INTENCAO DE COMPRA DE PRODUTOS COM COMPONENTES RECICLADOS:
UM ESTUDO CROSS-COUNTRY

INTRODUCAO

A Terra € o Unico planeta do Sistema Solar onde se tem conhecimento da existéncia de vida,
sendo o lar de milhdes de espécies de seres vivos, incluindo os seres humanos (NASA, 2015). Ha
varias décadas, devido ao consumo excessivo, 0 descaso com 0 meio ambiente e a crescente
desigualdade social, alguns autores ja chamavam a atencdo para a necessidade de transi¢cdo para uma
sociedade e uma economia mais sustentavel (OSBORN, 1948; MEADOWS et al., 1972). Dentre os
Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU, este é abordado mundialmente com o objetivo de
assegurar padrdes de producdo e de consumo sustentaveis.

Com a amplitude do entendimento do conceito de sustentabilidade e seus respectivos
impactos, muitos deles provocados pelas decisdes de gerenciamento de operagdes das organizacdes, a
gestdo de operacdes sustentaveis tornou-se fundamental, implicando em novos processos associados a
todos o0s aspectos do gerenciamento de opera¢es, incluindo estratégia, design, planejamento, controle
e melhoria (BETTLEY; BURNLEY, 2008).

Contudo, além dos varios problemas ambientais, econémicos e sociais enfrentados pela
sociedade, um dos mais preocupantes é o comportamento nada sustentavel dos consumidores. Existe
muita incoeréncia entre as atitudes declaradas e o respectivo comportamento ao longo do tempo em
relacdo ao consumo sustentavel (KAISER et al.,, 2010). O mesmo ocorre quando se trata de
sustentabilidade como afirmam Gruber e Schlegelmilch (2014), de acordo com as normas e valores da
sociedade os consumidores indicam prontamente suas atitudes positivas em relagao a sustentabilidade,
porém, eles dificilmente a levam em conta quando se envolvem em relacdes de troca com empresas.

Suspeita-se que esta relacdo seja ainda mais complexa quando se trata de trocas com
empreendedores sustentaveis, ou seja, produtos e/ou servigos ofertados através de empreendimentos
comercialmente viaveis que promovam as causas da protecio ambiental e da justica social (MUNOZ;
DIMOV, 2015).

Para Leal et al. (2016), o conhecimento limitado sobre desenvolvimento sustentavel é a
primeira barreira para o consumidor ser envolvido no avanco de uma sociedade sustentavel, ou seja, €
necessario educar as pessoas para que estas desenvolvam responsabilidade sustentavel. A educacéo é
o primeiro fator a motivar comportamentos de consumo sustentavel (JUNG; JIN, 2016). J4 Annunziata
e Scarpato (2014) vdo mais além e afirmam que consciéncia e atitude sustentavel afetam
comportamentos. Essas caracteristicas podem ser consideradas potenciais moderadores da relacao
entre praticas sustentaveis e o desempenho das organiza¢fes (D" AGOSTINI et al., 2017; TONDOLO
et al., no prelo).

Visto que a maioria dos problemas sustentaveis do planeta sao originados pelo desequilibrio
do comportamento humano, para avangar no sentido do consumo sustentavel é necessario estudar o
assunto sistematicamente, pois segundo Lilley (2009), uma grande reducdo no dano ambiental poderia
ser alcangada se 0 comportamento dos usuarios e suas interagcbes com o0s produtos estivessem em
conformidade com o0 meio ambiente.

Autores como Hisrich e Peters (2002), definem o campo do empreendedorismo como a
identificacdo, avaliacdo e exploracdo de oportunidades para criar bens e servigcos futuros. Nesse
sentido, a pesquisa em empreendedorismo demonstra como determinados grupos de pessoas
respondem em situac6es de oportunidade (ARDICHVILI et al., 2003). A identificacdo da oportunidade
é apontada como aquilo que distingue o empreendedor das outras pessoas; portanto, a investigagcdo
sobre acdo empreendedora foca em fatores que explicam a razéo pela qual alguns individuos sdo mais
capazes de identificar e explorar oportunidades promissoras do que outros (GRUBER et al., 2013).

