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Resumo

Esta pesquisa buscou: (1) analisar a influéncia dos atributos de valor material sobre os valores de consumo ecolégico;
(i) investigar a influéncia dos atributos de valor material sobre a intencdo de compra de produtos ecoldgicos; e (iii)
analisar a influéncia dos valores de consumo ecoldgico na inten¢ao de compra de estudantes da area de engenhatia de
uma universidade publica brasileira. Por meio de uma amostra de 308 estudantes, realizou-se uma pesquisa descritiva
e de natureza quantitativa. Os dados foram analisados por meio da analise fatorial exploratéria e da regressao linear.
Os resultados evidenciaram que apenas os valores ecologicos influenciam de forma positiva a intencdo de compra de
produtos ecoldgicos. Infere-se que os respondentes estimulados pelos valores ambientais tendem a desenvolver uma
consciéncia ambiental que influencia em sua inten¢do de compra, resgatando o carater utilitirio do consumo.

Palavras-chave: Valores materiais. Valores de consumo ecoldgico. Intengio de compra. Produtos ecolégicos.

Abstract

This research aimed to: (i) analyze the influence of the attributes of material value on ecological consumption values;
(ii) investigate the influence of the attributes of material value on the intention to purchase ecological products; and (iii)
analyze the influence of ecological consumption values on the intention to purchase students from the engineering area
of a Brazilian public university. Through a sample of 308 students, a descriptive and quantitative research was carried
out. Data were analyzed using exploratory factorial analysis and linear regression. The results showed that only the
ecological values influence in a positive way the intention to buy green products. It is inferred that respondents stimulated
by green values tend to develop an environmental awareness that influences their intention to buy, rescuing the utility of
consumption.

Keywords: Material values. Green consumption values. Purchase intention. Green products.
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Introducao

O sistema capitalista promoveu a intensificagio da produgio
e do consumo, gerando a acumulagdo de riquezas e renda
para uma minoria da popula¢io que consome mais do que
o necessario, além de introduzir o pensamento de satisfacao
das necessidades individuais a qualquer custo, tratando o
consumo como indutor da felicidade e do bem-estar.

Nessa perspectiva, o consumo perde seu carater utilitario,
tornando-se sindnimo de status e posi¢ao social, uma vez
que a felicidade e a qualidade de vida estao associadas e
dependentes do consumo (Portilho, 2010). Frente ao
cenario de consumismo, no qual os individuos valorizam,
avidamente, o conforto e a acumulacio de bens materiais,
tem-se a producdo em excesso ¢ o desperdicio de recursos

(Bauman, 2008).

Entende-se que a producio e o consumo excessivos
provocam um desequilibrio ambiental, haja vista que a
manuten¢do do consumo insustentavel exige infindaveis
recursos naturais, e estes devem ser observados como
recursos de interesse coletivo e limitados. Na concepgio
de Rosseti e Giacomini (2010), tal desequilibrio pode gerar
um conflito entre o consumo e a prote¢do ambiental,
demandando esfor¢os em conjunto a favor da coletividade,
uma vez que esses sistemas sdo a base para qualquer
sociedade.

Para Lipovetsky (2015), é necessaria a reducao do consumo
desordenado, entretanto, devem-se definir novos critérios a
fim de que os consumidores nio se limitem ao fetichismo
dos produtos comercializados e promovam, por sua vez, o

consumo sustentavel.

Lim (2016) destaca que o marketing enfrenta um grande

desafio: promover mudangas comportamentais para
minimizar a lacuna entre a inten¢do e o comportamento
sustentavel. Hssa 16gica também ¢ partilhada por Jones,
Clarke-Hill, Comfort e Hillier (2008), ao enfatizarem que
o comportamento do consumidor ¢é influenciado por
crengas, valores e atitudes, e que o marketing ¢ capaz de
conduzir a sociedade rumo a um porvir autossuficiente e

sustentavel.

Promover discussGes que envolvam o materialismo,
enquanto valor que influencia a forma como as pessoas
interpretam seu ambiente e estruturam suas vidas
(Richins, 2004; Richins & Dawson 1992), devido a
importancia atribuida as posses materiais (Belk, 1984), e
a sustentabilidade, por meio da insercio do conceito de
green consumer, como aquele individuo que considera o
impacto ambiental em seus comportamentos de compra

e consumo (Haws, Winterich, & Naylor, 2014) implica em
levantar questdes multidisciplinares envolvendo marketing,
meio ambiente e psicologia, tais como consumo, marketing
verde, mudancas climaticas, sustentabilidade (Kumar &
Polonsky, 2017).

Pressupde-se relevante associar o materialismo ao
consumo ecoldgico, pois os desejos dos individuos em
relagdo ao consumo crescem incessantemente, acarretando
no consumo hiperindividualista (Lipovetsky, 2015), sendo
necessario o estabelecimento de um novo estilo de vida,
mediante a internalizacdo de valores que envolvam meio
ambiente (Ferraz, Rebougas, Queiroz & Rocha, 2014) que
interfiram, diretamente, na pratica do consumo. Coelho,
Gouveia e Milfont (2006) explicam que estudos de valores
e de atitudes podem contribuir para o entendimento,
bem como para a possivel intervencio, da modifica¢ao

comportamental em prol do meio ambiente.

Algunsautores desenvolveram pesquisas sobre materialismo
(Belk, 1985; Kilbourne, Grinhagen, & Foley, 2005; Richins,
2004; Richins & Dawnson, 1992; Santini, Ladeira, Sampaio,
& Araujo, 2017), valores de consumo ecologico (Haws et
al., 2014) e intencdo de compra sustentavel (Cardoso &
Cairrao, 2007; Gomes, Gorni, & Dreher, 2011; Han, Hsu,
Lee, & Sheu, 2011; Mondini, Borges, Mondini, & Dreher,
2018; Tambosi, Mondini, Borges, & Hein, 2015), com
destaque para a area do marketing.

Por outro lado, ha um gap na revisdo da literatura acerca
da relagio entre os valores materialistas e ecoldgicos e
a inten¢ao de compra de produtos verdes. Diante disso,
optou-se por investigar esses constructos, a fim de fomentar
a literatura empirica e conceitual para o campo dos estudos
relacionados ao marketing e a sustentabilidade, além de
fornecer um panorama mais amplo acerca da relagdo entre
valores materiais e ecoldgicos capaz de explicar a intencido
de compra de produtos ecolégicos.

Diante do exposto, o estudo pretende responder as seguintes
questdes: Quais atributos de valor material influenciam os
valores de consumo ecoldgico? Tais atributos exercem
influéncia na inten¢io de compra de produtos ecologicos?
Os valores de consumo ecolégico influenciam na inten¢ao
de compra de produtos ecoldgicos? Para responder a esses
questionamentos, delinearam-se os seguintes objetivos: (i)
analisar a influéncia dos atributos de valor material sobre
os valores de consumo ecoldgico; (i) investigar a influéncia
dos atributos de valor material sobre a intencdao de compra
de produtos ecolégicos; e (i) analisar a influéncia dos
valores de consumo ecoldgico na inten¢iao de compra.
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Revisao de Literatura

Nesta se¢do apresenta-se o suporte tedrico acerca de
valores, considerando os materiais, de consumo ecolégico,
assim como a inten¢ao de compra de produtos ecoldgicos.
Em seguida, sdo expostas a hipdteses e o modelo proposto
para o estudo.

Valores

O conceito de valor recebeu destaque consideravel nas
pesquisas de ciéncias sociais e na area de comportamento
e marketing do consumidor (Grunert & Juhl, 1995),
uma vez que os valores sao determinantes de atitudes e
comportamentos (Olson & Zanna, 1993).

As orientagdes baseadas em valor sugerem a mudanga
dos valores consumistas que fundamentam o estilo de
vida insustentavel, enquanto as solucdes baseadas no
comportamento visam mudangas sociais e institucionais
que colaborem com o comportamento voltado para o
meio ambiente (Goodwin, Ackerman, & Kiron, 1997,
Thogersen & Olander, 2002).

