AFC permite testar o qudo bem as variaveis
podem medir um respectivo construto, possibilitando uma avaliacdo analitica
de modelos conceituais e demonstrando como diferentes itens explicam o
objeto de pesquisa.O mesmo software foi utilizado posteriormente para o0s
célculos da Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM). Como resultado
destes processos foi possivel definir os itens que compdem cada construto na
aplicacao do modelo estatistico.

O ajustamento dos modelos baseou-se nos critérios recomendados por
Hair et al. (2009): qui-quadrado (X?) nao significante; qui-quadrado dividido por
graus de liberdade (X2/df <3); indice de qualidade de ajuste (GFI >0,950);
indice de ajuste normalizado (NFI > 0,950); indice de ajuste comparativo (CFlI
>0,950); indice de Tucker Lewis (TLI >0,950); o erro quadratico médio de
aproximacdo (RMSEA <0,080) e o residuo quadratico médio da raiz (RMSR
<0,050). Ainda foi utilizado estimador de maxima verossimilhan¢ca com erro
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padrdo e teste estatistico do qui-quadrado, que pressupde normalidade dos
dados (ML). Na sequéncia segue descricdo dos procedimentos adotados na

AFC para mensuracao da DAP, Consciéncia Ambiental e Estilo de Vida.

6.3.Resultados e discussodes

Valendo-se dos procedimentos metodoldgicos escolhidos, iniciou-se pelo
tratamento preliminar dos dados, verificando-se a existéncia de outliers atravées
do teste de Hadi. Como resultado, foram encontradas 3 observacdes outliers
multivariados, que apresentaram valores para o teste da distancia de Hadi
superiores a 10. Por isso, optou-se por eliminar tais observagdes da pesquisa,
o que fez com que o nimero de dados passasse de 216 para 213 observacdes
validas.

Apdés a eliminacdo dos outliers, passou-se a analise fatorial
confirmatéria (AFC) da Disposicao a pagar (DAP) por produtos sustentaveis, a
partir da identificacdo dos indices de ajuste do construto. Apos rodar a andlise,
observou-se que o X?/df apresentou o valor de 16,59, valor este muito superior
ao maximo aceitavel, e altamente significativo (p = 0,000), o que indica alta
discrepancia entre a matriz de covariancia do modelo e a observada nos
dados. Os indices GFI (0,860), NFI (0,852), CFI (0,858), TLI (0,717), RMSEA
(0,271) e o RMSR (0,073), também apresentaram-se todos fora dos valores
esperados para um bom ajuste do construto.

Diante deste contexto, optou-se pela realizacdo de alguns
procedimentos de ajuste junto ao construto, procurando assim, melhorar os
indices de ajuste do modelo. Para isso, foram verificados os indices de
modificacdo, que servem para indicar o quanto o qui-quadrado pode diminuir
guando assume-se alguma relacdo ndo considerada no modelo inicial, como a
correlacdo simples entre dois conjuntos de residuos - variancias nao explicadas
- (HAIR et al.,, 2009). Desta maneira passou-se a admitir a existéncia de
correlacdes entre os residuos dos indicadores DAP1-DAP5, DAP1-DAP2 e
DAP2-DAPS5. ApGs estas alteracdes, foi possivel observar que os indices X2/df
(1,992), GFI (0,993), NFI (0,993), CFI (0,996), TLI (0,982), RMSEA (0,068),
RMSR (0,015) e (p = 0,136) passaram a apresentar valores aceitaveis. Sendo
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assim, optou-se pela manutencdo do modelo alternativo, conforme pode ser
observado no Quadro 8.

Quadro 8 — indices de ajuste da Analise fatorial confirmatéria (AFC) da
Disposi¢ao a pagar DAP

fo Modelo de Modelo Valores
Indices .
controle alternativo esperados
Qui-quadrado (X?) 82,951 (df=5) 3,984 (df=2) -
Qui-quadrado / grau de
liberdade (X¥/df) 16,590 1,992 <3
P value 0,000 0,136 >0,050
indice de qualidade de
ajuste (GFI) 0,860 0,993 >0,950
I(rllldFll(;e de ajuste normalizado 0,852 0,993 0,950
I(réd;;;e de ajuste comparativo 0,858 0.996 0,950
indice de Tucker Lewis (TLI) 0,717 0,982 >0,950
Residuo quadréatico médio
da raiz (RMSR) 0,073 0,015 <0,050
Erro quadratico médio de
aproximacao (RMSEA) 0,271 0,068 <0,080
No caso do construto Consciéncia Ambiental, o modelo inicial