As pesquisas académicas que associam 0 tema da sustentabilidade ao empreendedorismo
contribuem para a compreensao dos aspectos psicologicos, socioldgicos, antropoldgicos, gerenciais e



econdmicos da atividade empresarial (LANDSTROM et al., 2012). Embora a maior parte delas se
concentre em atividades empresariais tradicionais, conforme afirmam Acs et al. (2013), para Williams
e Shepherd (2016), outros tipos de novos empreendimentos surgiram para lidar com diferentes
problemas econémicos, humanitarios e ambientais. Contudo, Hall et al. (2010) reconhecem que a
mentalidade empreendedora pode aprimorar os processos de tomada de decisdo de todas as partes
interessadas da sociedade com vistas a sustentabilidade.

Levando todo este contexto em consideracdo, pode-se definir entdo que o empreendedor
sustentavel seria o individuo que promove a integracdo desses trés componentes de forma holistica
(BOSZCZOWSKI; TEIXEIRA, 2012). O empreendedor considerado sustentavel, conforme afirmam
Brunelli e Cohen (2012) € aquele cuja motivagao principal é resolver problemas sociais e ambientais
por meio de um negdcio de sucesso. Esse empreendedor cria desenvolvimento sustentavel com base
nas atividades empreendidas. Dessa forma, a geracdo de lucro é tanto um meio quanto um fim para o
empreendedor sustentavel, mas ele também persegue objetivos ndo mercadoldgicos para contribuir
com o desenvolvimento sustentavel (BRUNELLI; COHEN, 2012). Portanto, o empreendedor procura
contribuir para solucionar problemas ambientais e sociais através da realizacdo de um empreendimento
de sucesso; assim € possivel criar desenvolvimento sustentavel através dessas atividades
empreendedoras (SCHALTEGGER; WAGNER, 2011).

Este estudo pretende verificar o efeito moderador da orientacdo sustentavel e do valor da
marca no efeito do tempo do empreendimento na percepcao de valor e de risco e na intengéo de compra
dos consumidores brasileiros e uruguaios.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES
2.1 Empreendedor sustentavel

O empreendedorismo sustentavel surgiu de novos propdsitos sobre as formas de empreender,
sendo reconhecido como uma solucdo, ao invés de uma causa de degradacdo ambiental, conforme
York e Venkataraman (2010), e de desigualdade social, segundo Bruton et al. (2013); no que se refere
ao processo de criacdo de empreendimentos comercialmente viaveis, que avancam em direcdo as
causas da protecdo ambiental e justica social para Mufioz e Dimov (2015); e tem sido considerado
como uma solugdo que, particularmente, gera resultados de longo prazo, a partir da visdo de Gray et
al. (2014).

A deteccdo, formacdo e exploragdo de potenciais empreendedores trazem vantagens
competitivas para as empresas, criando vantagens ambientais na sociedade em que atua (HOCKERTS;
WUSTENHAGEN, 2010; SHEPHERD; PATZELT, 2011). Belz e Binder (2015) afirmaram que o
empreendedorismo sustentavel estd mais relacionado com a exploracdo de oportunidades,
desenvolvimento socioecondmico e ambiental.

2.2 Orientacdo sustentavel

Um perfil de consumidor, considera aspectos ambientais, sociais e econdmicos de consumo,
classificado como consumidor sustentavel, neste sentido, parte-se da premissa de que a orientacdo
sustentavel pode ser entendida como a orientacdo mais provavel para um consumidor agir de forma
mais sustentavel (FABRICIO et al., 2017).

Um dos fatores mais pertinentes do comportamento/intencdo comportamental é a atitude de
um individuo em relacdo ao comportamento. No contexto do comportamento sustentavel, a atitude em
relacdo a sustentabilidade, capturada pelo conceito de orientacdo sustentdvel do consumidor, é
particularmente relevante para Roth e Robert (2013). Estes autores descrevem a orientacdo da
sustentabilidade do consumidor como a avaliagdo dos consumidores da dimensdo ecologica ou



ambiental da sustentabilidade, podendo ser medida por normas sociais e pela disponibilidade
percebida.