Segundo Rokeach (1973), os valores sio considerados
crencas duradouras que orientam os individuos em
determinadas ag¢des, ideologias, avaliacbes e comparagiao
de si com os outros, que explicam o comportamento do
consumidor, podendo se equiparar ou superar o aporte de
outros constructos como: atitudes, atributos do produto,
graus de deliberagdo, classificagbes de produtos e estilos
de vida.

Na concepg¢io de Schwartz (1994), os valores delineiam
os principios norteadores na vida de uma pessoa ou de
uma entidade social e sdo adquiridos pela socializacdo em
grupos e/ou pela experiéncia de aprendizagem individual,
motivam determinada a¢do e operam como parametro
para avaliar e fundamentar tal agao.

Considerando que o individuo tem um sistema prioritario
de valores e que estes interferem no seu comportamento,
foram escolhidos como objeto desta pesquisa os valores
materiais e de consumo ecologico.

Valores materiais

A importancia que o individuo atribui a posse de bens
materiais é definida por Belk (1985) como materialismo,
e essas posses assumem uma posicdo central na vida de
uma pessoa a ponto de serem consideradas como fontes de
satisfacdo e insatisfacao. Kilbourne et al. (2005) consideram
o materialismo um constructo multifacetado e , composto
por um conjunto de tracos que refletem valores pessoais

que compdem a estrutura de atitude individual.

Na concepeio de Richins e Dawson (1992), o materialismo
¢ um sistema de valores pessoals, que representa a
perspectiva do individuo em relagdo ao papel que os bens
desempenham na sua vida (Burroughs & Rindfleisch, 2002;
Richins, 2004; Richins & Dawson, 1992).

Richins e Dawson (1992) destacam, ainda, que os valores
materiais podem ser mensurados por meio da identifica¢ao
de tracos de personalidade, com a finalidade de investigar
objetivos sociais e atitudes em relacdo a valorizacdo da
aquisi¢ao e da posse de objetos na vida do individuo.

Considerando que os valores pessoais representam o que
o individuo deseja para si (Ahuvia & Wong, 2002), Richins
(2004) investigou as razoes pelas quais os consumidores
valorizavam determinados objetos, revelando que os
consumidores mais materialistas eram mais propensos
a valorizar suas posses por termos monetarios, prestigio,
status social, extensao do seff; utilidade pratica e aparéncia,
e tal avaliacdao pode refletir nos valores pessoais de: poder,
realizacdo, hedonismo, estimulacido, autodeterminacao,
universalismo, benevoléncia, conformidade, tradicio e
seguranca, conforme classificacio de Schwartz (1994)

(Quadro 1).

Quadro 1. Valores pessoais

Valor Objetivo

Poder Status social, prestigio e controle sobre

pessoas ¢ recursos.

Realizacio Sucesso  pessoal por meio da

demonstra¢do de competéncias segundo
padrdes sociais.

Hedonismo Prazer e senso de gratificagdo para si

mesmo.

Autodeterminacio | Independéncia de pensamento e da

acao: escolhas, criagdo e exploragao.

Estimulacao Emocio, novidades e desafio de vida.

Benevoléncia Preservacao e fortalecimento do bem-
estar das pessoas com quem se mantém

contato pessoal frequente.

Universalismo Compreensao, apreciacio, tolerancia e
bl bl
protecio para o bem-estar para pessoas

¢ natureza.

Conformidade Restricdo de acbes, inclinacoes e
impulsos que podem prejudicar, violar
as expectativas de outrem ou normas

sociais.

Tradicao Respeito, compromisso e aceitagao dos

costumes ¢ ideias promovidos pela

cultura ou pela religido.
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Valor Objetivo

Seguranca Seguranca, harmonia e estabilidade da
sociedade, de relacionamentos e de si

mesmo.

Fonte: Schwartz (1994).

Ao desenvolverem a escala de valores materiais, Richins
e Dawson (1992) avaliaram quatro proposicoes acerca do
matetialismo:

a) Individuos materialistas supervalorizam as posses
e os meios para adquiri-las, sio marcados pelo traco da
possessividade, caracterizados pelo sentimento de controle
por bens tangiveis, experiéncias, simbolos ou pessoas (Belk,
1984, 1985), preterindo sua relagdo com outras pessoas
(Richins & Dawson, 1992).

b) Pessoas materialistas sdo egocéntricas, estimuladas
por preocupagoes egoistas do seu se/f sobre os outros, uma
vez que as posses refletem suas identidades, faltando-lhes
generosidade. Considerando a ndo-generosidade, a énfase
naaquisi¢ao para si é incompativel com o compartilhamento
de suas posses com outras pessoas (Belk, 1984, 1985;
Richins & Dawson, 1992).

o) Individuos materialistas almejam uma vida de
complexidade material ao invés da simplicidade, posto que
esta se manifesta em comportamentos de baixo consumo,
responsabilidade ecoldgica e auto-suficiéncia (Richins &
Dawson, 1992).

Individuos materialistas esperam que as posses 0s tornem
felizes, e o prazer com novas aquisicoes sao insaciaveis,
rapidamente esquecidos e sempre avidos por mais bens, e
isto demonstra insatisfacao e descontentamento. Destaca-
se o traco da inveja, uma vez que envolve o desejo sobre as
posses de outras pessoas (objetos, experiéncias ou pessoas)
e o individuo invejoso se ressente dos que desejam suas
posses, e se sente humilhado pela posse de outros objetos
desejados (Belk, 1984, 1985). Isso posto, ao considerarem
os valores materiais como crengas sobre a importincia
das posses na vida do individuo, Richins e Dawson (1992)
desenvolveram a escala de mensuracio mediante trés
dimensoes: centralidade da aquisicdo, aquisicdo como
busca da felicidade e posses como defini¢iao de sucesso.

Na centralidade da aquisicdo, as posses sao consideradas
como centro da vida do individuo e orientam seu
comportamento (Richins & Dawson, 1992). Refere-se a
importincia que os individuos materialistas atribuem as

posses e a concepgao de que as posses desempenham um

papel central em suas vidas (Ahuvia & Wong, 2002).

A felicidade ¢ a crenga de que as posses de bens materiais
induzem ao bem-estar, e que uma pessoa seria mais feliz se
tivesse mais ou melhores coisas (Ahuvia & Wong, 2002).
Quando os materialistas consideram as posses como meio
de satisfacdo e bem-estar, tem-se a aquisicdo como busca
da felicidade (Richins & Dawson, 1992).

Quando os individuos materialistas tendem a julgar o
sucesso deles e outros pelos bens acumulados que detém,
destaca-se o sucesso pessoal definido pelas posses (Richins,
2004; Richins & Dawnson, 1992).

As dimensoes supracitadas referem-se as crencas de que
as posses sdo centrais na vida do individuo, induzem a
felicidade e definem o sucesso pessoal, sendo consideradas
como constructos latentes que emergem da andlise
tedrica e pratica diante dos valores pessoais e dos tracos
de personalidade (Kilbourne et al., 2005; Richins, 2004;
Richins & Dawson, 1992).

Valores de consumo ecoldgico

O entendimento que o consumo exacerbado traz
implicagdes para o meio ambiente, exige a internalizagao
de novos valores que se concentrem em objetivos sociais e
promovam uma abordagem cooperativa para os problemas
ambientais (Knutsen, 1990).

Thogersen e Olander (2002) entendem que o individuo tem
um conjunto de valores estaveis, considerados como atitudes
essenciais que influenciam o comportamento favoravel ao
meio ambiente. Motta e Rossi (2003) pressupoem que é
imprescindivel a conexdo entre os habitos de consumo e
a preocupagio ambiental, a fim de que os consumidores
optem por produtos ecolégicos, legitimando a coeréncia
entre os valores e a questao ambiental.

Os consumidores tém percepgdes distintas em relacdo
aos valores agregados por determinados produtos e/
ou servigos, sendo induzidos por fatores como: cultura,
costumes, valores e experiéncias, que influenciam na decisao
de compra de produtos que oferecam beneficios ecologicos
(Lopes & Pacagnan, 2014), tornando o processo de decisio
de compra mais complexo (Longo, Ribeiro, Carvalho, &
Bertolini, 2017). Percebe-se, portanto, que os consumidores
passaram a valorizar as questdes ambientais, adotando um
comportamento de consumo favoravel ao meio ambiente
em sua rotina de compras (Mondini et al., 2018).

