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DECISAO DE COMPRA DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS POR CORREDORES DE
RUA: proposta de um modelo de pesquisa sobre ténis de corrida

INTRODUCAO

O desenvolvimento sustentdvel, aqui entendido “como aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geragdes futuras atenderem as suas
necessidades” (Brundtland, 1991), se transformou em objeto de estudo de pesquisadores,
sociedade civil e governo desde a publicacdo do relatério “Nosso Futuro Comum” da
Organizacdo das Nagdes Unidas em 1987.

Nos anos seguintes apresentou desdobramentos como os “Objetivos do Milénio” de 2000, e
mais recentemente nos dezessete “Objetivos de Desenvolvimento Sustentivel — ODS” de 2012
(Sachs, 2012), aprimorando seu escopo e finalidades. Para os fins deste estudo, os termos
sustentabilidade e desenvolvimento sustentdvel serdo utilizados indistintamente para descrever
o estado proposto por Brundtland (1991).

Uma andlise sobre a producao intelectual internacional nas bases de dados indexadas Scopus e
Web of Science com os descritores “green marketing” ou “sustainable consumption”, limitada
a artigos nas areas de Business e Management e sem a verificacao de itens duplicados, aponta
para uma producdo académica continua e crescente de 1993-2020.

Se faz necessdrio mais pesquisas sobre quais os fatores que levam os consumidores a dar mais
peso a sustentabilidade, assim como, hd uma necessidade de compreensao mais profunda do
consumo sustentavel (Paswan, Guzmén & Jeffrey, 2017), uma vez que a preocupagdo ambiental
¢ um tema que preocupa as geracOes atuais e que estd frequentemente relacionada com o
comportamento dos consumidores (Grohmann et al., 2012).

As estatisticas sobre corridas de rua no Brasil sdo bastante precdrias, mas estima-se que eventos
oficiais de rua no Brasil sejam praticados por um ndmero entre 5 € 11 milhdes que disputam
cerca de 500 corridas (Galdeano e Favero, 2020). No ultimo relatério oficial, "Praticas de
Esporte e Atividade Fisica", da Pnad 2015, 24,6% dos brasileiros afirmaram praticar corrida e
caminhada com alguma frequéncia. Trata-se do segundo esporte mais praticado no pais, depois
do futebol (IBGE, 2017).

No Brasil, a corrida de rua tornou-se popular com a prova de Sdo Silvestre criada em 1925 que
teve 60 inscritos e, tomou grande impulso a se torna internacional a partir de 1945 (Ferreira;
Ferreira; Moretti, 2020). A edi¢do de 2019 teve aproximadamente 35 mil inscritos (Gazeta
Esportiva, 2020). O segmento cresce a cada ano em fun¢do da facilidade de ndo necessitar de
um espaco fisico especifico para sua pratica (como uma quadra ou campo), poder ser praticado
individualmente, e que requer um baixo investimento, além de contribuir para a manutencao da
saude do praticante (Albuquerque et al., 2018).

O mercado de corridas (running) no Brasil € um segmento que engloba vérios tipos de
praticantes, desde a simples caminhada, até o triatleta (Dallari, 2009; Carlassara; Parolini;
Junior, 2016). Esse fato torna o cal¢cado e vestimentas esportivas produtos de grande procura.
Dessa forma as empresas fabricantes de material esportivo t€m go publico de corredores como
alvo prioritdrio (Ladeira; Dalmoro, 2012; Ferreira; Sagin; Miura, 2017).



Assim o marketing esportivo a drea que tem como publico-alvo esportistas de uma forma geral
e os corredores de rua em particular pela amplitude de seu segmento. Trata-se de um
relacionamento entre fabricantes e clientes no qual os resultados positivos, a vitdria, o recorde
a quantidade de praticantes desempenham papel crucial (Rein; Kotler; Shields, 2008). Paixao,
dedicagdo, esforco, superacdo e fidelidade sdo algumas de suas caracteristicas (Melo Neto,
2013). Para Ferreira et al, 2020) “os produtos desta categoria sdo impregnados de altas doses
de intangibilidade, marcadas pela experi€éncia dos usudrios e de seus idolos, celebridades
esportivas usadas como difusoras das grandes marcas. Neste sentido, o apelo a causas como
utilizada por muitos eventos, ¢ muito apreciado o que nos leva a questdo da sustentabilidade.

