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Introducéo

A preocupagéo da sociedade com a diminui¢do dos recursos naturais e com o crescente consumo tem ampliado aimportancia da reutilizagdo de produtos, a
partir de uma cadeia produtiva organizada e focada na mudanga do comportamento de consumo, em que os preceitos da Economia Circular é chave parao
desenvolvimento sustentavel, considerando as demandas do crescimento econdmico das organizagdes e a preservacdo ambiental, bem como o respeito a
responsabilidade social. Nesse sentido, 0 Consumo Sustentavel (CS) é a expressdo maxima da atitude social e ambiental mente responsavel.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Essa pesquisa pretende investigar: Quais as influéncias entre os fatores emocionais, de utilidade e ambientai s sobre a Consumo Sustentével e Intencdo de
Compra?; e, Quais as diferencas dos comportamentos de consumo sustentavel em contexto de Economia Circular e Economia Tradiciona? O estudo tem
como objetivo analisar arelagdo entre os antecedentes (Fatores Hedoni cos; Senso de Utilidade; Consciéncia Ambiental) com o Consumo Sustentével e
Intengdo de Compra, paraavaliar ainfluéncia do consumo de Smartphone Remanufaturado e Smartphone Novo.

Fundamentacéo Tedrica

O Consumo Sustentavel (CS) pode ser definido uma perspectiva de consumo equilibrada e adaptativa que congrega diversos itens como: atendimento das
necessi dades bésicas da geracdo atual sem empobrecer as futuras, prezando pela eficiéncia do uso de recursos; ndo geragcdo de danos irreversiveis ao meio
ambiente; e equilibrio entre a responsabilidade ambiental e social (Lim, 2017). Khaleeli e Jawabri (2021), contribuem com a discussdo ao afirmar que ocorre
uma relacdo positiva e significativa entre as atitudes dos consumidores em relago a produtos ambiental mente corretos e a Intengéo de Compra.
Metodologia

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, de escopo descritivo, caracterizada como um experimento, possibilitada por meio de uma survey aplicada a 2543
respondentes brasileiros. A Coleta ocorreu por meio de um questionario, com afirmativas em uma Likert de 5 pontos. O questionério foi enviado para dois
grupos, com uma descri¢éo de cenérios distintos (consumo de Smartphone Novo e Smartphone Remanufaturado). Os dados foram analisados por meio da
Andlise Multivariada de Dados, com a aplicacdo da Andlise Fatorial e Modelagem de Equaces Estruturais.

Anélise dos Resultados

Os resultados dos testes de hipéteses evidenciam que a relagdes descritas nas hipdteses H1, H2, H3, H5, H6 e H7 foram comprovadas, destacando que a
influéncia da Consciéncia Ambiental sobre Consumo Sustentavel foi de altaintensidade. Outra constatag@o importante refere-se que a Inteng@o de Compra é
mais influenciada pelo Senso de Utilidade, ou seja, a utilidade do Smartphone é maisimportante do que os Fatores Heddnicos, Consciéncia Ambiental e
Consumo Sustentavel. Nao foi possivel comprovar ainfluéncia dos Fatores Heddnicos sobre Consumo Sustentével (H4).

Concluséo

A principal contribuic&o para aciéncia é a disponibilizagdo do framework (Figura 3), o qual pode mensurar as influéncias de antecedentes da Consumo
Sustentavel e Intengdo de Compra. Nesse estudo ficou evidente que a Consciéncia Ambiental € a principal influenciadora do Consumo Sustentavel, portanto é
fundamental que as organizagdes publicas, bem como as empresas, incentivem préticas de sustentéveis, pois sfo atitudes ligadas a Consciéncia Ambiental que
podem fazer com que os individuos tenham comportamentos mais ambientalmente sustentaveis.
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Antecedentes de Consumo Sustentavel e Intencio de Compra: Experimento no contexto
da Economia Circular e Economia Tradicional

1 INTRODUCAO

A preocupacgdo da sociedade com a diminui¢do dos recursos naturais € com o crescente
consumo tem ampliado a importancia da reutilizacdo de produtos, a partir de uma cadeia
produtiva organizada e focada na mudanga do comportamento de consumo, em que os preceitos
da Economia Circular é chave para o desenvolvimento sustentdvel, considerando as demandas
do crescimento econdmico das organizacdes € a preservagao ambiental, bem como o respeito a
responsabilidade social.

A Economia Tradicional ocupa-se em extrair recursos naturais, transforma-los em
produtos e servicos para o consumo da sociedade, com uma menor preocupacio com a
destinacdo do pdés-consumo. Em oposi¢do, a Economia Circular € uma visao sistémica sobre o
processo de extracdo, transformagdo (produgdo), distribui¢do, consumo e a logistica de pds-
consumo que compreende a logistica reversas e a remanufatura dos produtos, para entregar a
sociedade um produto funcional e confidvel, reaproveitando componentes ou a maior parte do
produto original, evitando desperdicios e o consumo excessivo de recursos. Para Van der
Velden (2021) a Economia Circular propde fluxos de materiais mais eficientes, em que a
economia € baseada no crescimento € no apoio ao desenvolvimento sustentdvel. Para que a
Economia Circulara tenha sucesso s3o fundamentais a Consciéncia Ambiental € um
comportamento de Consumo Sustentavel.

A Consciéncia Ambiental e a mudancga de atitudes em relacdo ao Consumo Sustentavel
estdo se tornando evidentes nos mercados dos paises em desenvolvimento (Sekhokoane et al.,
2017; Severo et al., 2017; 2019; Quoquab; Sukari, 2017). J4 na pesquisa de Chen et al. (2019),
nos pais menos desenvolvidos, a Consciéncia Ambiental desempenha um papel influente na
determinagdo dos gastos ambientais, bem como sdo mais efetivas, em paises onde o publico
tem maior Consciéncia Ambiental.

No contexto de crescente demanda do consumo, é fundamental identificar os fatores que
podem influenciar o comportamento de Consumo Sustentdvel. Entre os fatores destaca-se a
importancia da utilidade do produto (Voss et al., 2003), os fatores emocionais (Hedo6nicos)
(Peschel; Aschemann-Witzel, 2020) e Consciéncia Ambiental (Severo et al, 2021).

The Senso de Utilidade (SUT) esta relacionado a funcionalidade do produto em que se
avalia a eficécia, a utilidade para um determinado uso, os aspectos funcionais, a necessidade de
possuir esse produto e quanto € praticavel o uso desse produto (Voss et al., 2003), ou seja, o
consumidor avalia os aspectos racionais da possibilidade de usar e possuir um determinado
produto. The SUT € um fator fundamental no processo de decisao de compra.