Algumas pesquisas ao investigarem o comportamento do
consumidor ecoldgico abordam o constructo consciéncia

ambiental (Gongalves-Dias, Teoddsio, Carvalho, &
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Silva, 2009; Longo et al,, 2017, Mondini et al., 2018,
Silva, Silveira-Martins, & Otto, 2017). De acordo com
Gongalves-Dias et al. (2009), a consciéncia ambiental
refere-se ao posicionamento do individuo em relacio as
questdes ambientais, e tal consciéncia é identificada por
meio de caracteristicas demograficas, sociais, psicologicas
e econdmicas. A consciéncia ambiental é um facilitador no
processo de adaptacio do consumidor face a preocupagio
ambiental (Longo et al., 2017), relacionando-se a atitude de
consumo e percepcio do papel do consumidor perante a
problematica ambiental (Silva et al., 2017).

Haws et al. (2014) propdem uma ampliacio do escopo
dos constructos relacionados ao consumo consciente, por
intermédio da consolida¢io de novos valores que interfiram
na maneira de perceber e vivenciar o paradigma ambiental,
apresentando o conceito de valores de consumo ecolégico,
que expressam o valor da protegao ambiental por meio das
compras ¢ dos comportamentos de consumo.

Os valores de consumo ecolégico sio parte de uma
rede superior associada a conservacio de recursos
ambientais, fisicos ¢ financeiros (Haws et al., 2014). Assim,
consumidores com valores de consumo ecolégico mais
fortes sdo orientados a proteger os recursos ambientais
e pessoais, aumentando sua propensdo pela aquisicdo
de produtos ecoldgicos, posto que tendem a usufruir
completamente de seus bens, antes de descarti-los
(Haws et al., 2014), podendo resultar no consumo frugal
(Lastovicka, Bettencourt, Hughner, & Kuntze, 1999).

Dio6genes, Silva e Costa (2017) destacam que os valores de
consumo ecolbgico norteiam a formacao de atitudes e acao
do consumidor, esperando-se uma relacdo positiva entre
a orientagdo ambiental e o comportamento; entretanto,
nem sempre os valores refletem no comportamento real
do consumo.

Diante do exposto, pressupde-se que consumidores em que
os comportamentos sio orientados por valores de consumo
ecolbgico, tendem a apresentar baixos valores materialistas,
Haws et al. (2014), sio
usudrios mais relutantes em abster-se de suas posses.

uma vez que na concepgiao de

Para que os valores de consumo ecoldgicos sejam
internalizados, ¢ imprescindivel que sejam disponibilizadas
a sociedade, informagdes sobre os impactos ambientais
provocados pela pritica de consumo (Longo et al., 2017).

Intencao de compra de produtos ecolégicos

Os estudos seminais sobre inten¢do comportamental
foram realizados por Fishbein e Ajzen (1975), por meio
da Teoria da Ag¢do Racional (TAR). Esta teoria considera

que os seres humanos siao racionais ao utilizarem as
informacoes disponiveis, avaliando os efeitos de seus
comportamentos e optarem por sua realiza¢do. Segundo
a TAR, o comportamento em relagio a um objeto ¢é
aproximado pela intencdo de realizar tal comportamento
(Malhotra & McCort, 2001).

Ferraz, Romero, Rebougas e Costa (2016) assumem que
a intencdo ¢ um clemento mediador entre atitudes e
comportamento, posto que a atitude orienta a intengdo e
esta induz o comportamento.

Diante da competitividade e de inimeras ideias disponiveis
no mercado para atrafrem clientes, existem muitos
elementos que afetam a inten¢do de compra, posto que
¢ um elemento motivador para realizacio da pratica de
consumo (Rezvani et al., 2012). Corroborando a essa légica,
Nunes, Ferreira, Freitas ¢ Ramos (2018) declaram que a
relacio entre a intengido de compra e o comportamento é
respaldada pelas informagoes assimiladas pelo consumidor
que influenciam na decisdo de compra.

Ja a inten¢do de compra de produtos ecolégicos surge a
medida que os consumidores estdo dispostos a comprar
produtos ou adotar alternativas ecoldgicas (Paul, Modi, &
Patel, 2016), sendo um processo complexo, pois além de
envolver diversas varidveis como: preco, confianca, marca,
informacoes disponiveis e comodidade, inclui também
a questao ambiental (Longo et al., 2018; Mondini et al,,
2018; Young, Hwang, McDonald, & Oates, 2010).

Pesquisas que investigam a intencdo de compra de
produtos ecolégicos sio inconclusivas quanto a conduta
dos consumidores (Mondini et al., 2018), pois existe uma
lacuna entre os valores e a a¢do, uma vez que o consumidor
se declara preocupado com a problematica ambiental, mas
seu comportamento nio reflete no seu habito de compra
(Young et al., 2010), tornando-se uma barreira ao consumo
ecologico (Akehurst, Afonso, & Martins Gongalves, 2012).

Mondini et al. (2018) investigaram a influéncia da
consciénciaambiental e dos habitos de consumo sustentavel
sobre a intencio de compra de produtos ecoldgicos
com 182 estudantes de uma universidade catarinense.
Os resultados indicaram que a consciéncia ambiental
influencia positivamente a inten¢do de compra de produtos
ecolbgicos e os habitos de consumo sustentavel, enquanto
estes Impactam positivamente a intencio de compra.
Assim, a intencdo de compra de produtos ecolégicos ¢é
maior quando o consumidor tem consciéncia das questoes
ambientais.

Cardoso e Van Schoor (2017) analisaram a influéncia do
conhecimento dos problemas ambientais, a percep¢ao
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sobre o poder de compra e o habito de reciclagem sobre
a intencdo de compra de produtos ecoldgicos junto a
consumidores portugueses. Os achados da pesquisa
demonstraram uma influéncia positiva entre os constructos
mencionados, evidenciando que a compra de produtos
ecologicos ¢ estimulada pela consciéncia dos problemas
ambientais.

Colares e Mattar (20106) delinearam o perfil do consumidor

brasileiro em relagdo aos produtos sustentiveis,
considerando as caracteristicas pessoais e sociais junto a 242
individuos residentes em Belo Horizonte. Os resultados da
pesquisa evidenciaram que a conscientizacio ambiental
exerce influéncia na intencdo de compra de produtos
verdes, e que quanto maior o nivel de escolaridade e renda,

maior a consciéncia ambiental.

Face ao exposto, percebe-se que a discussio sobre
intencio de compra de produtos ecoldgicos envolve a
conscientizagao do consumidor em relacdo a sua pratica de
consumo favoravel ao meio ambiente.

Hipéteses e modelo da pesquisa

Para Banerjee e McKeage (1994), aquisicio e consumo
sao fatores centrais que impulsionam o comportamento
dos individuos materialistas, de forma que tais fatores
impedem que o valor ambiental seja considerado como
central. Assim, a preocupacio com bens materiais pode
impedir qualquer influéncia de valores ambientais.

Pesquisas indicam que os consumidores estio cada vez
mais materialistas (Ger & Belk, 1996; Grohmann et al,,
2012; Kilbourne et al., 2005), embora os mais jovens e
com maior nivel de escolaridade sejam mais preocupados
com a questio ambiental (Balderjahn, 1988; Longo et
al., 2018), e que sdo incipientes os estudos que avaliam o
materialismo como parte dos valores e habitos de consumo
dos brasileiros (Garcia, 2009).

A relevancia da relacio entre o materialismo e o consumo
resultou em algumas pesquisas. No contexto brasileiro,
Salume, Pinto e Guimaries (2016) examinaram a relacdo
entre os atributos importantes no consumo de joias e o
materialismo, atributos representados pelos constructos
valores, significados, caracteristicas e influéncias. Matos e
Bonfati (2016) e Medeiros, Diniz, Costa e Pereira (2015)
verificaram que o materialismo é um dos fatores que
influenciam no comportamento compulsivo de compra.

Ferraz, Rebougas, Nogami e Quesado (2014) investigaram a
influéncia do materialismo nos estilos de vida anticonsumo,
junto a 213 estudantes area de gestio de uma universidade
brasileira, constatando-se correlagio negativa entre o

materialismo e os estilos de vida anticonsumo.