apresentou indices de ajustamento dentro do esperado, conforme pode ser
observado no Quadro 9. Portanto, por possuir os indices X2/df (0,163), GFI
(0,999), NFI (0,998), CFI (1,000), TLI (1,027), RMSR (0,007), RMSEA (0,000) e
(p = 0,850), todas as variaveis originais foram mantidas no modelo, ndo sendo
necessarias alteracdes ou ajustes.

Quadro 9 — indices de ajuste da Andlise fatorial confirmatéria (AFC) da
Consciéncia Ambiental

- Modelo de Valores
Indices
controle esperados

Qui-quadrado (X?) 0,325 (df=2) -
Qui-quadrado / grau de
liberdade (X2/df) 0,163 <3
P value 0,850 >0,050
indice de qualidade de
ajuste (GFI) 0,999 >0,950
indice de ajuste normalizado
(NFI) 0,998 >0,950
indice de ajuste comparativo
(CFI) 1,000 >0,950
indice de Tucker Lewis (TLI) 1,027 >0,950
Residuo quadratico médio
da raiz (RMSR) 0,007 <0,050
Erro quadréatico médio de
aproximacao (RMSEA) 0,000 <0,080
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No caso do modelo proposto para a mensuracdo do construto Estilo de
Vida Saudavel, obtivemos os indices X#/df (1,428), GFI (0,986), NFI (0,973),
CFl (0,991), TLI (0,983), RMSEA (0,045), RMSR (0,035), e (p = 0,082) todos
dentro do esperado, conforme pode ser observado no Quadro 10. Porém, em
funcdo do item EV4 ter apresentado coeficiente muito inferior ao obtido pelos
demais (0,34), optou-se por exclui-lo do modelo, conforme preconizado por
Hair et al. (2009).

Apds a exclusdo, os indices que ja estavam com valores dentro do
esperado retornaram resultados mais ajustados (X?/df = 1,198; p = 0,302; GFlI
= 0,995, NFI = 0,990, CFIl = 0,998; TLI = 0,995, RMSEA = 0,021 e RMSR =
0,021), razéao pela qual o modelo alternativo também foi aceito em substituicdo
ao modelo de controle.

Quadro 10 — indices de ajuste da Analise fatorial confirmatéria (AFC) do Estilo
de Vida Saudavel

- Modelo de Modelo Valores
Indices .
controle alternativo esperados

Qui-quadrado (X?) 7,138 (df=5) 2,397 (df=2) -
Qui-quadrado / grau de
liberdade (X2/df) 1428 1,198 <3
P value 0,211 0,302 >0,050
indice de qualidade de
ajuste (GFI) 0,986 0,995 >0,950
I(rlw\ldFlI(;e de ajuste normalizado 0,973 0,990 >0,950
I(r(wzdFlI(;e de ajuste comparativo 0,991 0,998 >0.950
indice de Tucker Lewis (TLI) 0,983 0,995 >0,950
Residuo quadratico médio
da raiz (RMSR) 0,035 0,021 <0,050
Erro quadratico médio de
aproximacdo (RMSEA) 0,045 0,031 <0,080

Apos a andlise fatorial confirmatéria de cada construto, foi realizada a
mensuracdo dos indices de ajustes do modelo estruturado. O modelo
inicialmente proposto (modelo de controle) apresentou um X2 (118,227)
significante, porém o indice X#/df apresentou ajuste aceitavel (1,970 < 3).
Contudo, verificou-se que os valores de GFI (0,924), NFI (0,896), CFI (0,945),
TLI (0,928) e RMSR (0,075), assim como o p (0,000), estavam todos em
desacordo com o preconizado pela literatura, com excecao do RMSEA (0,068),
resultados estes que sugeriam a alteracdo do modelo estruturado proposto

inicialmente, a fim de se obter um melhor ajuste.
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A partir da observacdo dos indices de modificacdo do modelo, foi
possivel identificar que para alguns dos indicadores dos construtos, existia a
necessidade da inclusdo de covariancia dos erros. De acordo com Hair et al.
(2009), este ajuste, sugerido para a correcdao do modelo, indica que tais
indicadores ndo possuem intima relagdo com os demais. Em funcao disso,
optou-se pela exclusdo das variaveis DAP3, DAP5, CA3 e EV5, como
alternativa ao modelo para que os indices de ajuste ficassem dentro do padrao
aceitavel.