Em uma visao menos racional, os Fatores Hedonicos (FH) estao ligados as emog¢des que
o consumidor sente ao avaliar o uso ou compra de um produto, considerando aspectos simples
como: se o produto € divertido, excitante, emocionante e agradavel (Peschel; Aschemann-
Witzel, 2020; Voss et al., 2003). Os consumidores podem se ligar emocionalmente a um
produto, portanto esse € um fator comumente utilizado pelas organizagdes como requisito de
inovagdes de produtos e servicos.

Os fatores relacionados a Consciéncia Ambiental (CA), sdo expressados em
comportamentos do cotidiano de separar os residuos recicldveis e orginicos, primar pela
diminui¢do do consumo de dgua e fazer reuso desse recurso, cuidar da destinacido adequada dos
residuos eletronicos, bem como o uso das préticas ambientais na perspectiva de preservar os
recursos naturais para as geracOes futuras (Severo et al., 2021). A CA € um importante
antecedente do comportamento ambientalmente responsavel, portanto € necessario pesquisar
esse tema (Severo et al., 2019), considerando que o CA pode determinar o padrao de consumo
de produtos ecologicamente corretos (Alamsyah et al., 2021).



De acordo com Rhein e Schmid (2020), o consumo excessivo e, muitas vezes, o descarte
nao controlado de embalagens plésticas € considerado um grande risco ambiental (Severo et al.,
2017; Pahlevi; Suhartanto, 2020). Entretanto, segundo Li et al. (2020), a Consciéncia Ambiental
por si s6 ndo reduz necessariamente o consumo de energia, mas fatores subjetivos podem
desempenhar papéis importantes, tais como a atitude subjetiva das familias, o que influencia
significativamente as decisdes de compra de produtos com maior eficiéncia energética e
encorajar escolhas pré-ambientais.

O Consumo Sustentdvel (CS) € a expressdo maxima da atitude social e ambientalmente
responsavel. Portanto, espera-se que o individuo ao decidir pela aquisicao de produto e servigo
considerard os seguintes requisitos (Severo et. al., 2017; 2021; Escario et al., 2020; Nandal et
al., 2020; Putri et al., 2020): produtos originarios de pléstico verde (polietileno produzido a
partir do etanol da cana-de-agucar e outros vegetais); escolher produtos e servicos de empresas
que ambientalmente corretas (ndo agridem o meio ambiente); escolher produtos/servigcos
ecologicamente corretos, mesmo que tenha um custo um pouco maior; incentivar os amigos e
familiares a ndo comprar produtos/servicos que prejudicam o meio ambiente; e, escolher o
produto ou servigo que € menos prejudicial ao meio ambiente.

Para avaliar os fatores influenciadores (SUT, FH, CA) do CS € fundamental identificar
se esse movimento € convertido na Inten¢do de Compra (IC), em que pode-se mensurar se o
consumidor esta disposto a adquirir o produto/servico, considerando os aspectos da intencao
nas dimensoes de: provavel compra; interesse existente no produto/servico; a possibilidade de
compra € plausivel; possivelmente esse produto/servigo serd comprado; e, € certo o interesse de
aquisicdo do produto/servigo. Portanto, essa pesquisa pretende investigar: Quais as influéncias
entre os fatores emocionais, de utilidade e ambientais sobre a Consumo Sustentdvel e Intencao
de Compra?; e, Quais as diferencas dos comportamentos de consumo sustdvel em contexto de
Economia Circular e Economia Tradicional?

O estudo tem como objetivo analisar a relacdo entre os antecedentes (Fatores
Hedonicos; Senso de Utilidade; Consciéncia Ambiental) com o Consumo Sustentivel e
Intencdo de Compra, para avaliar a influéncia do consumo de Smartphone Remanufaturado e
Smartphone Novo. Este experimento foi utilizado para simular situagdes envolvendo Economia
Circular (consumo de Smartphone Remanufaturado) e Economia Tradicional (consumo de
Smartphone Novo). Adicionalmente, foram avaliadas as varidveis interferentes do Risco
Percebido no comportamento dos respondentes, nas relacdes entre construtos, nos diferentes
cendrios (consumo de Smartphone Remanufaturado ou Smartphone Novo).

Para a viabilizacdo da pesquisa aplicou-se uma survey, por meio de um questionario
aplicado a 2543 respondentes (casos validos) residentes no Brazil. Portanto a pesquisa €
quantitativa, com escopo descritivo, a qual foi analisada com a utilizacio de métodos
multivariados de dados, por meio do método de Modelagem de Equagdes Estruturais.

2 REFERENCIAL TEORICO E HIPOTESES
2.1 Senso de utilidade, intencao de compra e consumo sustentavel

O Senso de Utilidade (SUT) se refere a atributos utilitdrios que envolvem a percep¢ao
dos consumidores a respeito da utilidade e funcionalidade de um item/objeto (Voss et al., 2003).
Envolve objetivos instrumentais e a praticidade, utilidade e beneficios funcionais dos produtos,
os quais sdo avaliadas com base no grau em que se tornam um meio para um determinado fim
— uma perspectiva orientada para o objetivo (Holbrook, 1994; Botti e McGill, 2011, Celebi,
2015). Esse Senso de Utilidade orienta compradores focados na realizacdo de tarefas ou que
visam a realiza¢do de uma atividade por causa de recompensas externas (Kim, Chan, Gupta,
2007; Longoni e Cian, 2020). O SUT pode ser bastante apropriado no exame de tecnologias em
geral, uma vez que, os consumidores avaliam as finalidades utilitdrias das mesmas com vistas



a melhorar sua eficdcia ou eficiéncia na execugao de atividades (Tamilmani et al., 2019). Assim,
o SUT direciona e influencia a Inten¢do de Compra das pessoas (Martinez-Lopez et al., 2014).