Baseando-se nessas evidéncias, torna-se relevante avaliar
se os valores materialistas e valores de consumo ecolégico
influenciam na intencdo de compra de produtos ecologicos,
surgindo a primeira hipotese:

H1: Os atributos de valores materiais, referentes a felicidade, sucesso
¢ centralidade na aquisigio, exercem influéncia negativa sobre os
valores de consumo ecoldgico.

Alinhando-se o materialismo a inten¢io de compra, infere-
se, segundo Belk (1985), a existéncia de uma relagio
positiva entre tais constructos, haja vista a associa¢ao do
materialismo com os sentimentos de aquisicio e posse
de objetos, reforcando a crenga de que o consumo é um
proposito de vida, do trabalho e da familia. De acordo
com Sun et al. (2017), o materialismo exerce influéncia
sobre a inten¢do de compra, uma vez que melhora o bem-
estar individual por meio do consumo. Na concep¢ao de
Guillen-Royo (2008), o status e o prazer em consumir sao
motivos de consumo que podem prever significativamente
a felicidade dos individuos.

Ferraz et al. (2014b) avaliaram o impacto do materialismo
na simplicidade voluntaria de 217 estudantes universitarios
e verificaram que os estudantes com maior centralidade
na aquisicdo apresentaram menor simplicidade voluntatia,
enquanto a dimensdo aquisi¢ao como busca da felicidade
influenciou de forma negativa a simplicidade voluntaria,
e as posses como definicdo de sucesso influenciaram de
forma positiva a ponderaciao no ato de comprat.

Santini et al. (2017) realizaram uma meta-analise sobre

antecedentes e consequentes do materialismo e 0s
resultados ratificaram a influéncia positiva do materialismo
sobre: intengdo de compra, compra compulsiva e impulsiva,

consumo conspicuo e envolvimento do consumidor.

Considerando os resultados das pesquisas citadas, e que
independente do objeto do consumo, foram encontradas
relacdes positivas entre o materialismo e a intencio de
compra, emergiu a hipdtese seguinte:

H2: Os atributos de valores materiais, referentes a felicidade, sucesso
¢ centralidade na aquisicao, exercem influéncia positiva sobre a

intengao de compra de produtos ecoldgicos.

Embora existam amplas pesquisas envolvendo consumidor
e intencao de compra, poucos estudos se concentram
no efeito ambiental da inten¢do de compra de produtos
ecologicos (Paul et al., 2016).

Mondini et al. (2018) investigaram a influéncia da
consciéncia ambiental e de habitos de consumo sustentavel
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sobre a intenc¢do de compra de produtos ecoldgicos. Os
resultados da pesquisa evidenciaram que a consciéncia
ambiental influencia positivamente os habitos de consumo
sustentavel e a intencdo de compra de produtos ecolégicos,
e os habitos de consumo sustentivel exercem influéncia
positiva na intencao de compra de produtos ecoldgicos.
Assim, a inten¢ao de compra de produtos ecologicos é
maior quando o individuo é mais consciente das questdes
ambientais.

Cardoso e Van Schoor (2017) analisaram como o
conhecimento sobre os problemas ambientais, a percep¢ao
sobre o poder do consumidor e o habito de reciclagem
podem prever a aquisicio de produtos verdes, bem
como a inten¢do em compra-los. Os achados da pesquisa
evidenciaram que o consumo de produtos verdes ¢
estimulado pela consciéncia ambiental, e que o consumidor
ao compreender os problemas ambientais desenvolvera
outro comportamento de consumo.

Tambosi et al. (2015), por

redimensionamento de escalas de pesquisa sobre consumo

sua vez, propuseram
sustentavel, consciéncia ambiental e inten¢ao de compra de
produtos ecologicos por meio de uma pesquisa com 182
universitarios brasileiros. Esses autores verificaram que as
investigagoes sobre habitos de consumo evidenciam que
a predisposicdo a comprar produtos ecoldgicos nio se
reflete na pratica, sugerindo-se, portanto, a ampliacio de
pesquisas que abordem sobre questio ambiental, habitos
de consumo sustentaveis e consciéncia ambiental.

Braga e Silva (2014) avaliaram a inten¢do de compra
e a compra declarada de produtos verdes e organicos
no varejo junto a 483 consumidores. Os resultados da
pesquisa demonstraram que a preocupagdo ambiental
influenciou a inten¢do de compra de produtos verdes, mas
nao influenciou na compra declarada de tais produtos.

Visando analisar o comportamento dejovens consumidores,
Cardoso e Cairrao (2007) investigaram o comportamento
de universitarios portugueses em relacdo a aquisicao de
produtos ecologicos. Os resultados evidenciaram que
atitudes positivas e nivel de consciéncia ambiental does
universitarios portugueses exercerem influéncia positiva na
intencao de compra de produtos ecolégicos.

Motta e Oliveira (2007) investigaram a predisposi¢iao de
compra de consumidoras paulistas em adquirir produtos
de conveniéncia considerando o fator ambiental. Os
resultados da pesquisa indicaram que o fator ambiental ndo
era considerado nas decisdes de compra de tais produtos,
embora os sujeitos da pesquisa se predispusessem a adquirir
produtos ecoldgicos.

A partir desses trabalhos, emerge a terceira hipotese da
pesquisa:

H3: Os valores de consumo ecoldgico exercem influéncia positiva sobre
a intengdo de compra de produtos ecoldgicos.

Com base nas abordagens expostas e nas hipoteses
propostas, apresenta-se o modelo da pesquisa que analisa a
influéncia dos atributos de valores materiais e de consumo
ecologico na intencido de compra de produtos ecoldgicos
(Figura 1).

Figura 1. Modelo utilizado no estudo.

H3 (+

Valores
Materiais

H2 (-
© Intengao de Compra de
Sucesso y

H1 ()
Centralidade Valores d? consumo
ecologico
. Valores
Felicidade Materiais H3 (+)
H2 (+)
- » | Intengdo de compra de
Sucesso .
produtos ecologicos

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os valores materiais sdao utilizados como variaveis
independentes para os modelos que testam as hipoteses 1 e
2, enquanto as variaveis dependentes sdo, respectivamente,
os valores de consumo ecolégico e a intencdo de compra de
produtos ecolégicos. Para testar a hipotese 3, tem-se como
variavel independente os valores de consumo ecoldgico e a
intencao de compra de produtos ecologicos como variavel

dependente do modelo que testa a hipétese 3.

Delineamento Metodoldgico

Esta pesquisa ¢é descritiva, de natureza quantitativa e utiliza

dados transversais, caracterizando-se como survey (Hair,
Anderson, Tathan, & Black, 2005).

A populagio escolhida ¢é composta por estudantes
universitarios da area de engenharia da Universidade
Federal do Piaui (UFPI), no primeiro semestre de 2017,
cursando entre o 1* a0 9° semestre. A escolha por esta
populagio justifica-se por entender que, os estudantes
devem exercer uma atividade profissional que contribua
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com o bem-estar socioeconémico, e que as universidades
sao institui¢des ao servico do mercado de trabalho, que
devem buscar formas inovadoras de aproveitar seu capital
humano (Lanero, Vasquez, Gutiérrez, & Garcia, 2011).
Acrescenta-se o pressuposto utilizado por Gomes et al.
(2011), ao conceber que jovens universitirios possuem
acesso a disseminacio de conhecimentos favoraveis a
executar um comportamento sustentavel em relagdo as
suas aquisicdes e consumo. Por sua vez, considera-se esse
publico importante, uma vez que, além de consumidores,
serdo profissionais idealizadores de novas tecnologias
empregadas em favor do meio ambiente.

Foi utilizada uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia (Cooper & Schindler, 2011). A definicdo
do tamanho da amostra partiu do cilculo baseado em
um numero minimo de “ter pelo menos cinco vezes
mais observagdes do que o numero de variaveis a serem
analisadas, e o tamanho mais aceitavel teria uma propor¢ao
de dez para um.” (Hair et al., 2005, p. 98).