Os valores que vinculam individuos ao eco sistema sdo realizados por meio de relacdes
tangiveis e intangiveis com a natureza, bem como os principios e virtudes de uma vida boa, que
possam acompanhd-las e servem de motivadores para um processo de decisdo de compra
(Klainl; Olmsted; Chan; Satterfield, 2017). A adequagdo das empresas em causas sustentaveis
ou como ¢ mais conhecida, Responsabilidade Social das Empresas - RSE € vista como um
incentivo tangivel positivo para a marca, essa “tangibilidade” é um fator importante a se
considerar na tomada de decisdo estratégica de marketing (Hanson; Jiang; Jun; Murthy, 2019).

Dessa forma com base no exposto, o foco desta pesquisa € se os corredores de rua sdo
influenciados pela consciéncia ambiental em suas decisdoes de compra dos ténis de corrida.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Problema de pesquisa: os corredores de rua sdo influenciados pela sua consciéncia ambiental
em suas intencdes e decisdes de compra de ténis de corrida?

Objetivo: Este estudo pretende propor um modelo de pesquisa para avaliar o impacto da
consciéncia ambiental, aqui entendida como a preocupagdo dos individuos sobre questdes
ambientais, na formacao dos valores dos consumidores, seu comportamento de consumo, e sua
influéncia no processo decisorio de compra.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Sustentabilidade

Embora ndo se tenha uma defini¢do tnica de sustentabilidade ou mesmo desenvolvimento
sustentdvel, existe a certeza aceita a nivel global de que no mercado corporativo. Trata-se do
conceito do Triple Bottom Line (TBL) proposto em 1994 por Elkington (1998) que se baseia
em trés principios interconectados: prosperidade econdmica, manuten¢ao do ambiente social e
equilibrio ecoldgico. Esses principios, quando trabalhados de forma adequada podem indicar
um negocio sustentdvel (Padin; Ferro; Wagner; Valera; Hogevold; Svensson, 2016; Park &
Kim, 2016; Isil; Hernke, 2017), além de uma postura ética por parte das empresas (Longoni;
Cagliano, 2016).

Assim, hd uma necessidade de equilibrio ambiental entre a produgdo e o desenvolvimento
empresarial. E preciso um equilibrio entre fatores econdmicos, ambientais e sociais, ja que as
empresas ecologicamente corretas possuem maior credibilidade por pessoas que adotam a
l6gica do ambientalismo (Paswan et al, 2017; Lira, 2018). Desempenhar atividades éticas pode
ser visto como respeito aos principios e valores morais mercadoldgicos. As organizagdes podem
aumentar sua lucratividade adotando modelos de negécios que reconhecam a importancia dos
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valores humanos associados a sustentabilidade Venkatraman; Nayak, 2015; Park & Kim, 2016;
Palmer; Flanagan, 2016; Wahid; Mustamil, 2017).

Para se engajar em prol da sustentabilidade a consciéncia ambiental dos consumidores € de
fundamental importancia, uma vez que eles sdo confrontados com informagdes de
sustentabilidade em produtos, mas ndo podem ter certeza sobre as implicacoes de seu
comportamento de consumo e suas implicacdes socioambientais (Diamantopoulos et al., 2003;
Anderies, 2014).

Por consequéncia desta sensivel questdo, as empresas que agridem o meio ambiente temem o
escrutinio dos consumidores que estdo sempre atentos as tentativas de greenwashing (Marquis;
Toffel; Zhou, 2016). Explorando o caso da Volkswagen que foi flagrada omitindo dados da
emissao de gases poluentes de seus veiculos em 2014, Siano, Vollero, Conte e Amabile (2017)
propuseram o termo manipulacdo enganosa para caracterizar o comportamento irresponsavel
da empresa que frustrou muitos dos seus clientes e implica reconhecer que a comunicagdo da
sustentabilidade tem uma forca constitutiva. Tal fato ja havia sido destacado por Siqueira
(2014) e, também por Ferreira et al (2020, p. 78) para quem uma caracteristica marcante da
categoria é o papel desempenhado pela midia, tanto a informativa quanto a comercial, na
forma de propagandas que desempenha importante tarefa na manutengdo do contato entre as
marcas e seus publicos.