O SUT exerce também influéncia sobre o Consumo Sustentdvel uma vez que sociedade
tem se preocupado com caracteristicas dos produtos e seu impacto sobre aspectos sustentdveis.
Steinhart et al. (2013) encontraram que os consumidores percebem o apelo ambiental como um
aspecto utilitdrio de um produto, o que pode melhorar as avaliagdes e o consumo desses
produtos, especialmente se enfatizam o beneficio ambiental global. Park e Lin (2020)
descrevem que o senso de utilizagdo desempenha um papel importante sobre o consumo de
produtos da moda e reciclados, e assim, as organizagdes precisam oferecer mais informacdes
sobre seus valores e aumentar o “valor de utilidade” de seus produtos. Outros estudos também
ressaltam a relacao entre Fatores de Utilidade e Consumo Sustentavel (Kumar; Yadav, 2021).
Com base nesses argumentos apresenta-se HI e H2:

H1: Senso de Utilidade (SUT) influencia positivamente Intencdo de Compra (IC)

H2: Senso de Utilidade (SUT) influencia positivamente Consumo Sustentdvel (CS)

2.2 Fatores hedonicos, intencao de compra e consumo sustentavel

Os Fatores Hedo6nicos (FH) podem ser compreendidos como aspectos sensoriais
relacionados a diversdo, fantasia, prazer ou satisfacio instantanea derivados do consumo, da
aquisi¢ao de um determinado item ou ado¢do de uma tecnologia (Tamilmani et al., 2019; Zheng
et al., 2019; Tyrviinen et al., 2020). Os consumidores se tornam mais propensos a comprar
determinado produto devido esses elementos, aspectos motivadores intrinsecos do
comportamento de compra (Koo et al., 2015). A motivacdo e os Fatores HedOnicos sdo
definidos como preditores chaves do comportamento e Intencdo de Compra a longa data
(Holbrook, Hirschman, 1982). No contexto de itens tecnolégicos, FH estd relacionado ao
estimulo emocional que resulta do uso da tecnologia (Venkatesh et al., 2012) e direciona a
aquisicdo de um determinado item. Nesse sentido, Zheng et al. (2019) identificaram que FH é
um elemento que influencia diretamente e positivamente o desejo dos consumidores de comprar
impulsivamente no mobile commerce (ex. Smartphones).

A FH também tem sido relacionada as experiéncias de compra considerando aspectos
sustentdveis. Rezvani et al. (2018) explicam que a influéncia de emocdes e sentimentos
positivos direcionam o comportamento de consumo pré-ambiental e sustentdvel. O sentimento
de “n3o se sentir culpado”, de alivio e o orgulho podem influenciar positivamente os
comportamentos do consumidor no que se refere a produtos sustentdveis (Peter and Honea,
2012; Onwezen et al., 2013). Kumar e Yadav (2021) encontraram que a motivacdo heddnica
influencia o consumo de “roupas verdes”, ao considerar o apelo ao Consumo Sustentdvel.
Outros estudos encontraram uma relacdo entre FH e Consumo Sustentdvel (Guillen-Royo,
2019; Tang et al., 2020).

Estes apontamentos tedricos ressaltam a importancia de FH para a Intencao de Compra
e Consumo Sustentdvel. Nesse sentido H3 e H4 estdo apresentadas:

H3: Fatores Hedonicos (FH) influenciam positivamente Intencdo de Compra (IC)

H4: Fatores Hedonicos (FH) influenciam positivamente Consumo Sustentdvel (CS)

2.4 Consciéncia ambiental, intencao de compra e consumo sustentavel

A Consciéncia Ambiental (CA) é conceituado como o conhecimento e a preocupacao
dos individuos sobre os impactos que seus comportamentos e atitudes possuem no meio
ambiente (Fu et al., 2019) uma vez que compreendem os problemas ambientais (Chen et al.,
2019). Diferentes acdes podem caracterizar esses comportamentos, como a separacao de
residuos recicldveis e orginicos, a diminui¢do do consumo de energia e d4gua e seu o reuso, a
destinacdo adequada dos residuos eletrOnicos e préticas cotidianas ‘pré-ambientais’ (Servero et
al.,, 2021; Goémez-Llanos et al., 2020; Li et al., 2021). Esta preocupacdo e Consciéncia
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Ambiental impacta diretamente na Intencao de Compra dos individuos (Hartmann e Apaolaza-
Ibafiez, 2012; Xu et al., 2020). Certos fatores pré-ambientais também influenciam a Intengdo
de Compra, especialmente os produtos verdes (Hamzah e Tanwir, 2021). Para Rustam et al.
(2020), a Consciéncia Ambiental modera significativamente a vontade do cliente de se envolver
em atividades de consumo eco-responsdveis. Khaleeli e Jawabri (2021) ressaltam que a
Consciéncia Ambiental afeta positiva e significativamente as atitudes dos consumidores em
relacdo a Intencdo de Compra de produtos ecologicos.

Destaca-se que a CA das pessoas impacta na produgdo industrial, na utilizacdo de
praticas ambientais (Severo et al., 2019), no uso de recursos e matérias primas, no consumo de
produtos (Wang and Hsu, 2019; Lee et al., 2020), na manutencdo dos recursos naturais
(Narwaria, 2019) e no Consumo Sustentavel (Severo et al., 2017), o que contribui para o
diminuir o impacto ambiental e a melhoria da qualidade de vida no planeta para as futuras
geragoes.

A CA estd também intrinsicamente associada ao Consumo Sustentdvel, de maneira que
quanto maior essa consciéncia entre as pessoas, maior € a propensao de elas se comportarem de
maneira ambientalmente sustentavel (Kikuchi-Uehara et al., 2016; Sekhokoane et al., 2017).
Da mesma forma, a CA estd associada ao consumo de produtos ecologicamente corretos (ou
verdes, ou amigo do meio ambiente) (Wang and Hazen, 2016; Rustam et al., 2020; Alamsyah
et al., 2021), os quais direcionam o padrao de Consumo Sustentdvel.

Neste cendrio, o controle comportamental percebido tem a maior influéncia na Intencao
de Compra do consumidor, seguido pela consciéncia de saude, disposicdo a pagar € norma
subjetiva (Xu et al., 2020), assim como a percep¢ao dos consumidores verdes sdo o0s
determinantes da intencdo do Consumo Sustentdvel (Mandliya et al., 2020). Contudo, para
Sekhokoane et al. (2017), a Intencao de Compra estd significativamente correlacionada com os
comportamentos de consumo verde (produtos ambientalmente sustentdveis). Consoante isso,
elenca-se as Hipoteses HS e H6, as quais destacam que:

HS: Consciéncia Ambiental (CA) influencia positivamente Intencdo de Compra (IC)

H6: Consciéncia Ambiental (CA) influencia positivamente Consumo Sustentdvel (CS).

2.5 Consumo sustentavel e intencao de compra

Os recursos naturais estdo diminuindo em ritmo alarmante o que deu inicio a discussao
sobre o Consumo Sustentdvel entre académicos e profissionais. No entanto, parece que 0s
paises em desenvolvimento estdo relativamente longe de adotar e praticar o Consumo
Sustentavel (Quoquab and Sukari, 2017). Conforme Dawkins et al. (2021), se o objetivo é
mudar as praticas em direcao ao Consumo Sustentdvel na sociedade, os executivos e politicos
devem colocar as institui¢des e a autoridade necessarias junto aos indicadores ambientais, para
apoiar os funciondrios publicos encarregados da implementacao.