A UFPI foi escolhida por ter sido a vencedora do Projeto
Desafio de Sustentabilidade promovido, em 2014, pelo
Ministério da Educagao, com solugdes propostas por um
docente e trés discentes do curso de Engenharia Elétrica.
O objetivo do Desafio da Sustentabilidade era identificar
ideias inovadoras que resultassem em redugdo dos gastos
com energia elétrica e dgua nas InstituicGes Federais de
Ensino. Esse processo contou com a participagao de 63
Universidades Federais e 40 Instituicoes da Rede Federal
de Educacio Profissional, Cientifica e Tecnoldgica. A
premiacao para universidade que conquistasse o primeiro
lugar consistia na quantia de R$3.000.000,00 para
investimento em ac¢des de eficiéncia dos gastos em agua e
energia (Ministério da Educacao - MEC, 2015).

Foram aplicados 323 questionarios com discentes dos
cursos de Engenharia Elétrica, Engenharia da Produgcao,
Engenharia Mecanica, Engenharia Civil e Engenharia
Cartografica e de Agrimensura da Universidade Federal
do Piaui (UFPI), do Centro de Tecnologia, Cawmpus
Ministro Petronio Portela, em Teresina (PI), mas 15 foram
descartados por erros no preenchimento, resultando em
308 questionarios validos.

O instrumento de pesquisa foi estruturado com base
nas pesquisas de Haws et al. (2014), Braga e Silva (2014)
e Richins e Dawson (1992), nos quais foram dispostas
afirmativas acerca de valores materiais e ecolbgicos e
inten¢ao de compra de produtos ecolégicos. O questionario
foi composto por 35 itens, nos quais 29 foram dispostas
em escalas intervalares de concordancia do tipo Likert
de 5 pontos, com os extremos “discordo totalmente” e

“concordo totalmente”. A primeira parte compreendeu seis
assertivas referentes a escala sobre Green Consumer Values,
desenvolvida por Haws et al. (2014); dezoito afirmativas
relacionadas a escala de valores materiais, proposta por
Richins e Dawson (1992); e cinco declaragbes referentes a
escala de intencdo de compra de produtos ecolégicos, de
Braga e Silva (2014); enquanto a segunda parte foi composta
por questdes que caracterizavam o perfil da amostra.

Apbs estruturagio da versio completa do instrumento de
coleta de dados, foi realizado um pré-teste com 80 (oitenta)
respondentes, com a finalidade de verificar a compreensao
e evidenciar possiveis falhas ou inconsisténcias. Para refinar
o questiondrio, aplicou-se a analise fatorial para validar
os constructos, fato que culminou com a retirada de trés
itens da escala de Braga e Silva (2014), pois apresentaram
comunalidades inferiores a 0,4, acarretando, portanto, no
ajustamento do instrumento. Na figura 2 foram evidenciados
os itens das escalas que compuseram o questionario.

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janciro | v.12 | n.3 | jul/sct. 2018 | 124-142 | 131



VALORES MATERIAIS E DE CONSUMO ECOLOGICO: QUAIS INFLUENCIAM A INTENGAO DE COMPRA?

Figura 2. Escalas da pesquisa.

Escala Itens

Subsescala - Centralidade na aquisi¢do

As vezes eu compro objetos sem muita utilidade e eu até gosto disso.

Costumo comprar apenas objetos que eu preciso. (Invertido)

Dou menos importancia a bens materiais que a maioria das pessoas que eu conhego. (Invertido)

No que diz respeito as minhas posses, tento levar uma vida simples. (Invertido)

Os bens materiais que tenho nio sdo tao importantes para mim.

Sinto prazer em fazer compras.

Gosto de muito luxo na minha vida.

Subescala - Aquisi¢des como busca da felicidade

Valores Materiais | Fu seria mais feliz se pudesse comprar mais objetos

(Richins & Se eu pudesse comprar alguns objetos que eu nio tenho, minha vida seria bem melhor.

Dawson, 1992) Ter muitos bens materiais ndo me faria mais feliz. (Invertido)

As vezes fico um pouco chateado (a) por nido poder comprar tudo o que eu gostaria.

Eu tenho tudo o que preciso para aproveitar a vida. (Invertido)

Subescala - Posses como defini¢io de sucesso

Eu nio presto muita atencdo naquilo que os outros possuem ou usam. (Invertido)

Eu nio vejo como sinal de sucesso a quantidade de bens materiais que uma pessoa tem. (Invertido)

Eu admiro quem possui uma casa bonita, carros e roupas caras.

Os bens materiais que eu possuo mostram como estou bem de vida.

Os bens materiais que uma pessoa possui, mostram algumas das conquistas mais importantes na vida.

Gosto de ter e usar objetos que impressionam os outros.

E importante, para mim, que os produtos que eu utilizo nao prejudiquem o meio ambiente.

Ao tomar minhas decisoes, considero o potencial impacto ambiental de minhas agoes.

Valores de . - - . .
Minha preocupagao com o meio ambiente afeta meus habitos de compra.
consumo - — - — - - - —
L. Estou disposto a abrir mao da minha conveniéncia a fim de que sejam tomadas medidas mais favoraveis ao
ecologico (Haws et . bi
meio ambiente.
al., 2014)

Eu me descreveria como ambientalmente responsavel

Estou preocupado com o desperdicio de recursos naturais do nosso planeta.

Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagdes sobre as certificagdes ambientais dos

Intencio de fabricantes.

compra de Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudiquem ou desrespeitem o meio ambiente.
produtos Quando possivel, procuro escolher produtos que causem menor poluigio.

ecologicos (Braga | Fsou disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir o consumo de recursos naturais.
& Silva 2014)

Procuro considerar se o produto que pretendo comprar nao prejudica o meio ambiente ou outras pessoas.

Fonte: Braga e Silva (2014), Haws et al. (2014) e Richins e Dawson (1992).

A coleta de dados foi realizada no periodo de 05 a 12 de junho de 2017, por meio de um questionario aplicado em salas de
aula, por um pesquisador que fornecia as instru¢des sobre como respondé-los. O tempo médio gasto pelos respondentes
para preencher o questionario foi de 15 minutos.

Realizou-se a anilise descritiva das variaveis sociodemograficas dos discentes. Em seguida, procedeu-se a analise fatorial
para criar fatores baseados nos constructos do modelo apresentado. Desta andlise, emergiram os atributos de valores
materiais que representaram cada fator, além dos fatores que representaram os valores de consumo ecolégico e a intenc¢ao
de compra de produtos ecoldgicos. Posteriormente, utilizou-se do método de regressao linear multipla e simples estimado
pelo método dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO).

Reforga-se, ainda, que os pressupostos desse método foram analisados, ndo havendo violacio dos mesmos, indicando
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a validade dos modelos apresentados. A regressio linear
multipla empregada com a finalidade de suportar ou nio
as hipoteses H1 e H2 apresentadas neste estudo, enquanto
a regressdo linear simples foi utilizada para validar ou nao
a hipétese H3.

Para a andlise dos dados coletados, foram realizados
procedimentos estatisticos descritivos e analise multivariada
dos dados, por meio do soffware estatistico Statistical Package
Jor the Social Sciences (SPSS) 20.

Analise dos Resultados

dados

sociodemograficos e delinear o perfil dos respondentes.

A analise  descritiva  objetivou  expor
Dos 308 respondentes validos, 71% pertencem ao género
masculino e 29% ao feminino. Em relacido a faixa etaria,
50,8% tém entre 16 ¢ 20 anos e¢ 40,6% enquadram-se na
faixa de 20 a 25 anos. Em relagido a renda familiar, 39%
auferem renda mensal de até R$3.000,00, 22,6% entre R$
3.000,01 e R$ 5.000,00, 11, 1% entre R$ 5.000,01 e R$
8.000,00 e apenas 18% trabalham. Quanto ao estado civil,

97% sao solteiros.

Identificacao dos atributos referentes aos valores
materiais, valores de consumo ecolégico e
intencao de compra ecoldgica

Com a finalidade de identificar os atributos de valor material
capazes de influenciar os valores de consumo ecoldgico e
a inten¢ao de compra de produtos ecolégicos, realizou-se
Analise Fatorial Exploratéria (AFE).