Procedida a exclusdo das variaveis, foi possivel observar que os indices
X2/df (0,707), GFI (0,983), NFI (0,965), CFI (1,000), TLI (1,023), RMSEA
(0,000), RMSR (0,032) e (p = 0,856) passaram a apresentar valores aceitaveis,
conforme pode ser observado no Quadro 11.

Quadro 11 — indices de ajuste da Andlise fatorial confirmatoria (AFC) do
modelo estruturado

- Modelo de Modelo Valores
Indices .
controle alternativo esperados

Qui-quadrado (X?) 118,227 (df=60) 17,673 (df=25) -
Qui-quadrado / grau de
liberdade (X2/df) 1,970 0,707 <3
P value 0,000 0,856 >0,050
indice de qualidade de
ajuste (GFI) 0,924 0,983 >0,950
I(rlw\ldFlI(;e de ajuste normalizado 0,896 0,965 >0,950
I(r(wzdFlI(;e de ajuste comparativo 0,945 1,000 >0.950
indice de Tucker Lewis (TLI) 0,928 1,023 >0,950
Residuo quadratico médio
da raiz (RMSR) 0,075 0,032 <0,050
Erro quadratico médio de
aproximacdo (RMSEA) 0,068 0,000 <0,080

Apbés a avaliacdo dos indices de ajuste do modelo estruturado,
procedeu-se a avaliacdo da validade convergente a partir da estrutura com as
cargas fatoriais padronizadas de cada um dos indicadores. Identificou-se que
0s coeficientes apresentaram valores acima de 0,500, valor considerado
aceitavel por Hair et al. (2009). Tal representacao grafica pode ser visualizada
na Figura 2.
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Figura 2 — Modelo de equagdes estruturais final com coeficientes
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Portanto, quanto as hipéteses H1 e H2, foi possivel confirmar a

existéncia de uma relacdo positiva entre a consciéncia ambiental e a
disposicdo dos consumidores a pagar mais por produtos sustentaveis. Da
mesma forma, foi possivel constatar que o estilo de vida saudavel possui
relacdo positiva com a consciéncia ambiental dos consumidores, relactes
estas significativas a p = 0,050.

Com os resultados obtidos para a hipotese H1 foi possivel reforgar o que
havia sido afirmado por Aguirre (2003) quanto a inclinacdo dos individuos
comprometidos com o meio ambiente, comprometimento esse tratado por
consciéncia ambiental, a expressarem comportamentos que contemplem a
sustentabilidade. Levando em consideragdo que individuos que possuem uma
maior consciéncia ambiental tendem a apresentar uma maior disposicdo a
pagar mais por produtos com atributos reconhecidamente sustentaveis, pode-
se concluir que os mesmos também tendem a perceber possibilidades de
ganhos ambientais ou sociais vinculadas a esses atributos, relagdo
estabelecida a partir de estudo desenvolvido por Demirglnes (2015). Conforme
0 mesmo autor, consumidores que expressam maior DAP dificilmente buscam
por produtos alternativos. Considerando esta relagcdo podemos supor que um
consumidor consciente, que possua uma percepcao de valor inclinada aos
ideais da sustentabilidade, dificilmente buscard por outra opcdo ao identificar
um produto que contemple o que valoriza.

Essa relacdo entre os construtos pode ser também atribuida ao fato de
alguns consumidores se posicionarem como atores sociais criticos, sendo que
suas intencdes de compra néo resultam apenas de uma racionalidade utilitaria

ou mesmo da irracionalidade, mas encaram o consumo também como um ato
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cidaddo, conforme afirmado por Portilho (2005). Ou seja, individuos com altos
niveis de consciéncia ambiental tenderdo a apoiar de forma ativa iniciativas que
contribuam com a promocdo da sustentabilidade, podendo a preferéncia e a
valorizagéo dos produtos com atributos sustentaveis ser uma dessas formas de
apoio. O consumo trata-se de uma atividade sociocultural, conforme foi
afirmado por Schafer e Crane (2005), o que chama a atencao para o fato de
gue a consciéncia ambiental ndo molda sozinha a intengdo de compra de um
consumidor, mas faz parte de um sistema de relagdes sociais que moldam o
comportamento e, consequentemente, os habitos de consumo.