N&o foram encontrados na literatura estudos sobre a moderacdo da orientacdo sustentavel,
detectando-se desta forma, uma lacuna a ser investigada. Contudo, o consumo de bens, servigos e
recursos naturais € um fator de grande impacto econémico, social e ambiental, conforme relatam
Fabricio et al. (2017). Estas afirmacgdes demonstram, portanto, a importancia de pesquisar maneiras de
medir como os consumidores fazem suas escolhas e se hd uma reflexdo critica em relacdo a
sustentabilidade, por parte destes individuos (REYNOLDS et al., 2015), pois, segundo Prothero et al.
(2011), motivagOes sustentaveis tornam-se cada vez mais relevantes, devido a crescente preocupacdo
com questdes de sustentabilidade no consumo. A partir destas afirmagdes, propdem-se a seguinte
hipbtese para o estudo.

H1: A orientacdo sustentavel modera o efeito do tempo de empreendimento na intencao de
compra de produtos ofertados por empreendedores sustentaveis.

2.3 Valor da marca

O valor de uma marca € o que vem & mente do consumidor. E o fenémeno de sinalizagio que
garante a alta qualidade do produto (HAZEE et al., 2017). Nos ultimos anos, em uma mudanca de
paradigma do consumo elevado para o consumo consciente (CVIJANOVICH, 2011); os consumidores
estdo cada vez mais preocupados com questdes sociais e ambientais (KLEANTHOUS, 2011); e
“querem que as marcas que eles usam reflitam suas preocupagdes e aspiracdes por um mundo melhor”
(BENDELL; KLEANTHOUS, 2007, p.5).

A teoria do valor da explica que, para combater a incerteza, as empresas comercializardo as
marcas de forma a garantir a credibilidade dos pedidos, e procurardo minimizar a0 maximo as
percepgdes de risco dos consumidores, devido a potencial influéncia na adogdo do produto. Por outro
lado, uma Unica experiéncia negativa com uma marca pode diminuir o seu valor (DAVIS et al., 2018).

A literatura estabeleceu que os consumidores se preocupam se as marcas que compram serao
capazes de satisfazer, ou ndo, as expectativas, que sdo fortemente influenciadas pelos atributos
anunciados pelas marcas e pelas declaracfes de desempenho (CLOW et. al., 1998). A partir desta
afirmacéo, propdem-se a seguinte hipotese:

H2: O valor da marca modera o efeito do tempo do empreendimento na intengdo de compra
de produtos ofertados por empreendedores sustentaveis.

2.4 Intencdo de compra

O termo intengdo de compra ¢ amplamente tratado como um preditor de compra. “A intengao
de compra representa a probabilidade de um individuo comprar um determinado produto com base na
interacao entre as necessidades, a atitude e a percepg¢ao do cliente em relacao ao produto ou a marca”
(BENEKE et al., 2016, p.176). Ela pode ser considerada como o interesse do consumidor em comprar
um determinado produto (KAMALUL ARIFFIN et al., 2018); e em outras palavras, a intencdo de
compra determina a forca da disposicio do consumidor em comprar (LEE et al., 2017). E crucial
reconhecer a intencao de compra do consumidor, porque a acdo do consumidor geralmente € prevista
através de sua intencdo (HSU et al., 2017).

A intencdo de compra atua como uma conjuncao entre a concentracdo do consumidor na
compra de um produto e a probabilidade de compra (WU et al., 2015). Ou ainda, pode ser tratada como
um estimador do comportamento do consumidor (WU et al., 2011). A intencdo de compra esta
relacionada ao comportamento real (PARK; KIM, 2016; SHIN, 2015).



2.5 Tempo de Empreendimento

A diferenca entre empreendimento recentes e consolidados estd no modelo de negécio
(BLANK; DORF, 2012). Um modelo de negécio examina como um empreendimento cria e captura
valor de suas operacoes, diferentes modelos de negdcios para a mesma tecnologia geram resultados
diferentes (CHESBROUGH, 2010). Para Davis e Olson (2008), o sucesso ou fracasso de uma
estratégia de negdcio é determinado pela resposta dos compradores do produto e/ou servico a este
estimulo, por este motivo, as diferencas entre empresas recentes ou consolidadas tendem a ser poucas,
no entanto, existem algumas diferencas que sdo de carater distinto, e que tem relacdo com o
aproveitamento dos pontos fortes e tamanho do mercado.