O método de extragao de fatores empregado foi a analise
de componentes principais. Para definir o numero de
fatores, utilizou-se o critério de ezgenvalne acima de 1,0 e o
método adotado para rotacio dos fatores foi o Varimax. A
adequacio da anilise foi verificada pela aplicagdo do teste
de esfericidade de Bartlett e estatistica de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) para avaliar a adequagdo da amostra quanto
a correlacdo parcial entre as variaveis (Favero, Belfiore,
Silva, & Chan, 2009).

Foram identificadas seis wvatiaveis com comunalidades
abaixo de 0,4, implicando na exclusiao das mesmas. E valido
salientar que todas varidveis apresentaram Medidas de
Adequacio da Amostra (MSA) e cargas fatoriais individuais
0,5,
significantes, segundo Hair et al. (2005).

acima de sendo consideradas estatisticamente

A confiabilidade da AFE foi avaliada por meio da analise
de correlagao entre itens que deve exceder 0,30 (Hair et al.,

2005) e todos os itens apresentaram correlagdo acima de
0,5. Assim, optou-se pela manuten¢io das variaveis, uma
vez que a matriz anti-imagem e a analise das comunalidades
revelaram que todas as varidveis sdo importantes para
explica¢ao do comportamento dos fatores.

Atributos dos valores materiais

Uma vez que a escala valores materiais ¢ composta por
trés subescalas (centralidade da aquisi¢io, aquisicdo como
busca da felicidade e posses como defini¢do de sucesso),
optou-se por realizar a analise fatorial de cada subescala,
evidenciando os resultados de cada constructo.

O primeiro constructo, centralidade na aquisi¢cao, tem como
valores da anidlise fatorial, KMO de 0,531, considerado
como razoavel por Favero et al. (2009) e esfericidade
de Bartlett, szg. de 0,000 (< 0,1) e varidncia explicada de
55,96%. Esses valores possibilitam a utilizagio da analise
fatorial para este constructo, uma vez que se mostram
estatisticamente significantes. Dois itens foram excluidos
por apresentarem comunalidades abaixo de 0,4.

Por meio da Tabela 1, verificou-se que o constructo,
centralidade na aquisi¢do, resultou em dois fatores.

O primeiro fator foi formado por trés itens e a assertiva
“Sinto prazer em fazer compras” apresentou maior carga
fatorial (0,802). Uma vez que a percepcao do valor hedonico
associa-se ao materialismo (Santini et al. 2017), este fator
foi nomeado de Hedonismo, posto que a aquisicio de
bens materiais gera gratificacdo imediata (Hemals, Casotti,
& Rocha, 2013) por meio do prazer para si (Frederico &
Nagano, 2013; Schwartz, 1994) e pelo consumo experiencial
(Santini et al., 2017).

Segundo Miller (2000), o hedonismo é expresso pela busca
da satistacio de um desejo por meio do consumo de
experiéncias. Richins e Dawson (1992) enfatizam que as
posses orientam a vida dos individuos e estes as valorizam
mais do que outros objetivos de vida e até mais do que suas
relacdes com outras pessoas, apresentando indiferenca em
relacio ao meio ambiente.

O segundo fator foi formado por dois itens e a afirmacao
“Dou menos importincia a bens materiais que a maioria
das pessoas que eu conhe¢o” apresentou maior carga
fatorial (0,800). Richins e Dawson (1992) consideram que
individuos com baixo grau de materialismo valorizam a
simplicidade material. Com isso, infere-se que as posses
nao representam o centro da vida dos respondentes, o
que pode refletir em um estilo de vida de baixo consumo
que inclui baixa dependéncia material (Iwata, 20006), e
a auto-realizagdio se manifesta nos comportamentos
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econdmicos de baixo consumo, responsabilidade ecologica
e autossuficiéncia (Richins & Dawson, 1994; Shama &
Wisenblit, 1984). Diante do exposto, o segundo fator
intitulou-se Simplicidade Material.

Tabela 1. Analise fatorial do constructo centralidade na
aquisi¢ao

Fatores

Afirmacio Comunalidades

Simplicidade
Material
-0,079

Hedonismo

Sinto prazer 0,802 0,649
em fazer

compras.

As vezes 0,690 0,066 0,481
eu compro

objetos

sem muita

utilidade e

eu até gosto

disso.

Gosto de
muito luxo

0,569 -0,358 0,451
na minha

vida.

Dou menos 0,014 0,800 0,640
importancia
a bens
materiais
que a
maioria das
pessoas que
eu conheco.
No que diz -0,131 0,749 0,578
respeito

as minhas

posses,

tento levar

uma vida

simples.

Fonte: Dados da pesquisa.

O segundo constructo, aquisicdo como busca da felicidade,
tem KMO de 0,523 (>0,5), esfericidade de Bartlett, sig. de
0,000 (< 0,1) e detém 75,437% da variancia explicada.
Trés itens foram excluidos da andlise por apresentarem
comunalidades inferiores a 0,4.

As afirmacdes reuniram-se em um Gnico fator, nos quais os
itens “Eu seria mais feliz se pudesse comprar mais objetos”
e “Se eu pudesse comprar alguns objetos que eu nio tenho,
minha vida seria bem melhor” apresentaram a mesma carga
fatorial (0,868), conforme Tabela 2.

Tabela 2. Anilise fatorial do constructo aquisi¢io como

busca da felicidade
Fator
Afirmacao Insatisfacdo com a Comunalidades
vida
Eu seria mais feliz 0,868 0,753
se pudesse comprar
mais objetos
Se eu pudesse 0,868 0,753
comprar  alguns

objetos que eu nao
tenho, minha vida
seria bem melhot.

Fonte: Dados da pesquisa.

Com este fator, pressupoe-se que os individuos demonstram

necessidade de  desenvolver um  comportamento
materialista buscando, incessantemente, a felicidade, por
meio de posses, corroborando ao exposto por Santini et al.

(2017), mas esta busca evidencia insatisfagdo.

Segundo Frederico e Nagano (2013), o conceito de
satisfacdo envolve a avaliacio de caracteristicas emocionais
e funcionais relacionadas a produtos e as experiéncias de
compra e de consumo. Os consumidores materialistas
esperam que a aquisicdo os tornem felizes; entretanto, a
cobi¢a por novos produtos pode set insaciavel acarretando
no descontentamento, uma vez que os prazeres de uma
nova aquisi¢ao sao rapidamente esquecidos e substituidos
por novos desejos (Richins & Dawson, 1994), por isso ha
uma relagdo negativa entre a satisfacao na vida e os valores
materais (Belk, 1985). Assim, a felicidade e o bem-estar
associam-se a aquisi¢do de posses, devido ao significado
simbdlico atribuido a objetos de consumo (Belk, 1985).
Desse modo, o fator foi intitulado Insatisfacio com a vida.

O terceiro constructo, posses como defini¢do de sucesso,
apresentou KMO de 0,654 (>0,5), esfericidade de Bartlett,
sig. de 0,000 (< 0,1) e variancia explicada de 61,52%. Um
item foi excluido por apresentar comunalidade abaixo de
0,4. Por meio da Tabela 3 verifica-se que este constructo
resultou em dois fatores.
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Tabela 3. Anilise fatorial do constructo posses como
definicio de sucesso

Fatores

Naio-
valorizagdo Se/f estendido
das posses

Afirmacao Comunalidades

Eu nao presto 0,874 0,079 0,769
muita atencao
naquilo que
0Ss outros
possuem ou
usam.

Eu nio vejo 0,743 -0,275 0,628
como sinal

de sucesso a

quantidade de

bens materiais

que uma

pessoa possui.

Os bens
materiais que

0,056 0,825 0,683
eu possuo

mostram

como estou

bem de vida.

Os bens
materiais

-0,138 0,669 0,467
que uma

pessoa possui,

mostram

algumas das

conquistas

mais

importantes

na vida.

Gosto de

ter e usar

-0,450 0,571 0,529
objetos que
impressionam

0OS outros.

Fonte: Dados da pesquisa.

O primeiro fator foi formado por dois itens e a assertiva “Eu
ndo presto muita aten¢ao naquilo que os outros possuem ou
usam’ apresentou maior carga fatorial (0,874). Percebe-se
que os individuos encontram um significado diferente em
suas posses em funcio de seus valores pessoais (Richins,
1994). O individuo que ndo valoriza a posse como eixo
central da sua vida ndo demonstra interesse e entusiasmo
por determinado objeto para satisfazer seu ego (Goldsmith,
Flynn, & Clark, 2012; Santini et al., 2017), a posse de um
bem apenas satisfaz suas necessidades. Diante do exposto,
o fator foi nomeado Nao-valorizagiao das posses.