A consciéncia ambiental e a sustentabilidade trouxeram para os estudos atuais sobre o consumo
sustentdvel uma conceitua¢do normativa para as relacdes entre o consumidor e as empresas. A
literatura contemporanea intitulou a relacdo de consumo sustentdvel, consciéncia ambiental e
empresas politicamente corretas como uma relagdo de marketing verde (Park; Lee; Koo 2017;
Lira, 2018).

Os consumidores que possuem consciéncia ambiental podem ser distinguidos em trés aspectos
segundo Paswan et al (2017): i) comportamento de suporte, onde se requer menor intensidade
de sacrificio para adquirir o produto; ii) comportamento ativo, que inclui atividades pro-
ambientais e que exigem um nivel de comprometimento maior; iii) comportamento pro-
ambienta que implica em um relag@o da sustentabilidade com o estilo de vida.

Os jovens sdo considerados o grupo chave dos pesquisadores, formadores de politicas e
educadores de forma igual. Os adolescentes estdo na corrente principal para as praticas de
padrdes de consumo insustentaveis, € por isso merecem mais atengdo. Os adolescentes estdo no
estdgio de socializacdo do consumidor, existe junto a eles uma suscetibilidade ao
desenvolvimento de tendéncias materialistas (Fischer; Bohme; Geiger, 2017).

O nivel de envolvimento com a marca € decorrente do nivel de associacdes que a pessoa realiza.
Os consumidores estdo mostrando uma crescente preocupagdo com empresas com a
responsabilidade social corporativa (CSR), essa preocupacdo jid demonstra uma forma de
valorizar as marcas de empresas que possuem essa responsabilidade social corporativa
(Ramesh; Saha; Goswami; Dahiya 2019).

Processo decisorio de compra

A sociedade contemporanea, caracterizada por relacdes de consumo em dimensdes histéricas
nunca experienciadas (Ribeiro et al., 2019), O valor para o cliente é resultado de uma andlise
de beneficios percebidos menos os custos percebidos. Os beneficios percebidos podem ser
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funcionais, sociais, pessoais ou experimentais. Enquanto os custos percebidos se apresentam
como fatores monetarios, temporarios, psicolégicos e comportamentais. Para um cliente, valor
superior € uma satisfacdo e prazer, fazendo assim, uma relacdo duradoura e lucrativa entre
cliente e empresa (Solomon, 2008).

O comportamento do consumidor € um conjunto de atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes, de bens de consumo, que resultam em decisdes e agdes de como buscar, escolher,
adquirir e utilizar produtos e servigos capazes de satisfazer suas necessidades ou desejos
(Lopes; Silva, 2011). O modelo mais utilizado é o modelo desenvolvido pelos professores
Engel, Kollat e Blackwell que leva suas iniciais como forma de caracterizagdo (EKB). Em uma
tomada de decisdo, o consumidor passa pelas seguintes fases: Reconhecimento da necessidade;
Busca informagdes sobre quais produtos ou servigos sdo capazes de suprir essa necessidade;
Avalia as alternativas em um processo de pré-compra; Realizam a compra dos produtos ou
aquisicdo dos servicos; Consomem o produto ou utilizam o servi¢o; Faz uma avaliag¢ao de pos-
compra; E por dltimo descarta o produto (Blackwell, Minard & Engel, 2011).

As compras sdo afetadas com especificidades de conhecimento por parte do consumidor,
relacionadas com as praticas de responsabilidade social corporativa em conjunto com o
conhecimento do conceito de responsabilidade social ambiental junto a sociedade. O
consumidor atual esté interessado no comportamento social das empresas, e suas compras sao
influenciadas por esse comportamento empresarial responsdvel, assim como, também estdao
dispostos a apoiar empresas socialmente responsdveis (Rodrigues; Borges, 2014). Esses
esforcos podem fornecer contribui¢cdes valiosas para a construcdo de uma marca forte, e a
tendéncia de uma marca forte ser avocada pelo consumidor nas alternativas de pré-compra é
maior, sendo capaz de influenciar o consumo (Biedenbach; Manzhynki, 2016).