Quanto aos resultados obtidos para a hipétese H2, foi possivel confirmar
a relacdo sugerida por Gil, Garcia e Sanchez (2000) existente entre o estilo de
vida e a consciéncia ambiental. Na ocasido, o autor havia relacionado o estilo
de vida a disposi¢cdo a pagar por alimentos organicos, sendo que neste estudo
foi possivel relacionar o construto diretamente a consciéncia ambiental. Os
autores ainda afirmam tratarem-se de construtos chave na explicacdo do
consumo de produtos organicos, argumentos que podem ser reforcados pelos
resultados obtidos nesta pesquisa, com o diferencial de abranger todos os
possiveis produtos que possuam o0s atributos sustentaveis julgados como
valiosos pelos consumidores consultados. Essas relacbes poderdo ser
consideradas no planejamento de estratégias de promocdo apropriadas por
tomadores de deciséo organizacional, como por exemplo, ha comunicagéo dos
atributos sustentaveis dos produtos na embalagem. Um estudo desenvolvido
por Cho e Baskin (2018), indica que selos sustentaveis em embalagens de
alimentos tendem a ser mais eficientes quando associados a imagem de
salubridade. Os autores também chegaram a conclusdo de que, mesmo que
motivados por crencas leigas, consumidores costumam perceber os alimentos
saudaveis como sustentaveis, enquanto os alimentos ndo saudaveis sdo
percebidos como nao sustentaveis.

Portanto, os resultados obtidos para a hip6tese H2 sugerem que
individuos que levam em conta aspectos relacionados a saude na escolha por
produtos, principalmente no que se refere a qualidade dos alimentos,
costumam balizar suas atitudes em funcdo de sua consciéncia ambiental, que

por sua vez pode ser vista como preditora de uma maior valorizacdo dos
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atributos da sustentabilidade, fazendo com que estes consumidores

manifestem uma maior DAP.

6.4.Conclusbes

O modelo de equacdes estruturais final (Figura 2) permitiu a ampliacao e
aprofundamento da interpretacdo das interacbfes entre 0s construtos
pesquisados. Apds a andlise dos dados foi possivel identificar os construtos
reconhecidos como preditores do comportamento de compra sustentavel,
avaliado sob a perspectiva da disposicdo a pagar mais por produtos com
atributos sustentaveis, que se optou por abreviar como DAP. Além disso,
buscou-se estabelecer, a partir da bibliografia consultada, de que forma se dao
as relacbes entre os construtos que antecedem esse tipo de intencdo
comportamental de consumo e quais os indicadores que melhor os explicam.

Para mensuracdo da DAP foi utilizado o instrumento desenvolvido no
primeiro capitulo que, antes de integrar o modelo de analise, foi submetido
individualmente aos mesmos testes pelos quais 0s demais construtos
passaram. Com os resultados obtidos foi possivel identificar que se destacaram
dois construtos que antecedem a DAP: o estilo de vida saudavel e a
consciéncia ambiental.

Nesta investigacdo, foi possivel confirmar uma relacdo positiva entre o
estilo de vida saudavel dos consumidores e o nivel de consciéncia ambiental.
Também foi possivel relacionar que quanto maior a consciéncia ambiental dos
consumidores, maior podera ser sua disposicdo a pagar um percentual a mais
por produtos que possuam atributos sustentaveis.

Tais resultados poderdo ser considerados por produtores, gestores,
empresérios ou profissionais de marketing na formulacdo de estratégias de
promocao apropriadas, tanto para segmentos de mercado vinculados ao estilo
de vida saudavel dos consumidores, quanto para 0s segmentos que possam
ser identificados a partir dos niveis de consciéncia ambiental da populacao.
Acdes de promocgdo e propaganda para produtos sustentaveis poderdo ser
formuladas em funcéo das necessidades deste publico especifico. Além disso,
a valorizacdo de atributos de sustentabilidade por parte dos consumidores

podera ser aprimorada a partir do incentivo a ado¢cao de habitos de vida mais
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saudaveis, além dos tradicionais apelos a conscientizacdo quanto a questdes
ambientais.