Davis e Olson (2008) explicam que empreendedores consolidados tendem a ser mais
conservadores, a fim de evitar riscos, e neste sentido estes buscam vender produtos ja existentes em
novos mercados, ou novos produtos para clientes ja existentes, tendo como objetivo defender sua
posicdo de lideranca. Enquanto os recentes, considerados empreendimentos de maior risco pela propria
natureza, tendem a ser mais ousados, flanqueando o concorrente com um atagque em uma area
incontestada, ou usando taticas de guerrilha, visto que ndo possuem produtos ou servicos, além de nao
possuirem nenhuma base de clientes.

Para Zhao et al. (2017), a chave para a disposi¢do dos consumidores na intengdo de compra
de um produto sustentavel esta ligada a um consumidor atento e comprometido com a compra de uma
marca sustentavel, e inibe a confiangca na marca. Corroborando com esse entendimento temos Tirkel
et al. (2016), que contribuem com a descoberta de que marcas familiares versus ndo familiares ndo se
diferiam em relagdo ao envolvimento dos consumidores com as marcas sustentaveis. E, portanto,
valendo-se destas visbes, e em funcdo de ndo terem sido encontradas na literatura questfes
relacionadas com o tempo de empreendimento sustentavel como moderador da intencdo de compra de
produtos ofertados por empreendedores sustentaveis, das quais entende-se que se pode assemelhar ao
tempo da marca, que se sugere a seguinte hipdtese.

H3: O tempo de empreendimento afeta a intengdo de compra de produtos ofertados por
empreendedores sustentaveis.

2.6 Modelo do estudo

O modelo e as hipoteses foram construidos com base nos conceitos anteriormente descritos.
Desse modo, apresenta-se aqui 0 modelo final do estudo, conforme a Figura 1.

Figura 1 — Modelo do estudo

Tempo de H3 Intengdo
Empreendimento > de Compra
(TE) (1c)
H1 H2
Orientagdo Valor da
Sustentavel Marca
(0s) (VM)

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)



3 METODO DA PESQUISA

O procedimento para realizacdo da pesquisa foi um experimento de campo baseado em
cenario. Este procedimento é considerado adequado para entender como, e porque, 0s consumidores
formam seus julgamentos e preferéncias quando submetidos a situacbes complexas
(RUNGTUSANATHAM et al., 2011).

3.1 Desenvolvimento e validacéo da vinheta

Para desenvolvimento e validagdo da vinheta, conforme indicam Rungtusanatham et al.
(2011), foi realizado um teste piloto para o cumprimento do protocolo de experimentacdo, realismo e
verificacdo da manipulacdo com 83 estudantes de graduacdo e pds-graduacdo, sendo 42 em uma
universidade brasileira e 41 em uma universidade uruguaia, nos meses de setembro e outubro de 2019,
por meio do envio do link do site estruturado para a realizacdo do estudo, usando ferramentas de
comunicacéo via internet (e-mail e Whatsapp).

3.1.1 Testagens de realismo, significancia e independéncia

A testagem do realismo das vinhetas foi realizada a partir das respostas dos 83 participantes,
em uma escala tipo Likert de sete pontos, sendo de 1 (ndo realista) a 7 (muito realista), cuja a média
foi 5,37 e o desvio padrdo de 1,079, esta verificacdo avalia 0 grau em que os participantes percebem
as vinhetas descritivas como realisticas (ECKERD, 2016), e até que ponto os participantes se
relacionam com a situagédo descrita (POLYVIOU et al., 2018).

Os resultados dos testes de significancia demostraram que ndo ha diferenca estatistica
significativa entre brasileiros e uruguaios, sendo que no teste de Levene o resultado foi de 0,989, e no
Teste t de Student, a média entre os dois grupos foi de 0,282, ou seja, maior do que 0,005.

J& os resultados dos testes de independéncia, realizados por meio do qui-quadrado,
demonstraram que na questdo identificacdo do tipo de empreendedor (comum ou sustentavel), os
participantes ndo foram capazes de fazer associa¢do do produto sustentavel ao empreendedor comum
(x2 = 0,061 / p=0,082), ou seja, a provavel interpretacdo foi de que se o produto é sustentavel, o
empreendedor também é sustentavel. Apesar deste fato ser considerado um dos achados desta pesquisa,
por se tratar de uma importante informacéo a ser explorada de forma mais profunda em pesquisa
futuras, o mesmo refuta a proposta inicial deste trabalho, descartando a varidvel “tipo de
empreendedor” e, por conseguinte, 0s cenarios trés e quatro, os quais, tratavam de empreendedor do
tipo comum. Neste teste, seis participantes foram retirados da amostra, em funcao de erros de atencéo,
reduzindo a mesma de 83 para 77.