O Consumo Sustentdvel (CS) pode ser definido uma perspectiva de consumo
equilibrada e adaptativa que congrega diversos itens como: atendimento das necessidades
basicas da geragdo atual sem empobrecer as futuras, prezando pela eficiéncia do uso de
recursos; ndo geracdo de danos irreversiveis ao meio ambiente ao evitar 0 consumismo
demasiado e descontrolado; e equilibrio entre a responsabilidade ambiental e social com o
cuidado a valores ecoldgicos, humanos e a melhor a qualidade de vida dos seres (Lim, 2017).
A nocdo de consumir de forma mais eficiente e responsdvel toma o centro das discussdes
(Dawkins et al., 2019). O CS envolve diversas a¢des, tais como o consumo de produtos oriundos
de plastico verde (Escario et al., 2020; Putri et al., 2020), a escolha de produtos que sao menos
prejudiciais ao meio ambiente (Nandal et al., 2020), menor consumo de energia, preferéncia
por produtos de melhor qualidade que possuem maior durabilidade (Lorek e Fuchs, 2013), bem
como a compra de produtos de empresas que nao prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente.



O CS nao significa necessariamente comprar ou consumir menos, mas sim, consumir
melhor e de forma mais eficiente, visto que, isso pode gerar para atitudes que geram menos
riscos e impactos para o meio ambiente e, at€ a satide humana (Govindan, 2018). Uma vez que
os padroes de consumo sdo orientados e vem sendo modificados por essas acoes,
comportamentos e atitudes, a Intencdo de Compra das pessoas também € afetada e influenciada.
Aspectos sociais € novos valores de consumo (ex. consumo verde) influenciam a Intengdo de
Compra das pessoas (Varshneya et al., 2017). Khaleeli e Jawabri (2021), contribuem com a
discussdo ao afirmar que ocorre uma relacdo positiva e significativa entre as atitudes dos
consumidores em relacdo a produtos ambientalmente corretos e a Intencdo de Compra.
Alinhado a essa visdo, desenvolveu-se a H7:

H7: Consumo Sustentavel (CS) influencia positivamente Inten¢do de Compra (IC)

2.5 Experiment — moderating effect

A Economia Circular € uma forma eficiente de redugao, reuso e reciclagem dos produtos
e recursos materiais, tanto no processo produtivo, quanto nos hébitos de consumo. Nesse
sentido, Cholifihani (2018) afirma que o novo paradigma considera que os residuos t€ém um
valor econdmico e podem ser utilizados como energia, composto, fertilizante ou matéria-prima
industrial. Portanto o reparo (remanufatura) € apresentado como uma das fases em uma
Economia Circular e apoia a extensao da vida util do produto (Van der Velden, 2021).

Destaca-se que as empresas tem adotado principios da Economia Circular para enfrentar
problemas de disponibilidade de recursos. Essa mudanca de postura tem sido muito importante
para sustentar a taxa de producdo de bens e servicos para atender a demanda cada vez maior do
consumidor, 0 que tem sobrecarregando o meio ambiente e a sociedade (Patwa et. a. 2021).
Com base na possibilidade de consumir produtos remanufaturados (Economia Circular), frente
ao consumo de produtos novos (Economia Tradicional), desenvolveu-se a hip6tese HS.

A hipotese H8 pressupde que os cendrios consumo de Smartphone Novo (New)
(Economia Tradicional) and consumo de Smartphone Remanufaturado (Rem) (Economia
Circular) causam diferengas significativas nas relacdes de influéncias entre os construtos. Para
avaliar essa hipétese dividiu-se a H8 em: 1) H8a: Os diferentes cendrios (New e Rem) moderam
arelacdo SUT—>IC; ii) H8b: Os diferentes cenarios (New e Rem) moderam a relagio SUT>CS;
iii) H8c: Os diferentes cenarios (New e Rem) moderam a relacio FH->IC; iv) H8d: Os
diferentes cendrios (New and Rem) moderam a relagio FH->CS; v) H8e: Os diferentes cendrios
(New e Rem) moderam a relacago CA->IC; vi) H8f: Os diferentes cenarios (New e Rem)
moderam a relagdio CA—>CS; e, vii) H8g: Os diferentes cendrios (New e Rem) moderam a
relagdo CS—>IC. A partir da revisdo da literatura, desenvolveu-se o Modelo Teérico da Pesquisa
(Framework).

Outro aspecto importante € a verificacdo da possibilidade de o Risco Percebido interferir
na Intencdo de Compra nos cenarios New e Rem. O Risco Percebido nao foi considerado um
efeito moderador, mas uma varidvel interveniente, na qual espera-se que o Risco pode ser maior
no cendrio de consumo de Smartphone Remanufaturado.

3. Método

Esta é uma pesquisa quantitativa, com o escopo descritivo, e caracterizada como
experimento, a qual foi viabilizada por meio de uma survey, com a aplicagdo de um questionario
com as varidveis observaveis e os constructos, para avaliar o modelo de mensuracdo (formagdo
de fatores pelas variaveis observaveis) e modelo estrutural (relacdes entre construtos).

Para operacionalizar o experimento foram enviados questiondrios, composto por
afirmativas, em que o respondente escolheu em uma escala Likert de 5 pontos o que melhor
expressava a opinido sobre o assunto abordado. O questiondrio foi enviado para dois grupos,



com uma descricdo de cendrios distintos (consumo de Smartphone Novo e Smartphone
Remanufaturado):

a) Cenario 1 — Consumo de Smartphone Novo (New): Nesse cendrio os respondentes
foram informados que a empresa Alpha vende Smartphone Novos das diversas
marcas e que eles deveriam considerar a possibilidade de adquirir esse produto
(Inten¢do de Compra - IC) e responder sobre os comportamentos de Senso de
Utilidade (SUT), Fatores Hedodnicos (FH), Consciéncia Ambiental (CA) and
Consumo Sustentavel (CS);

b) Cendrio 2 — Consumo de Smartphone Remanufaturado (Rem): Para avaliar esse
cendrio, foi descrito a seguinte situacdo: “A empresa Alpha vende Smartphone
Remanufaturados das diversas marcas. Os Smartphones Remanufaturados sdo
recuperados com o uso de processos de tecnologia de ponta, que atende as normas
técnicas de produto, o que garante a confiabilidade do produto. O principal beneficio
dos Smartphones Remanufaturados € a reducdo do uso de materiais e recursos
naturais, o que diminui o impacto ambiental, sem perder a qualidade e
funcionalidade do produto”. A seguir o respondente era convidado a considerar a
possibilidade de adquirir esse produto (Inten¢do de Compra — Pint) e responder
sobre os comportamentos de SUT, FH, CA e CS.

O questiondrio também abordou aspectos de Risco Percebido e Diferentes Geragdes.