Ja o segundo fator, formado por trés itens, considerou
a imagem projetada pela posse das aquisi¢Oes, por meio
da afirmagao “Os bens materiais que eu possuo mostram
como estou bem de vida”, com maior carga fatorial (0,825),
recebendo a denominac¢io de Se/f Estendido, uma vez que
o valor das posses é percebido por meio do status e da
projecao da auto imagem (Richins & Dawson, 1994).

O conceito de extensdo de se/f, proposto por Belk (1988),
denota uma variedade de comportamentos humanos e
de consumo, uma vez que os consumidores utilizam suas
posses, para estender, expandir e fortalecer seu senso
de identidade, assim, o individuo é o que possui (Altaf,
Troccoli, & Moreira, 2013). Os bens utilizados para
determinar os papéis sociais e que sdao parte da extensio
do self auxiliam na formacio da identidade do consumidor
(Oliveira, Troccoli, & Altaf, 2012).

Atributos dos valores de consumo ecoldgico

A analise fatorial para os valores de consumo ecoldgico
apresentou possui KMO de 0.851 (>0,5), considerado
bom, segundo Favero et al. (2009); com esfericidade
de Bartlett, szg. de 0,000 (< 0,1) e variancia explicada de
47,422%. A analise fatorial gerou unico fator, denominado
valores ecolégicos, e a afirmagio “E importante para
mim que os produtos que eu utilizo nio prejudiquem o
meio ambiente” apresentou maior carga fatorial (0,760),
conforme Tabela 4.

Tabela 4. Anilise fatorial do constructo valores do
consumidor ecologico

Fator Comunalidades

Afirmacio .
Valores Ecologicos

0,760

E importante 0,577
para mim que

os produtos que

eu utilizo nio

prejudiquem o

meio ambiente.

Ao tomar minhas 0,711 0,505
decisoes, considero

o potencial impacto

ambiental de

minhas acoes.

FEu me 0,685 0,470
descreveria como
ambientalmente

responsavel.

Minha preocupagio 0,678 0,459
com o meio

ambiente afeta

meus hdbitos de

compra.
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Estou disposto a 0,665 0,442
abrir mao da minha

conveniéncia a

fim de que sejam

tomadas  medidas
mais favoraveis ao
meio ambiente.
Estou preocupado 0,652 0,425
com o desperdicio

de recursos naturais

do nosso planeta.

Fonte: Dados da pesquisa.

Atributos da intencao de compra de produtos
ecologicos

Ja o quinto constructo, inten¢do de compra de produtos
ecologicos, apresenta KMO de 0,757, esfericidade de
Bartlett, sig. de 0,000 e variancia explicada de 51,179%.
Conforme Tabela 5, os itens que compuseram o fator
“inten¢ido de compra ecoldgica” foram reunidos em um
unico fator e a assertiva “Hstou disposto a dar preferéncia
a produtos com informagdes sobre as certificagdes
ambientais dos fabricantes” apresenta maior carga fatorial

(0,766).

Tabela 5. Analise fatorial do constructo intencdo de
compra de produtos ecolégicos

Fator

Inten¢io de compra Comunalidades

ecologica

Afirmacao

Estou disposto a dar
preferéncia a produtos

com informacdes

0,766 0,586

sobre as certificacoes
ambientais dos
fabricantes.

Estou disposto a evitar
produtos  fabricados
que prejudiquem ou 0,744 0,553
desrespeitem o meio

ambiente
Quando

procuro
produtos que causem

possivel,
escolher

0,741 0,549

menor poluicio.

Estou
comprar

disposto  a
produtos

com pouca

0,675 0,455

embalagem para
reduzir o consumo de

recursos naturais

Procuro  considerar

se o produto que

pretendo comprar

0,644 0,415

nao prejudica o meio
ambiente ou outras
pessoas

Fonte: Dados da pesquisa.

Influéncia dos atributos de valor material junto
aos valores de consumo ecoldgico e intencao de
compra

A regressio linear foi utilizada para analisar as hipoteses H1
(Os atributos de valores materiais, referentes a felicidade,
sucesso e centralidade na aquisi¢do, exercem influéncia
negativa sobre os valores de consumo ecoldgico), H2
(Os atributos de valores materiais, referentes a felicidade,
sucesso e centralidade na aquisi¢do, exercem influéncia
positiva sobre a inten¢do de compra de produtos
ecologicos) e H3 (Os wvalores de consumo ecoldgico
exercem influéncia positiva sobre a intengao de compra de
produtos ecologicos) e os trés modelos propostos foram

evidenciados na Tabela 6.
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Tabela 6. Resultados do modelo de regressio ajustados

Modelo Variavel Dependente Variavel Independente Coef. Sig. (Coef))  Teste F (Tessltge F) R?
Constante 0,00 1,00
Hedonismo -0,05 0,39
Simplicidade material 0,23 0,00%**
1 Valores Ecoldgicos Tnsatisfacio com a vida 0,04 0,48 4,90 0,00%** 6,00%
Nao-valorizac¢io das posses 0,02 0,73
Self estendido -0,01 0,82
Constante 0,00 1,00
Hedonismo 0,05 0,35
Simplicidade material 0,19 0,00%**
~ koksk 0,
2 Intencdo de Compra Insatisfacio com a vida 0,08 0.19 7,02 0,00 8,90%
Nao-valorizagao das posses 0,04 0,46
Self estendido -0,15 0,01%%:*
Constante 0,00 1,000
3 Intencdo de Compra Valm:es. de consumo 0.71 0,005 315,74 0,004  50,60%
ecolégico

Nota: Nivel de significancia de 1% ***

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com as evidéncias apresentadas na Tabela 6 percebe-se, a priori, a significancia dos trés modelos utilizados
(teste I significante a 1%), além disso, os modelos apresentaram ajustamentos razoaveis. O poder explicativo do modelo 1
(R*=6,0%) e do modelo 2 (R* = 8,9%) apresentam valores aceitiveis para pesquisas nas areas de ciéncias sociais segundo
Cohen (1988), entretanto, o modelo 3 apresentou maior poder de explicacio (50,60%).

No primeiro modelo, os valores ecolégicos foram considerados como variavel dependente, e os atributos de valor material
(simplicidade material, hedonismo, insatisfacio com a vida, nao-valorizagdo das posses e se/f estendido) como vatiaveis

independentes.

O modelo apresentou como significativo apenas um atributo de valor material. Infere-se que a simplicidade material
(coeficiente 0,23 e szg. = 0,00) influenciou de forma positiva os valores de consumo ecoldgico, enquanto os demais

atributos nio exerceram influéncia capaz de explicar os valores de consumo ecolégico.

Os dados demonstram que os discentes dos cursos de engenharia com maior simplicidade material apresentam maiores
valores ecologicos, uma vez que a simplicidade material envolve um estilo de vida avesso a acumulacdo de posses, voltado
a questao ambiental (Ferraz et al., 2014b). Entende-se que a simplicidade material dos respondentes deriva de valores ou
crengas subjacentes que motivam seus comportamentos, conforme exposto por Kilbourne et al. (2005), e nesta pesquisa,
os valores individuais apresentados pelos sujeitos da pesquisa sao os valores ecolbgicos, ratificando, assim, os achados
de Richins e Dawson (1992), que encontraram uma relagdo significativa entre a simplicidade material, o estilo de vida e

o materialismo.

Entretanto, tal resultado nido suporta a hipétese H1 (Os atributos de valores materiais, referentes a felicidade, sucesso e
centralidade na aquisi¢ao, exercem influéncia negativa sobre os valores de consumo ecolégico), haja vista que apenas o
atributo simplicidade material exerceu influéncia positiva sobre os valores do consumo ecolégico.