J& na questdo referente ao tempo de empreendimento (recente ou consolidado), os
participantes conseguiram identificar adequadamente as informacdes apresentadas nas vinhetas,
conforme resultado do teste (¥2 = 0,000 / p<0,001). Contudo, neste teste foram retirados sete
participantes da amostra, também por terem apresentado erro de atencédo, reduzindo a mesma de 77
para 70.

3.2 Coleta de dados

O construto Orientacdo Sustentavel conteve nove itens, com base em Buerke et al. (2016);
Haws et al. (2014); Kuckertz; Wagner (2010); Dunlap et al., (2000); Creyer e Ross (1997); Elkington,
(1997); Singhapakdi et al., (1996); Schwartz, (1994); Antil, (1984). Ja o construto Valor de Marca
conteve quatro itens com base em Bittar (2018); Yoo e Donthu, (2001); Yoo et al., (2000). Trés
especialistas no assunto, pesquisadores e profissionais da area nativos das linguas portuguesa e
espanhola, validaram o questionario. Subsequentemente, o questionario foi adaptado para a web de



modo que pudesse ser respondido de forma autoadministrada, isto €, permitindo seu preenchimento de
forma auténoma.

A técnica de coleta final utilizou-se de suporte informatizado via website, a partir da
estruturacdo do cenario com vinhetas e questionario, a manipulacdo ocorreu de forma aleatéria pela
randomizacdo automatica do website, enviado aos participantes via midias sociais, com convites
explicativos e o link para 0 acesso a pesquisa.

O contexto focal foi a aquisicdo de um produto produzido a partir de materiais reciclados e
comercializado por empreendedores sustentaveis. Os participantes alvo foram consumidores em
potencial, brasileiros e uruguaios. Para definir o tamanho da amostra, o estudo baseou-se em Hair
Junior et al. (2005), que defende que o nimero minimo de respondestes por variavel independente
deve ser 5 para 1. Diante disso, considerando o nimero de varidveis da escala utilizada, a amostra
coletada foi considerada suficiente.

Para alcancar os objetivos propostos no estudo, os cenrios disponibilizados continham uma
situacdo hipotética, e transcorreram através de telas subsequentes, da seguinte forma:

- Na 12 tela o respondente optou pela lingua portuguesa ou espanhola;

- Na 22 tela o participante recebeu um estimulo ao ser informado que a cada resposta, 100g
de racédo de céo seriam doadas a um projeto de extensdo que ajuda animais;

- Na 3?tela, o participante recebeu informacdes sobre uma situagédo hipotética de um produto
produzido por empreendedores sustentaveis a partir de materiais reciclados, e 0s conceitos sobre
“materiais reciclados” e “empreendedor sustentavel”. Na continuidade, recebeu também a informacao
de que este produto tem as mesmas garantias oferecidas por um produto produzido a partir de materiais
virgens, extraidos de recursos naturais;

- Na 42 tela, foi apresentado um anuncio comercial do produto, que foi construido a partir de
dois cenarios. No primeiro cenario eram apresentados, além das informacdes sobre o produto e sobre
o empreendedor sustentavel anunciante, um apelo sustentavel e a marca de alto valor. No segundo
cenario eram apresentados, além das informac6es sobre o produto e sobre 0 empreendedor sustentavel
anunciante, um apelo sustentavel e a marca de baixo valor. Estes anincios foram randomizados em
sequéncia na pagina web, garantindo, desta forma, uma paridade de coleta por cenario;

- Na 52 tela, apos o contexto da situacdo hipotética e do andncio do produto, o participante foi
questionado sobre a probabilidade de compra do produto, apresentando como opg¢éo de marcagdo uma
escala de intervalo de sete pontos, onde 1 era equivalente a pouco provavel e 7 era equivalente a muito
provavel e, ainda, sobre o tempo do empreendimento que constava no andncio da tela anterior, o que
apresentava como opg¢des: marca recém langcada e marca consolidada h& mais de 30 anos no mercado.