Para avaliar o Risco Percebido foram utilizadas escalas Liker de 5 pontos (1= Discordo
Totalmente até 5= Concordo Totalmente) em que foi questionado as seguintes afirmativas:
Ris1) Se eu comprasse um Smartphone Novo/Smartphone Remanufaturado ficaria preocupado
se foi um investimento sdbio; Risk2) Comprar um Smartphone Novo/Smartphone
Remanufaturado pode envolver perdas significativas; Risk3) Se eu comprasse um Smartphone
Novo/Smartphone Remanufaturado ficaria preocupado se valeu a pena. Para operacionalizar
transformou-se as Médias das respostas em dois grupos distintos: Baixo Risco — Médias das
respostas de todas as varidveis de 1 a 3 (escala de 1 a 5); e, Alto Risco — Médias das respostas
de todas as varidveis maiores do que 3 até 5.

Para identificar as Baby Boomers, geracdes X e Y utilizou-se os critérios estabelecidos
por Severo et al. (2018), que considera o periodo histérico em que as pessoas nasceram € se
desenvolveram, criando habitos e comportamentos de comportamentos de consumo, portanto
as Geragdes formam divididas em: Geragdo Baby Boomers os nascidos antes de 1965; Geracao
X os nascidos entre 1965 a 1981; e Geracdo Y nascidos apds 1981.

A coleta de dados ocorreu no periodo de outubro de 2019 a fevereiro de 2020. Utilizou-
se o método de Bola de Neve para a coleta de dados, em que os pesquisadores enviaram os
questiondrios no Google Forms para os seus contatos, por meio das redes sociais (WhatsApp,
Facebook, Instagram e LinkedIn), solicitando que estes respondentes divulgassem a pesquisa
entre os contatos da nas redes sociais. Desta forma obteve-se uma amostra inicial de 2559. No
processo de limpeza dos dados eliminou-se 16 casos (outliers univariados) em que os
respondentes escolheram uma unica alternativa na escala likert de 5 pontos. Nao formam
identificados outliers multivariados, os quais foram avaliados pela mensuracdo de observagdes
mais distantes do centroide (Mahalanobis distance), Kurtosis index (Mardia’s coeficiente >5) e
Pearson’s Coefficient of Skewness (préximo a Zero). Apés a limpeza dos dados amostra final
foi de 2543 casos validos.

A andlise dos dados seguiu as etapas sugeridas por Severo et al. (2021), a qual utiliza os
parametros sugeridos por Mardia (1971) Fornell e Larcker (1981), Bentler e Bonett (1980),
Bentler (1990), Byrne (2010), Mardco (2010), Kline (2011), Hair Jr et al. (2014), De Guimaraes
et al. (2016) e Severo et al. (2018). Destaca-se que para avaliar as relagcdes entre os construtos,
e mensuracdo do Experimento, aplicou-se a metodologia de Modelagem de Equacgdes



Estruturais (SEM), com o uso do método de Covariance-Based SEM (CB-SEM), para tanto os
célculos foram operacionalizados com o uso do SPSS® (v21) e AMOS® (v21).

4 RESULTADOS

A pesquisa foi aplica a residentes do Brasil, em que obteve-se em uma amostra final de
2543 respondentes, com as seguintes caracteristicas: i) Género: 46.7% Masculino, 53.0%
Feminino, e 0.3% Outro Género; i1) Geracao: 3,2% Baby Boomers (Nascidos antes de 1965)
11.7% Geragao X — Nascidos entre 1965 a 1981, e 85,1% Geragdo Y (Nascidos ap6s 1981); i)
Escolaridade: 23,4% possui ensino médio, 64,6% possui ou estd cursando o Ensino Superior,
9,1% possui ou estd cursando o Pés-Graduacdo (Especializacio/MBA), 2,2% possui ou esta
cursando o Mestrado, e 0,7% possui ou estd cursando o Doutorado; 1ii) Renda mensal de toda
a familia: 29,1% até 2 saldrios minimos, 27,9% entre 2 e 4 salarios minimos, 25,8% entre 4 e 10
salarios minimos, 7,5% entre 10 e 20 salarios minimos, 7,7% acima de 20 salarios minimos, €
2,0% nao informaram a renda familiar.

Ao avaliar os resultados de variabilidade das respostas destaca-se que a médias das
respostas das varidveis observaveis ficaram superiores a 3,4 em uma escala de 5 pontos. Esses
resultados indicam que os respondentes confirmam a importancia/existéncia das afirmativas
(varidveis observaveis) e a existe uma concordancia entre os respondentes, ja que ocorreu uma
baixa variabilidade das respostas (Desvio Padrdo préximo a 1,0).

Para avaliar a formacdo dos constructos pelas varidveis observaveis foi utilizada a
Andlise Fatorial Exploratéria (EFA), com o método de Componentes Principais, utilizando a
Rotacdo Varmax. Os resultados indicam que as Cargas Fatoriais sdo superiores ao recomendado
por Hair et al. (2014) (>0,5), indicando que as varidveis observdveis estao fortemente agrupadas
dentro do constructo e altamente correlacionadas entre si (Communality >0,5), apenas a
varidvel CA2 (Durante o banho eu utilizo a 4gua visando minimizar o consumo) que ficou com
a Communality baixa (0,372). No entanto a varidvel CA3 foi mantida, pois essa contribui para
a explicacdo tedrica do constructo, ja que a utilizacdo de dgua € um componente fundamental
do consumo bésicos para o atendimento das necessidades dos respondentes.

Outro aspecto avaliado foi a possibilidade de Multicolinariedade, para tanto calculou-
se a Correlag@o de Pearson, na qual identificou-se que as correlagdes SUT24—->SUT3 (0,734),
FH1<->FH2 (0,701), FH2<->FH3 (0,707), CS1€<->CS2(0,720), e CS1€<->CS2(0,720)
apresentam correlacoes superiores a 0,7. Embora estatisticamente essas vaidveis observiveis
tenham um comportamento muito similar, indicando a possibilidade de multicolinariedade, o
que justificaria a eliminagc@o de uma dessas varidveis, entretanto, essas foram mantidas pois os
pesquisadores consideram que estas varidveis sdo distintas em conceitos e sdo fundamentais
para a composi¢ao tedrica do construto.

Sobre a possibilidade de normalidade, confiabilidade e consisténcia interna dos dados,
identificou-se que os resultados do conjunto de varidveis observadveis apresentaram os seguintes
resultados, ao avaliar todos os dados juntos: i) Cronbach’s Alpha 0,901; ii) Medida Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) para avaliar a adequacdo de amostragem 0,889; iii) Bartlett’s Test of
Sphericity significante p<0,001; iv) Composite Reliability 0,980. Outro aspecto importante da
EFA € o resultado do célculo da variabilidade das varidveis observéveis agrupadas em 5
constructos, as quais apresentam 66,11% da Variancia Total Explicada.