Ha grande nimero de varidveis capazes de influenciar o comportamento do consumidor,
varidveis funcionais, emocionais e sociais, podem ser caracterizadas como importantes objetos
de estudo capazes de construir uma imagem de valor para consumidores. Os individuos avaliam
as marcas além dos valores de oferta e funcionalidade, também avaliam aspectos emocionais €
sociais relacionados a marca e, o nivel de envolvimento com a marca aumenta a medida do
nivel de associagOes que os consumidores realizam (Ramesh et al, 2019).

Os clientes, enquanto tomam decisdes de compras, ndo sdo apenas influenciadas pelos
beneficios tangiveis, que oferecem qualidade e preco, mas também ativos intangiveis, como
imagem de marca e reputacdo comercial da empresa (Ramesh, at al., 2019). Basicamente, os
valores que vinculam individuos ao eco sistema sao realizados por meio de relagdes tangiveis
e intangiveis com a natureza, bem como os principios e virtudes de uma vida boa, que possam
acompanhd-las e servem de motivadores para um processo de decisao de compra (Klainl et al,
2017). A RSE € vista como um incentivo tangivel positivo para a marca, essa “tangibilidade” é
um fator importante a se considerar na tomada de decisao estratégica de marketing (Hanson et
al, 2018).

O consumidor estd comprando produtos sustentdveis, mas hd uma tendéncia que possivelmente
ainda o restrinja que € a elasticidade de preco e seus habitos de consumo (Braga Jr, Silva,
Gabriel & Braga, 2018). Todavia, para individuos com baixo apego a marca, esses sO
responderdo positivamente para o consumo se as acdes de responsabilidade social corporativa
forem congruentes com a causa a que essas marcas patrocinam; Sendo assim, quanto menor for
0 apego, maior deve ser a congruéncia entre a causa de RSE e a marca. Individuos com baixo
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apego a marca tendem a perceber niveis elevados de persuasdo para o consumo contidas em
acOes de RSE das marcas (Kamiya, Hernandez, Xavier; Ramos, 2018).

DISCUSSAO DO METODO

O delineamento deste estudo serd quantitativo, operacionalizado por meio de uma pesquisa de
levantamento (survey). Para coleta de dados serd utilizado um questiondrio estruturado, com
assertivas na forma da escala tipo Likert para mensuracdo dos construtos € um inventario
sociodemogréfico para caracterizacao da amostra.

O instrumento serd disponibilizado por meio de plataforma eletronica, valendo-se da estratégia
de amostragem “bola de neve”. Essa estratégia se mostra adequada uma vez que um individuo,
previamente selecionado como respondente, apds sua participagdo, seleciona outro individuo,
possuidor de caracteristicas, hdbitos e estilo de vida semelhante a sua para também se tornar
parte da amostra encaminhando assim a pesquisa ao proximo respondente (Ekitan & Bala,
2017).

Para mensurac@o dos construtos serdo adaptadas escalas ja existentes, mas nao validadas em
portugués. Sua adaptacdo e validagdo seguird os passos preconizados na literatura (Pasquali,
2003, Hair Jr et al., 2019; Behling & Law, 2000), a saber:

e versdo da escala para o idioma portugués por pessoa fluente no idioma original e no
idioma portugués

e retraducdo da versdo traduzida para o idioma original, por uma segunda pessoa fluente
em portugués e no idioma original, que ndo tenha realizado a versao

e cotejamento da versdo retraduzida com a versdo no idioma original para comparacao
das versoes e de seus significados, por uma terceira pessoa, fluente no idioma original
e que ndo tenha participado de nenhuma das etapas anteriores

e validagdo do contetido da escala, feito por juizes, peritos na drea, que vao avaliar se as
dimensdes do construto que se pretende mensurar estdo presentes na nova versao do
instrumento de pesquisa. Nesta etapa € possivel o uso de indicadores como kappa de
Cohen para aferi¢ao dos resultados de avaliacao dos juizes

e validagdo semantica da escala, em que sujeitos da populagdo, geralmente do estrato de
menor habilidade cognitiva, verificam a inteligibilidade dos itens da escala em relagdo
a sua compreensao

A mensuracio do comportamento do consumidor ecologicamente consciente serd
operacionalizada por meio de quatro assertivas extraidas do trabalho de Park et al. (2017). Para
mensurar os valores dos consumidores verdes serdo utilizadas as seis assertivas do estudo de
Haws, Winterich. Naylor (2014).