As relacdes estabelecidas a partir do modelo de analise desenvolvido
poderdo servir de base para o desenvolvimento de novas pesquisas, como a
proposicdo de modelos mais complexos, que estabelecam novas conexdes e
integrem outros construtos, uma vez que sabemos que uma infinidade de
indicadores possuem a capacidade de interferir no comportamento de compra
dos consumidores. Além disso, existe ainda a possibilidade de testar o efeito
mediador de diferentes varidveis de controle que possam influenciar as

relacdes entre os construtos do modelo proposto.
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7. Considerac0es finais

A pesquisa foi desenvolvida em pontos de venda de produtos
alimenticios do municipio de Pelotas/RS, abordando o publico consumidor que
frequentou alguns dos principais pontos comerciais deste municipio, durante o
periodo em que ocorreu a coleta de dados. Buscou-se a diversificagdo do
publico amostrado com a realizagdo das entrevistas em ambientes distintos e
em diferentes turnos, onde diversos tipos de consumidores pudessem fazer
parte do estudo. Porém, cabe salientar que o0s resultados obtidos dizem
respeito a este grupo amostral especifico, 0 que exige cautela ao abordar as
relagdes entre construtos obtidas de forma generalizada.

Um dos resultados obtidos neste estudo foi a proposicéo e validacao de
uma escala para mensurar a disposicao a pagar (DAP) dos consumidores por
produtos com atributos sustentaveis. Foi possivel mensurar a DAP a partir da
identificacdo do percentual adicional considerado aceitavel de se pagar,
considerando o preco médio encontrado para 0 mesmo produto que nado
possua tais atributos. Com o instrumento desenvolvido, foi possivel medir em
gue proporgcdo os consumidores valorizam os atributos de sustentabilidade e,
com a posse dessa informacéo, relacionar sua DAP com outros construtos que
possam antecedé-lo.

Como resultado, foi possivel observar que o0s consumidores
manifestaram diferentes niveis de DAP, sendo que a consciéncia ambiental
destacou-se como um dos construtos chave no comportamento de compra,
exercendo influéncia positiva sobre a DAP. Ao mesmo tempo, foi identificado
gue o estilo de vida possui relacdo positiva com a consciéncia ambiental.
Portanto, quanto ao objetivo principal desta investigacao, foi possivel identificar
dois importantes construtos que antecedem o consumo de produtos

sustentaveis, analisado sob a 6tica da DAP, além de estabelecer de que forma
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estes construtos interagem na formacdo da intencdo comportamental dos
consumidores.

Com posse desses resultados, poderdo ser obtidas importantes
informagdes para uma melhor compreensdo dos mercados em que produtos
reconhecidos como sustentaveis possam estar inseridos. Em funcao da relacéo
estabelecida entre consciéncia ambiental e DAP, tomadores de decisbes
organizacionais que desenvolvam, ou pretendam desenvolver, produtos com
atributos sustentéaveis, deverdo direcionar suas agbes de marketing a um
segmento de mercado que possua uma maior consciéncia ambiental, pois
neste grupo especifico existira uma proporcdo maior de consumidores
dispostos a pagar a mais pelos atributos da sustentabilidade.

Promover acdes publicitarias que sensibilizem o publico consumidor e
gue possuam um carater informativo, quanto a relevancia de tais atributos na
promocdo de um desenvolvimento sustentavel, pode ser uma estratégia de
incremento da diferenciacdo desses produtos. Além disso, apesar do construto
estilo de vida saudavel ndo estar diretamente relacionado a DAP, o fato de
anteceder consciéncia ambiental sugere que os habitos de consumo balizados
pela preocupacdo com a saude, tenderdo a influenciar a escolha por produtos
sustentaveis.

Em funcéo da aplicagdo dos instrumentos utilizados € possivel analisar o
perfil psicométrico dos consumidores que apresentam maiores valores de DAP,
analise mais precisa que a baseada meramente em dados demograficos. A
partir das ferramentas de investigacdo propostas, € possivel que se tenha uma
melhor compreensdo de como esta categoria de produtos € percebida no
mercado, além de como este mercado pode ser caracterizado.