Esses resultados indicam que ndo € possivel afirmar que a amostra ndo é normal,
portanto, os dados podem ser normais, bem como, apresentam consisténcia interna,
confiabilidade simples e confiabilidade composta, as quais atendem os parametros
recomendados. Esses mesmos indices foram mensurados individualmente em cada construto
(Tabela 1), resultando em valores aceitaveis, o que garante a adequacdo da amostra para
aplicacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM).



Tabela 1
Normalidade e testes de confiabilidade

Senso de Fatores Consciéncia Consumo Intencio de
Utilidade Hedonicos Ambiental Sustentavel Compra
(SUT)? (FH)? (CA)? (CS)? (IC)?
Cronbach’s Alpha 0,839 0,888 0,720 0,856 0,881
KMO 0,817 0,835 0,715 0,776 0,863
Bartlett’s Test of 5581,038°* 5654,799* 2187.232 6804,146* 6465308
Sphericity
Variancia Total 62,11% 74.82% 55,37% 65,10% 67,80%
Explicada
Composite 0,904 0,935 0,818 0,918 0,929
Reliability

2 Resultados dos dados dos cendrios de Smartphone Novo e Smartphone Remanufaturado
* Nivel de Significante p<0,001

O modelo de mensuragao foi incialmente avaliado pela EFA e posteriormente no calculo
da Andlise Fatorial confirmatoria (CFA), que indicou altos valores de Variancia Explicada de
cada construto (Tabela 1). Destaca-se que todos valores dos indices expressos na Tabela 1
indicam construtos consistentes e confidveis. Portanto, é possivel afirmar que a formacao dos
construtos (modelo de mensuracdo) atende satisfatoriamente os requisitos para testar as relacdes
de influéncia entre constructos (modelo estrutural). O SEM foi usado para avaliar o modelo de
mensuracdo e o modelo estrutural (Figura 1 — Modelo Integrado Geral) das relagdes entre
constructos no conjunto geral dos dados (Geral) e para avaliar os Efeito Moderador
(Experimento) dos cendrios de Smartphone Novo (New) e Smartphone Remanufaturado (Rem).
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Figura 1. Modelo integrado geral (Smartphone Novo e Smartphone Remanufaturado)

Para avaliar as hipéteses de pesquisa utilizou-se o método Covariance-Based SEM (CB-
SEM) e Maximum likelihood, em que foi mensurada a intensidade das relacdes entre os
construtos, por meio do indice Standardized Estimate (SE). Para tanto utilizou-se como
parametros os estudos de De Guimaraes et al. (2016) e Severo et al. (2018), os quais preconizam
que o nivel minimo de significincia € p<0,05, e os valores de SE: 1) valores até 3,0 € baixa
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intensidade; i1) valores entre 0,3 e 0,5 sdo de moderada intensidade; 1i1) valores superiores a 0,5
sdo de alta intensidade.

Observa-se que na Tabela 2 os resultados de SE para o modelo General, que redune os
dados dos cendrios de Smartphone Novo e Smartphone Remanufaturado, identificou resultados
estatisticamente significativos (p<0,001) e positivos, o que confirma as hipéteses H1, H2, H3,
H5, H6 and H7), destacando a alta intensidade da relagago CA->CS (SE=0,623), a moderada
intensidade da relagago SUT->IC (SE=0,311), a baixa intensidade das relagdbes FH—>IC
(SE=0,262), CA>IC (SE=0,251), SUT->CS (SE=0,114), e CS>1C (SE=0,105). Entretanto, a
relagdo entre FH>CS (SE=0,082) teve uma baixa intensidade, mas nao significante (p>0,05),
portanto a hipétese H4 ndo pode ser confirmada.

Tabela 2
Testes de hipdteses — modelo integrado
Smartphone
b
Construtos Geral® New Rem*
SE¢ SE4 SE¢
H1 Senso de Utilidade (SUT) - Intencdo de Compra (IC) 0,311 0,347 0,196
H2 Senso de Utilidade (SUT) - Consumo Sustentdvel (CS) 0,114 0,040°¢ 0,208
H3 Fatores Hedodnicos (FH) - Intencéo de Compra (IC) 0,262 0,400 0,091
H4 Fatores Hedobnicos (FH) - Consumo Sustentdvel (CS) 0,082°¢ -0,040¢ 0,383
H5 (Cc"zj‘“e“‘”a Ambiental > Intengdo de Compra (IC) 0,251 -0,001¢ 0,436
H6 (Cc"zj‘“e“‘”a Ambiental - Consumo Sustentdvel (CS) 0,623 0,485 0,565
H7 Consumo Sustentdvel (CS) > Inten¢do de Compra (IC) 0,105 0,028°¢ 0,540

2 Resultados dos dados dos cendrios de Smartphone Novo e Smartphone Remanufaturado
b Resultados dos dados do cenario de Smartphone Novo (New)

¢ Resultados dos dados do cendrio de Smartphone Remanufaturado (Rem)

4 Standardized Estimate (SE) — Maximum likelihood — Nivel de significAncia p<0,001

¢ Standardized Estimate (SE) — Nao significativo (p>0,05)

Os Indices de Ajuste do Modelo (Tabela 3) foram usados para avaliar a qualidade do
modelo de mensuragdo e do modelo estrutural (Modelo Integrado Geral). Observa-se que o Chi-
square (y2) dividido pelos Degrees of Freedom (DF) resultou em um valor maior que 5,
indicando que o modelo pode ser melhorado. Os valores de CFI, NFI e GFI ficaram dentro do
recomendado (>0,9 e préximos a 1,0). O AGFI apresentou um valor de 0,882 que indica a
necessidade de melhoria do modelo, embora ndo determine a imperfeicdo do modelo, ja que o
valor € préximo a 1. O RMCSA estd com valor 0,040 o qual € menor do que o recomendado
(<0,08), em que valores menores indicam um melhor ajuste do modelo, considerando o tamanho
da amostra (Hu, Bentler, 1999; Hooper et al., 2008; Brown, 2015). Com base nos resultados do
Indices de Ajuste do Modelo é possivel afirmar que o modelo atende aos requisitos de
qualidade, entretanto podera sofrer ajustes, portanto o modelo estrutural € capaz de mensurar
as relagdes entre os constructos do Modelo Integrado Geral (Figura 1).