Construtos e variaveis do modelo proposto

Para compor as assertivas do construto reconhecimento da necessidade/oportunidade serdao
utilizadas oito assertivas de Bruner (1989) e validadas duas mensuragdes desenvolvidas para
este estudo. A primeira € relativa a frequéncia de troca dos ténis de corridas pelos respondentes,
cuja mensuragdo serd feita em uma varidvel de campo aberto, continua, para resposta em meses
de uso. A segunda mensuragdo solicitard aos respondentes que indiquem as motivacdes para
troca do ténis em duas dimensdes: necessidade (quatro op¢des de resposta) e oportunidade (duas
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opg¢oOes de resposta), que serdo apresentadas em conjunto, desenvolvidas a partir de Solomon
(2008), conforme apresentado no Quadro 1.

Tabela 1
Proposta de assertivas para mensuracido do Reconhecimento da Necessidade/Oportunidade
Dimensio Proposta de Mensuracao
Chave da assertiva Como voce avalia que chegou o momento de trocar o
par de ténis de corridas? Escolha quantas opgdes forem
necessarias

Reconhecimento da Necessidade | () pelo tempo de uso

() pelo desgaste da sola

() pelo desgaste da parte superior

() pelo desconforto ao pisar

Reconhecimento da Oportunidade | () quando descubro um mesmo modelo da marca que
utilizo

() quando descubro uma nova marca

Fonte: Elaborado pelos autores

Para operacionalizar a mensuragdo do construto busca de informacdes serdao adaptadas as
seguintes escalas: busca externa de informacdes de Noble et al. (2006), e a arrependimento na
busca de informacdes (Reynolds et al., 2006).

O construto avaliagdo das alternativas serd mensurado em uma dimensao conjunta, que envolve
o conceito de conjunto evocado dentro de um contexto especifico, usando a escala de Breivik
& Thorbjgrnsen (2008), juntamente com a escala de importancia de decisdo de Tokman et al.
(2007) e a escala de dificuldade de escolhas de Mariadoss et al. (2010)

A mensuracdo da dimensao descarte no pds-consumo, que é o ultimo estidgio do processo de
compra, serd adaptada da escala de Trudel, et al. (2016) sobre o envolvimento responsdvel em

relag@o ao descarte.

O Quadro 2 sintetiza as escalas mencionadas.

Tabela 2
Dimensdes e indicadores das escalas propostas para adaptagiio e validagiio
Dimensao Indicadores Referéncia
Ecologicallv-conscious 1. I make every effort o buy apparel products made of envivenmentallv-fiiendly Park et al., 2017

apparel consumer belavior | materials (e.g. organic cotton, recveled fibers)

2. 1 have comvinced my family or friends not 1o buy some apparel products which are
harmfud to the envivonment

3.1 have purchased from apparel brands wheo make efforts to maintain and preserve
the enmvironment

4. 1 have purchased products from apparel companies because they offer
environmentally susiainable products

GREEN Conswumer Valwes | 1. It is important to me that the products I use do not harim the emviromment. Haws et al., 2014
2. I eonsider the potential envirenmental impact of my actions when making many of
my decisions,

3. My purchase habits are affected by nyv concern for onr enviromment.

4. Fam concerned about wasting the resources of our planet,

3. Dwould describe myself as envivemmentally vesponsible.

6. [ am willing to be inconvenienced in order to take actions that are more
envirgrmentally friendly.

Shapping Confidence 1. T think I.am a good shopper. Bruner. 1989
2. Iihink Iam a better shapper than most.

Shapping Leader 1. When the new store opens, I am among the first to trv it
2. When I find a good store, I aften rell my friends abour ir.
3. I like to nv new and different places ro shop.