As possibilidades de ganhos econdémicos a partir da diferenciacdo de
produtos tém sido amplamente utilizadas por diversos empreendedores, sendo
gue atributos vinculados a sustentabilidade séo frequentemente explorados.
Contudo, conforme foi abordado anteriormente, hd muitos fatores envolvidos no
desenvolvimento de processos produtivos verdadeiramente sustentaveis e a
viabilizacdo das adequacdes organizacionais, que poderdo ser demandadas,
exige dos gestores eficiéncia estratégica, considerando os novos produtos que

poderao surgir.
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A adocdo de praticas sustentaveis nas empresas podem refletir em
oportunidades de retorno financeiro, ao mesmo tempo que trazem beneficios
ambientais e sociais para o territério onde estdo inseridas. Quanto mais
empreendedores perceberem vantagens econdmicas na adocdo de praticas
sustentaveis, mais vantagens ambientais poderdo ser percebidas pelo meio
ambiente, pelos consumidores e pela sociedade em geral.

As limitacGes do estudo referem-se a regionalizacdo da amostra, restrita
a cinco pontos comerciais do municipio de Pelotas/RS, portanto sugere-se a
ampliacdo do estudo em outras regides do Brasil. Além disso, o baixo peso das
relacdes obtidas pode indicar ndo tratar-se de regressao linear simples, o que
exige uma investigacdo mais profunda quanto a possiveis fatores adicionais de
influéncia. Variaveis sociodemograficas como renda e escolaridade, teriam
algum efeito mediador sobre as relacdes estabelecidas? Possiveis
desdobramentos desta pesquisa poderdo ser desenvolvidos a partir destas

lacunas que foram identificadas.
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Apéndice A — Instrumento aplicado nas entrevistas

Imagine que dentre as opc¢des disponiveis no mercado, para um produto

gue vocé consome frequentemente, seja possivel identificar uma opc¢éo

gue possua determinado atributo sustentavel. Indique quanto vocé estaria

disposto a pagar a mais por este produto nas seguintes situacdes:

1) O produto élivre de agrotéxicos

( )0% ( )até 5% ( )até 10% ( )até 25% ( )até 50% ( )mais de 50%

2) O produto é livre de transgénicos

( )0% ( )até5% ( )ate 10% ( )até 25% ( )até 50% ( )mais de 50%

3) Seu processo produtivo reaproveita residuos (como insumo ou como
matéria prima)

( )0% ( )até 5% ( )até 10% ( )ate 25% ( )até 50% ( )mais de 50%

4) Suaembalagem é reutilizavel, reciclada ou reciclavel

( )0% ( )até 5% ( )ate 10% ( )até 25% ( )até 50% ( )mais de 50%

5) Gera renda para pequenos fornecedores locais ou comunidades de
baixa renda

( )0% ( )até5% ( )até 10% ( )até 25% ( )até 50% ( )mais de 50%

Agora, analise as afirmativas abaixo e indique o quanto vocé concorda

com elas, em uma escala de 1 a 6, considerando 1 como discordo

fortemente e 6 como concordo fortemente.

6) Antes de jogar algo no lixo, eu penso em como poderia reutiliza-lo ou
recicla-lo.

()1 ()2 ()3 () ()5 ()86

7) Eu costumo comprar produtos e embalagens fabricados com material
reciclado ou que podem ser reciclados.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6

8) Eu costumo comprar produtos organicos.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()86

9) Eu procuro comprar produtos de limpeza biodegradaveis.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6

10) Pratico exercicios regularmente.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()8
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11) Eu evito comer alimentos processados.

()1 ()2 ()3 () ()5 ()6

12) Eu consumo frutas e vegetais com frequéncia.
()1 ()2 ()3 () () ()6

13) Eu faco exames de saude regularmente.

()1 ()2 ()3 () ()5 ()6

14) Eu possuo uma dieta equilibrada.

()1 ()2 ()3 ()4 () ()6

Agora, precisamos dos seguintes dados socio-demogréaficos. Os dados
fornecidos para esta pesquisa serdo utilizados de forma impessoal, sendo
gue os respondente ndo serao identificados em nenhum momento da
pesquisa, tampouco na divulgacao dos resultados.

15) QUAl SUA TAAE? . .ciii e e
(C) IO TN E= ST T o [= o 1T o PSSR
17) Qual o seu nivel de escolaridade? .........cccoiiiiiiiiiiiiiei e

18) Qual suarenda familiar nédia mensal? ...