O Experimento utilizou dois cendrios distintos, a partir da possibilidade de consumo em
uma Economia Tradicional (Smartphone Novo — New) e o consumo em Economia Circular
(Smartphone Remanufaturado — Rem), a qual avalia o efeito moderador sobre as relacdes de
influéncia entre os constructos (H8). A Andlise de Variancia (ANOVA) foi usada para comparar
as diferencas entre as medias das respostas dos grupos New a Rem, destacando-se que no
cendrio New as maiores Médias (escala 1 a 5) das respostas foram nos constructos SUT
(média=4,131), e FH (média=4,178), e no cendrio Rem as maiores Médias foram nos



constructos CA (média=3,872), CS (média=3,677), e IC (média=3,610). Os resultados da
ANOVA identificaram a diferenca entre os construtos com o nivel de significancia de p<0,001.

Tabela 3
Indices de Ajuste do Modelo integrado
Smartphone

Indices de Ajuste Geral® New? Rem®
Chi-square (y2) 6003,405 2735,854 3755,492
Degrees of Freedom (DF) 669 669 669
Chi-square (y2) dividido por Degrees of Freedom (DF) 8.97 4,09 5.61
(x2/DF)
Nivel de Probabilidade 0,000%* 0,000%* 0,000%*
CFI — Comparative Fit Index 0,914 0,932 0,882
NFI — Normed Fit index 0,904 0,912 0,860
GFI — Goodness of Fit Index 0,906 0,909 0,891
AGFI - Adjusted Goodness of Fit Index 0,884 0,888 0,865
RMCSA - Root Média Squared Error of Approximation 0,040 0,036 0,042
RMR - Root Média Square Residual 0,169 0,110 0,158
ECVI - Expected Cross-Validation Index 1,244 1,247 1,548
Cronbach’s Alpha 0,882 0,842 0,935
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin 0,899 0,814 0,955
Bartlett’s Test of Sphericity* 30612,41 15316,63 16470,82
Variancia Explicada 66,11% 65,17% 57,59%
AVE - Average Variance Extracted 0,684 0,674 0,661
Composite Reliability 0,980 0,979 0,978

2 Resultados dos dados dos cendrios de Smartphone Novo e Smartphone Remanufaturado
b Resultados dos dados do cendrio de Smartphone Novo (New)

¢ Resultados dos dados do cendrio de Smartphone Remanufaturado (Rem)

* Nivel de significancia p<0,001

A Tabela 2 apresenta os valores de SE para os dois grupos juntos (General) e para o
cendrio New e Rem. Os resultados multi-groups analysis (Byrne, 2010) evidenciam que existem
diferencas dos valores de SE entre grupos (New e Rem). Mensurou-se a diferenga do Chi-square
¥2 entre os grupos e identificou-se que existe diferenca significativa (p<0,001). Observa-se que
os valores de SE no cendrio New das relacdes SUT->CS (SE=0,040), FH>CS (SE= -0,040),
CA->IC (SE=-0,001) e CS>IC (SE=0,028) a quais sdo ndo significantes (p>0,05). No cenario
Rem todas a relacdes entre os constructos sdo significativas (p<0,001).

Os resultados expressos na Tabela 3 indicam que os indices de ajustamento do modelo,
nos dois cendrios (New e Rem), apresentam valores de CFI, NFI, GFI, AGFI, RMCSA, RMR
e ECVI, os quais indicam adequagdo do modelo integrado. Com base nos resultados € possivel
afirmar que a H8, composta pelas hipéteses H8a, H8b, H8c, H8d, H8e, H8f e H8g, foram
confirmadas.

A avalia¢do do Risco Percebido, feita por meio da ANOVA, que identificou diferencas
significativas (p<0.001) entre os grupos Baixo Risco e Alto Risco. A avaliagdo das Médias das
questdes (Riskl, Risk2, Risk3) indicam que os maiores valores (média=3.549) de respostas
(Alto Risco) estdo no cendrio de possibilidade de compra de Smartphone Remanufaturado.

5 DISCUSSAO

Os resultados indicam que a maioria dos participantes da pesquisa € da Geracdo Y
(Nascidos ap6ds 1981) (85,1%), com ensino superior (cursando ou concluido) (64,6%), porém
57,0% possuem renda familiar inferior a 4 saldrios minimos, e apenas 25,8% sdo de classe
média (classes B no Brasil), o que reflete a proporcionalidade da distribui¢do econdmica de um
Pais em Desenvolvimento, embora muitos desses respondentes tenham acesso a educacao. O
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perfil da amostra evidencia que os respondentes fazem parte de um grupo muito jovem, que
utiliza muito o Smartphone para acesso as redes sociais e outras aplicacdes, com um poder
aquisitivo razodvel. Destaca-se que a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua
- Tecnologia da Informagdo e Comunicagao de 2018, indica que em torno de 25% das pessoas
no Brasil ndo tem acesso a internet (IBGE, 2020), entretanto a amostra foi coletada pela web,
portanto os respondentes possuem acesso a internet, como ¢ comum na Classe B no Brasil.

A validagdo da escala (modelo de mensuracdo) formada pelas varidveis observéveis
ocorreu por meio dos testes estatisticos: 1) Variabilidade: Média and Standard Deviation: ii)
Andlise Fatorial Exploratéria (EFA): Normalidade, Confiabilidade e consisténcia interna dos
dados, com os testes de Cronbach’s Alpha, KMO, Bartlett’s Test of Sphericity, Composite
Reliability, Total Variance Explained, Mahalanobis distance, Kurtosis index (Mardia’s
coeficiente) and Pearson’s Coefficient of Skewness. Os resultados validam o modelo de
mensuragdo, com base nos parametros de Mardia (197), Bentler (1990), Kline (2011) Hair Jr.
et al. (2014).

A validacdo dos construtos foi feita com a aplicacdo da EFA, método de Componentes
Principais e Rotagdo Varimax, agrupando as varidveis observdveis em fatores (construtos).
Também foi utilizada a aplicacdo da Anélise Fatorial Confirmatéria (CFA) intrabloco — cdlculo
com a varidveis de cada constructo. Nessa etapa utilizou-se os testes Composite Reliability,
Carga Fatorial, Communality, KMO, Composite Reliability, Multicollinearity (Pearson's
correlation), Average Variance Extracted (AVE) — Convergent Validity (CV) and Discriminant
Validity. Os parametros preconizados por Fornell and Larcker (1981) Maroco (2010) Hair Jr.
et al. (2014) and Severo et al. (2018; 2021), sustentam a afirmativa que os constructos sdao
consistentes em mensuragdo das dimensdes pesquisadas (Senso de Utilidade — SUT, Fatores
Hedonicos — FH, Consciéncia Ambiental — CA, Consumo Sustentdvel — CS, Intencdo de
Compra - IC).