4. L sometimes fnfluence where niv firiends shop.




External Search Effort 1. I often seek out information regarding which brand to buy. Noble et al., 2006
2. I spend a lot of time looking for information about products and brands before I
make a purchase
3. I'like to have a great deal of information before I buy anvthing
4. Lusually seek out product information before making a purchase
Search Strategy Adaptation® | 1. I am willing to change my search strategies to find this product Reynolds et al., 2006
2. To do a better job locating this product, I would consider asking other people for
their advice
3. When I keep searching for this product, I am willing to change the way I search for
it
Brand Usage Frequency | 1. I often use this brand Breivik &
I have used this brand for a long time Thorbjernsen 2008
I seldom use other brands in this product category
Choosing a is a big decision in one’s life Tokman et al.. 2007
1 attach a great importance to selecting a
3. Choosing a takes a lot of careful thought
4. Decision about selecting a is a serious, important decision
3. It means a lot to have a to use
1. It is very easy for me to choose a (R) Mariadoss et al.. 2010
2. Cheosing a in this product category is not very complicated (R)
3. It is very difficult to discriminate between different when I need one
Disposal Guilt® 1. I feel ashamed for throwing the in the garbage Trudel et al., 2016
2
3
1
2
3

(15

Py )
Decision Iimportance”

e

Choice Difficuln™

. I feel guilty for throwing this in the garbage
. Iregret throwing this in the garbage
. How often do you go rumning? (never/frequently) Kettle & Hiubl, 2011
. Please rate your level of expertise regarding running (novice/expert)
. Please indicate how closely vou associate running with vour self-identity (very
distant/very close)
4. How interested are vou in running? (not at all interested/very interested)

Fonte: Elaborado pelos autores

Involvement with Running®

Hipéteses da Pesquisa

H1. Os valores para os consumidores verdes sdo capazes de influenciar o comportamento de
consumo de consumidores ecologicamente consciente.

H2. O comportamento de consumo ecologicamente consciente é capaz de influenciar o
consumidor no reconhecimento de suas necessidades e oportunidades.

H3. O comportamento de consumo ecologicamente consciente € capaz de influenciar o
consumidor na busca de informagdes sobre um determinado produto ou servico.

H4. O comportamento de consumo ecologicamente consciente € capaz de influenciar o
consumidor no momento da avalia¢do das alternativas para o consumo de determinado produto
ou servigo.

HS5. O comportamento de consumo ecologicamente consciente é capaz de fazer com que o
consumidor pense no descarte / pds-consumo do produto antes de realizar o ato de compra.
H6. Os valores reconhecidos pelos consumidores verdes influenciam no reconhecimento de
suas necessidades ou oportunidades.

H7. Os valores reconhecidos pelos consumidores verdes os influenciam no momento da busca
de informagoes por determinados produtos ou servigos.

HS8. Os valores reconhecidos pelos consumidores verdes os influenciam no momento de
avaliacdo das alternativas para o consumo de determinado produto ou servigo.

H9. Os valores reconhecidos pelos consumidores verdes fazem com que haja uma preocupacgao
quanto ao descarte ou pés-consumo do produto capaz de influenciar ou ndo para o consumo do
produto.

H10. O reconhecimento de uma necessidade ou oportunidade por parte do consumidor
influencia na busca de informacgdes por determinado produto ou servigo.

H11. A busca por informacdes, realizadas pelo consumidor, influencia na avaliagdo das
alternativas reconhecidas por esses.

H12. A avaliagcdo das alternativas se relaciona com a forma de descarte ou pos-consumo do
produto.
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Inspirado no estudo de Diamantopoulos et al (2003) os seguintes dados sociodemogréficos
serdo coletados dos respondentes:

e (Género: dicotdmico, feminino ou masculino.

e Idade: como varidvel continua.

e Estado civil: como varidvel categérica - solteiro(a), casado(a) ou unido estavel,
divorciado(a) ou viuvo(a).

e Se tem filhos: dicotdmico, sim ou nao.

e Em caso afirmativo, quantos filhos: como varidvel continua.

e (Grau de instrucdo: como varidvel categérica - fundamental incompleto, fundamental
completo, médio incompleto, médio completo, superior incompleto, superior completo,
pOs-graduagdo incompleta, pos-graduagdo completa.

e C(Classe social: mensuracdo proxy, utilizando a renda familiar em multiplos de saldrios
minimos, como varidvel categdrica.

e Tempo que pratica corrida de rua: em anos, como varidvel continua.

e Envolvimento com corridas: adaptar e validar a escala de Kettler e Haubl (2011), com
4 assertivas.