De acordo com os resultados apresentados para o segundo modelo, em que a inten¢ao de compra ecoldgica é a variavel
dependente e os atributos de valores materiais sio variaveis independentes, depreende-se que o atributo se/f estendido
(coeficiente -0,15, e sig. = 0,01) influenciou de forma negativa a intengdo de compra de produtos ecoldgicos, entdo, a
medida que o se/f estendido aumenta, a intengao de compra de produtos ecolégicos diminui. Infere-se que determinadas
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posses constituem parte da identidade e da autoimagem
do individuo, subsistindo uma ligacio manifesta entre a
imagem de si e dos produtos que consume (Belk, 1988)
e a autoimagem refletida dos respondentes ¢ que nio
estao predispostos a compra de produtos ecologicos. Isso
corrobora a pesquisa de Gumes (2005), ao concluir que
as bases ecoldgicas sdo internalizadas pelo individuo e a
reflexdo ambiental se inicia no interior do se/f; carecendo
de externaliza¢do para que a conscientizacao ambiental seja
identificada.

Ja o atributo simplicidade material (coeficiente 0,19 e
sig. = 0,00) apresentou influéncia positiva e significante
junto a intencdo de compra de produtos ecolégicos,
corroborando com o exposto por Ferraz et al. (2014b),
ao relacionar a simplicidade material com um estilo de
vida sustentavel, orientado pela preocupacio ambiental.
Assim, a hipétese H2 (Os atributos de valores materiais,
referentes a felicidade, sucesso e centralidade na aquisicao,
exercem influéncia positiva sobre a intencdo de compra
de produtos ecoldgicos) nao foi suportada, uma vez que
apenas o atributo se/f estendido influenciou negativamente
a intencdo de compra de produtos ecoldgicos, enquanto o
atributo simplicidade material exerceu influéncia positiva.
Ressalta-se que os demais atributos foram estatisticamente
insignificantes.

O terceiro modelo apresenta como variavel dependente
o constructo intengao de compra de produtos ecolégicos
e como independente os valores de consumo ecologico.
Os resultados evidenciam que os valores de consumo
0,00), dos discentes
dos cursos de engenharia, exercem influéncia positiva na

ecologico (coeficiente 0,71, sig.

intencdo de compra de produtos ecoldgicos, confirmando
a hipétese H3 (Os valores de consumo ecoldgico exercem
influéncia positiva sobre a inten¢ao de compra de produtos
ecologicos). Tal resultado converge com o exposto por
Paul et al. (2016), uma vez que a intencdo de compra
ecologica cria um senso de responsabilidade ambiental
compartilhado, advindo de fatores pessoais e sociais, e
tais fatores incentivam os consumidores a adotarem um
estilo de vida mais sustentavel a longo prazo, por Mondini
et al. (2018), ao relatarem que a aquisicio de produtos
ecologicos sugere que os consumidores possuem valores
pertinentes com as questoes ecoldgicas; e por Cardoso e
Cairrao (2007) e Motta e Oliveira (2007), ao destacarem
que o fator ambiental era considerado na predisposi¢ao de
compra de produtos ecolégicos.

Em resumo, a andlise os achados da pesquisa mostram que:

a) Por meio da analise fatorial exploratéria, o

constructo  “valores materiais” gerou cinco fatores

denominados:  hedonismo,  simplicidade = material,
insatisfacio com a vida, nio-valorizacio das posses e se/f
estendido; enquanto os constructos “valores de consumo
ecologico” e “intencao de compra de produtos ecologicos”
apresentaram um fator denominado valores ecologicos e

inteng¢ao de compra ecoldgica, respectivamente;

b) Apenas o atributo  Simplicidade  Material
influenciou de forma positiva os valores de consumo

ecoldgico, nao suportando a hipotese H1;

9) O atributo Simplicidade Material influenciou
positivamente a intencdo de compra ecoldgica, enquanto o
atributo Se/f Estendido apresentou influéncia negativa, nao
suportando a hipotese H2;

d) Os valores de consumo ecoldgico exerceram
influéncia positiva na intencdo de compra de produtos
ecoldgicos, confirmando a hipétese H3.

Consideracoes finais

Esta pesquisa analisou a influéncia dos atributos de valor
material sobre os valores de consumo ecoldgico; investigou
a influéncia dos atributos de valor material sobre a intenc¢ao
de compra de produtos ecoldgicos e analisou a influéncia
dos valores de consumo ecolégico na intengdo de compra.
Para tanto, realizou-se andlise quantitativa, utilizando as
técnicas de andlise fatorial exploratéria e regressao maltipla.

A pesquisa trouxe as seguintes contribui¢oes para o campo
académico:

Primeiro, o estudo proporcionou aprofundamento e
avancos na discussdo sobre valores materiais, devido aos
fatores encontrados com a andlise fatorial exploratoria.
Verificou-se que as trés dimensoes dos valores materiais
(centralidade na aquisi¢do, aquisicio com busca da
felicidade e posses como definicio de sucesso) geraram
cinco atributos de valores materiais denominados:
hedonismo, simplicidade material, insatisfacio com a vida,
nao-valorizagdo das posses e se/f estendido. Ademais, esses
atributos foram analisados sob a perspectiva de Richins
e Dawson (1992), ao considerarem o materialismo como
um sistema de crencas centrais sobre a importancia e

valorizagdo das posses.

Além disso, constatou-se que apenas o atributo Simplicidade
Material exerceu influéncia positiva sobre os valores de
consumo ecoldgico. Esse atributo indica que os sujeitos da
pesquisa apresentaram baixo grau de materialismo e nio
valorizam as posses como objetivo central de suas vidas,
conforme relato de Richins e Dawnson (1994).
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Segundo, ao investigar a influéncia dos atributos de
valor material sobre a intencdo de compra de produtos
ecologicos, verificou-se influéncia positiva do atributo
Simplicidade Material e influéncia negativa do atributo Se/f
Hstendido sobre a inten¢do de compra de tais produtos.
HEsses resultados niao eram esperados, uma vez que a
amostra ¢ representada por um publico jovem, geralmente,
associado a0 materialismo e ao consumismo, embora
sejam esclarecidos acerca da problematica ambiental
(Mondini et al., 2018), além de divergirem dos achados
evidenciados por Sun et al. (2017) e Santini et al. (2017),
que constataram influéncia positiva entre materialismo e
intencao de compra.

Reforga-se que a simplicidade material enfraquece os
desejos e as necessidades materiais, uma vez que tal atributo
¢ associado a preocupagio ambiental, corroborando a
pesquisa de Ferraz et al. (2014b), e foi o atributo mais
importante nos dois modelos apresentados.

Pressupbe-se que a influéncia negativa do atributo
Self Estendido indicou a impossibilidade de projetar a
autoimagem de consumidor ecolégico, uma vez que niao

houve uma conexao entre o significado da futura posse, a
identidade do individuo e a definicio do “eu” (Belk, 1988).

Terceiro, a analise estatistica confirmou a influéncia
positiva dos valores de consumo ecologico sobre a
inten¢ao de compra de produtos ecologicos, ratificando as
pesquisas que evidenciaram tal influéncia (Braga & Silva,
2014; Cardoso & Van Schoort, 2017; Mondini et al. 2018).
HEsse resultado fortalece a importancia da relagdo entre
valor e inten¢ao, corroborando a Haws et al. (2014), que
inferiram que o valor referente a protecio ambiental pode
ser expresso por meio de compras e comportamentos de

consumao.

Os resultados siao relevantes considerando o potencial
de aplicagdo social e institucional. No aspecto social,
por considerar os estudantes, como futuros profissionais
e consumidores, capazes de desenvolver consciéncia
ambiental que reflita em suas praticas de consumo.
No meio institucional, propde-se que a universidade
pesquisada, enquanto vencedora do “Projeto Desafio de
Sustentabilidade”, deve aproveitar seu capital humano,
conferindo utilidade social, além de promover atividades
voltadas a sustentabilidade, visando a formacio de
consumidores -cidadios.

Os achados desta pesquisa ndo podem ser generalizados,
uma vez que se limitaram a investigacdo com estudantes
de engenharia de uma dnica universidade, além de que nio
foram realizadas entrevistas com os individuos. Sugere-

se, para pesquisas futuras, a realizacdo da pesquisa em
outras instituicGes de ensino superior brasileiras, a fim
de comparar as realidades, de modo a contribuir com os
estudos da area de Marketing e Sustentabilidade.
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