Os resultados dos testes de hipoteses evidenciam que a relagOes descritas nas hipoteses
H1, H2, H3, HS, H6 e H7 foram comprovadas, destacando que a influéncia de CA sobre CS foi
de alta intensidade (SE=0,623), o que € corroborado com o estudo de Hartmann e Apaolaza-
Ibafiez (2012), Xu et al. (2020) e Severo et al. (2021), os quais ja mostraram que o CA é um
drive estratégico para ampliar as priticas ambientais de consumo consciente. Outra constatacao
importante refere-se que a IC € mais influenciada pelo SUT (Voss et al., 2003), ou seja, a
utilidade do Smartphone é mais importante do que os fatores FH, CA e CS. Outro aspecto
importante, refere-se aos resultados dessa pesquisa ndo foram conclusivos e, portanto, ndo foi
possivel comprovar a influéncia do FH sobre CS (H4), o que era esperado segundo os estudos
de Rezvani et al. (2018) and Kumar e Yadav (2021).

Como ponto central dos resultados, foi feito um experimente com dois cendrios: i) No
primeiro cendrio os respondentes foram informados da possibilidade de consumo de
Smartphone Novo (New), em uma Economia Tradicional; and, i1) No segundo cendrio havia a
possibilidade do consumo de Smartphone Remanufaturado (Rem), em Economia Circular. Esse
experimento comprovou o Efeito Moderador sobre as relacdes de influéncia entre os
constructos expressos na hipétese H8 (H8a, H8b, H8c, H8d, H8e, H8f, H8g). Destaca-se que o
cendrio de Rem hd uma alta intensidade de influéncia nas rela¢cdes de CA—>CS (SE=0,565) e
CS—>IC (SE=0,540), ou seja, as pessoas mais conscientes sobre os aspectos ambientais
influenciam o consumo com respeito ao meio ambiente, € consequentemente provocard a
Intencdo de Compra do Smartphone Remanufaturado.

Os valores com as maiores Médias das respostas no cendrio Smartphone Novo (SUT e
FH) indicam que os aspectos de utilidade e envolvimento emocional com o produto podem ser
determinantes na inten¢do de adquirir o produto novo. No cendrio de Smartphone
Remanufaturado as maiores Médias das respostas foram nos constructos CA e CS, o que reforca
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a andlise anterior que sustenta a forte influéncia da Consciéncia Ambiental e os aspectos de um
consumo mais ambientalmente responsdvel.

Os resultados indicam que a Risco Percebido é maior (Alto Risco) no cendrio de
possibilidade de compra de Smartphone Remanufaturado, em que os respondentes ainda
apresentam maior preocupacao com o investimento, inseguranca em relacao a possiveis perdas
e ddvidas se vale a pena adquirir o Smartphone Remanufaturado.

6 CONCLUSAO

A investiga¢do dos fatores influenciadores (Fatores Heddnicos — FH; Senso de Utilidade
- SUT; Consciéncia Ambiental - CA) Consumo Sustentdvel (CS) e Intencdo de Compra (IC),
sdo temas fundamentais para a indudstria de manufatura e para os estudos que envolvem o
comportamento do consumidor, na perspectiva de ampliar as possibilidades da sustentabilidade
econdmica e ambiental.

Portanto, mensurar a possibilidade consumo de produtos, com base na Economia
Circular € necessdrio para a manutencdo das atividades econdmicas das organizacOes e
preservacdo da vida no planeta. Nesse sentido, este estudo utilizou um experimento que simulou
a possibilidade de consumo envolvendo a Economia Circular (consumo de Smartphone
Remanufaturado - Rem) e Economia Tradicional (consumo de Smartphone Novo - New).

A principal contribuicd@o para a ciéncia € a disponibilizacdo do framework (Figura 3), o
qual pode mensurar as influéncias de antecedentes da Consumo Sustentdvel e Intencdo de
Compra. Nesse estudo ficou evidente que a CA € a principal influenciadora da CS, portanto é
fundamental que as organizacdes publicas, bem como as empresas, incentivem praticas de
sustentdveis, pois sdo atitudes ligadas a CA que podem fazer com que os individuos tenham
comportamentos mais ambientalmente sustentdveis. Nao basta oferecer produtos e servicos
sustentdveis, pois € necessdria uma mudang¢a comportamental do consumidor para que as
organizagdes tenham sucesso.

Outro aspecto importante € que SUT e FH sdo antecedentes influenciadores do CS,
independentemente do tipo de produto (New or Rem), portanto como contribuicdo gerencial
acrescenta-se a ideia de que os individuos consideram muito importante a utilidade do artefato
a ser comprado e existe uma ligacdo hedonica (emocional) com esse produto. Nesse sentido as
organizacdes devem divulgar os valores de utilidade do produto e desenvolver produtos que
envolvam emocionalmente os consumidores.

Com relacao ao Experimento do consumo de New or Rem, os resultados apresentam
achados importantes para o avanco dos estudos organizacionais e para o estimulo do
desenvolvimento da Economia Circular, considerando que ha evidéncias de que os FH e SUT
sd30 mais importantes para os potenciais consumidores (Consumo Sustentidvel — CS) de
Smartphone Remanufaturado, bem como os fatores CA e CS influenciam intensamente a
Inten¢do de Compra (IC). Outro achado importante € identificar que ainda ha um grande receito
de consumir Smartphone Remanufaturado (High Risk), portanto as organiza¢des devem
oferecer garantias do produto e mostrar beneficios que aumente a confianca nos produtos
remanufaturados.

Os resultados foram respaldados pelo rigor da aplicacio do método, entretanto é
importante registrar a limitacio do método de coleta de dados (Bola de Neve) que pode
apresentar uma visao parcial da populacdo, bem com a possibilidade de ocorréncia do efeito
Halo (generalizacdo errobnea) e Common Method Variance (CMV) (Bagozzi and Yi, 1991;
Podsakoff et al., 2003; De Guimaraes et al., 2018), nesse sentido foram feitos os testes de
variabilidade, confiabilidade, normalidade e consisténcia dos dados (estatistica descritiva,
Cronbach’s Alpha, KMO, Bartlett’s Test of Sphericity, Composite Reliability, Kurtosis and
Pearson’s Skewness coefficient), os quais ndo identificaram vieses de pesquisa.
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A partir dos resultados desse estudo emergem novas questoes de pesquisa para avaliar:
1) Quais as possibilidades de correlacdes entre os antecedentes de CS, para identificar a
potencializacdo das acdes conjuntas de SUT, FH e CA?; ii) quais outros fatores influenciam CS
para a obtencdo de IC, em diferentes contextos (Economia Tradicional and Economia
Circular)?; i11) Quais os fatores intervenientes que podem reduzir o Risco Percebido na compra
de produtos Remanufaturados? As respostas a estas questdes pode contribuir para o
desenvolvimento sustentdvel e para preservaciao dos recursos ambientais.
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