A Figura 1 mostra o modelo proposto da pesquisa

RECONHEC.

COMP. NECESSIDADE/
CONSUM. OPORTUNID.
ECOLOGIC.

CONSCIENTE

BUSCA DE
INFORMAGOES

H1

AVALIACAD DE
ALTERNATIVAS

VALORES DOS
CONSUMIDOR.
VERDES

DESCARTE/POS-
CONSUMO

Figura 1 — Modelo proposto da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa quantitativa apresenta algumas facilidades para o pesquisador no que tange a
obtencdo de dados numéricos, o problema pesquisado estd bem definido, sendo possivel a
avaliacdo da teoria existente junto ao objeto de conhecimento. Ao verificar as escalas, serdao
utilizadas escalas ja construidas, assim como, fontes capazes de localizar instrumentos por meio
eletronico como internet (Silva, Lopes & Braga Jr. 2014).



A utilizacdo da internet no desenvolvimento dessa pesquisa serd de fundamental importéncia,
pois trard mais velocidade, produtividade e eficiéncia na coleta e andlise de dados. Sem
comprometer os resultados, a utilizacdo da internet ird possibilitar a reducdo do trabalho de
campo assim como a reducdo do tempo de andlise. Outra vantagem de usar a internet para a
coleta de dados € que o pesquisador terd mais controle sobre a pesquisa, evitando possiveis
desvios cometidos pelo participante quando esse busca olhar adiante outros tépicos assim
sofrendo influéncia para as respostas (Hair Jr et al., 2010).

Oportuno ressaltar que, a pesquisa quantitativa tem como objetivo quantificar os dados para
generalizar os resultados relacionados ao publico-alvo. Um fator que facilitard a pesquisa
quantitativa € a utilizacdo da tecnologia e a utilizacdo de softwares estatisticos como SPSS,
Matlab, SAS, Statistica, Sistat entre outros.

No processo quantitativo serdo definidas e avaliadas as varidveis independentes, capazes de
gerar um efeito presumido nas varidveis dependentes. Essa relacdo existente entre varidveis
permite a formulagdo de hipéteses para serem testadas e consequentemente apresenta o
desenvolvimento de uma escala de aferi¢cao (Gabriel. 2014).

O questiondrio a ser desenvolvido, serd um questiondrio estruturado, onde os respondentes
serdo perguntados sobre seu comportamento, intencdes, atitudes, consciéncia, motivacoes e
caracteristicas demograficas além de seu estilo de vida. As perguntas serdo feitas aos
respondentes em uma ordem predeterminada se apresentando assim de uma forma direta, onde
o objetivo do estudo € revelado aos entrevistados. O questiondrio apresentard aos entrevistados
respostas com alternativas, onde o pesquisado fard uma escolha em um conjunto
predeterminado de respostas (Malhotra. 2012).

O objetivo de desenvolver um instrumento de pesquisa completo e aceitavel pela comunidade
cientifica é que quando bem elaborado, o questiondrio se mostrard apto a ser utilizado para a
coleta de informacdes de qualidade onde essas podem ser transformadas em informagdes
confidveis e validadas. O questiondrio se apresentard como uma estrutura formalizada que
consistirdA em um conjunto de perguntas e escalas, projetado para gerar dados brutos. A
preparagdo do questiondrio envolvera conjuntos pra que sejam definidas medidas de uma escala
e moldé-las em um instrumento para coletar dados dos entrevistados.

Para a validacdo e a confiabilidade do questionario, serdo validados os construtos bem como a
mensuracdo da escala durante o desenvolvimento do questiondrio. As perguntas estruturadas
serdo fechadas e exigird do entrevistado a escolha de uma resposta em uma série predeterminada
ou em pontos em uma escala.

Este formato de pergunta reduzird a quantidade de reflexdo e esforco que os entrevistados
deverdo fazer para responder, assim como possibilitard ao pesquisador maiores oportunidades
de controlar as reflexdes dos pesquisados, assim como, serd eliminado o viés do entrevistador
(Hair Jr et al., 2010).

No processo de mensuracdo e escalonamento serdo atribuidos nimeros a caracteristicas do
objeto de acordo com regras predefinidas. Nao serd mensurado o objeto, mas sim, suas
caracteristicas, dessa forma as informagdes serdo mais precisas com relagdo a opinides, atitudes,
preferéncias ou outras caracteristicas relevantes para os entrevistados.



Os nameros serdo atribuidos, uma vez que, facilitam uma andlise estatistica dos dados e a
comunicacdo de resultado e regras de mensuracdo. As escalas de mensuracdo a serem
implementadas, referem-se a mensura¢do nominal, ordinal, intervalar e de razdo. Assim como
serdo utilizados os niveis de mensuracdo das escalas como descri¢ao, ordem, distancia e origem
(Malhotra. 2012).

Quanto a técnica de escalonamento serd a escala ndo comparativa uma vez que os entrevistados
ndo irdo comparar objetos, mas sim, analisar um tnico tipo de objeto. A escala a ser trabalhada
para maior compreensdo desse estudo serd a escala do tipo Likert, onde o entrevistado indica
um grau de concordancia com uma pergunta preestabelecida onde a resposta do entrevistado
ird variar entre cinco assertivas sendo, discordo totalmente, discordo, ndo concordo nem
discordo, concordo e concordo totalmente (Malhotra. 2012).

A escala do tipo Likert € baseada na suposi¢ao de que, o escore geral, que resulta das respostas
aos vdrios itens apresentados, reflete a varidvel estudada fornecendo uma medida razoavel da
varidvel a ser analisada pelo pesquisador. O escalonamento Likert se apresenta como um
método bastante direto de construcdo de indices para andlise. A escala serd composta e
construida baseada em uma estrutura de intensidade entre os itens da medida, o que facilitard o
entendimento da pesquisa (Babbie, 2003).

Serdo estudados modelos pré-definidos e apresentados pela teoria, capazes de testar a teoria a
pratica. A partir de um modelo teérico pode-se construir um modelo operacional que permita
testar as hipoteses de pesquisa formuladas utilizando evidéncias do mundo real (Mazzon. 2018).

ApOs a elaboracdo do questiondrio serd realizado um pré-teste, aplicacdo do questiondrio em
uma pequena amostra de entrevistados para identificar e eliminar problemas potenciais. O pré-
teste sdo testes iniciais de um ou mais aspectos do desenho da pesquisa e podem indicar se o
desenho projetado € possivel de ser realizado, assim como, permitird avaliar as dificuldades e
estimar o tempo e custos necessarios para a aplica¢do da pesquisa.

A necessidade de um pré-teste do método de coleta de dados € indispensavel no método survey,
sem um pré-teste ndo se pode presumir a eficiéncia do método de pesquisa a ser aplicado. Uma
das fung¢des do pré-teste € demonstrar o caminho para uma inter-relacao eficiente entre os dados
buscados (Babbie. 2003).

A andlise de dados da pesquisa serd realizada com o uso dos pacotes estatisticos jamovi para
estatistica univariada, bivariada e multivariada, ¢ SmartPLS 2.0 M3 para a modelagem de
equagdes estruturais baseada em variincia, e utilizard o método de modelagem de caminho dos
minimos quadrados parciais.

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) € um método estatistico de segunda geragao, que
facilita a descoberta ou a confirmacdo de relacdes entre multiplas varidveis, além da
possibilidade de criar condi¢des favoraveis para estudos de correlagdes entre os constructos
apresentados nesse estudo (Hair Jr., Gabriel & Patel. 2014).

Espera-se que o estudo contribua tanto para a academia quanto para o campo gerencial e social

ampliando o conhecimento sobre relagdes de sustentabilidade que se estabelecem na drea
esportiva e em especial para os corredores de rua.
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