- Na 62 tela, constou a primeira etapa do questionario composto pelas questdes dos construtos;

- Na 72tela, constou a segunda etapa do questionario, para levantamento do perfil demogréafico
(caracteristicas) dos entrevistados;

- Na 82 tela, constou a pergunta de checagem de atencdo (attention check), a qual ofertava
duas opc¢0es aos participantes: Consumidor e Empreendedor Sustentavel,

- Na 92 tela, constou a avali¢do do entrevistado quanto ao realismo do cenério apresentado, e
um espaco para livre para contribuicdes em relacdo a pesquisa aplicada;

- Na 102 tela, por fim, um agradecimento pela participacdo na pesquisa e ajuda para a causa
social informada no inicio do questionario.

3.3 Técnicas da anélise
3.3.1 Verificagbes do experimento
A coleta final do estudo ocorreu entre os meses de janeiro e marco de 2020. A amostra inicial

contou com 505 participantes, dos quais, quatro ndo responderam ao teste de atencao que questionava
qual era o seu papel no experimento, sendo assim excluidos da amostra. Nove brasileiros responderam



de forma errdnea, também sendo excluidos da amostra inicial, embora o nUmero de erros representasse
uma baixa percentagem, 1,8%, decidiu-se pela eliminacdo de tais respostas. Desta forma,
permaneceram 492 participantes, sendo 396 brasileiros e 105 uruguaios.

Embora o presente estudo tenha feito o uso de vinheta previamente validada em seu teste
piloto, foi mantido o teste de manipulacéo, para avaliar se 0s participantes interpretaram e perceberam
diferencas nos niveis dos tratamentos experimentais. A pergunta de verificagdo de manipulagédo sobre
a variavel Tempo de Empreendimento, solicitou aos participantes que assinalassem entre recém criado
e consolidado em relacdo ao tempo de empreendimento que estava fazendo a oferta do produto no
experimento. O teste do qui-quadrado demonstra-se que os participantes conseguiram identificar
adequadamente as informagdes apresentadas nas vinhetas, conforme resultado do teste (32 = 0,000 /
p<0,001).

Embora o presente estudo também tenha testado previamente o realismo do experimento, o
mesmo foi mantido para verificar o grau em que 0s participantes perceberam as vinhetas como
realisticas. Para esta questdo os participantes responderam em uma escala tipo Likert de sete pontos,
sendo 1 considerado nao realista e 7 considerado muito realista, uma vez que a média do realismo foi
de 5,65 e desvio padrdo de 1,099.

Para verificar a confiabilidade dos construtos, foi utilizada a medida de consisténcia interna.
O Alfa de Cronbach encontrado para Orientacdo Sustentavel foi de 0,712 e para o Valor da Marca foi
de 0,888, 0 que indica que 0s construtos sdo consistentes em suas mensuragoes. Por fim, a técnica de
analise empregada nesta pesquisa foi analise de regressao multipla pela macro Process, com base em
Hayes (2018).

4 RESULTADOS DA PESQUISA
4.1 Caracterizacéo da Amostra

Para a caracterizagdo dos respondentes, foram utilizadas outras variaveis demogréficas, como
género, faixa etéria, se ja haviam comprado algum produto feito com material reciclado e, por fim,
quanto estavam dispostos a pagar por um produto feito de materiais reciclados.

Quanto ao género, a maioria dos respondentes informou ser do sexo feminino, 79,3%, sendo
20,1% do sexo masculino, e 0,6% preferiu ndo informar. Quanto a faixa etaria, a maioria dos
respondentes, 41,5%, alegou ter entre 25 a 34 anos; seguido de 35,6% entre 18 a 24 anos; 17,5% entre
35 a 50 anos; 3,0% mais de 50 anos; e 2,4% até 17 anos.

Ao serem questionados sobre se ja haviam comprado algum produto feito com material
reciclado, recursos secundarios que substituem recursos virgens equivalentes na producdo de novos
produtos, a maioria dos participantes, 75,8%, informaram que sim, enquanto 24,2% informaram que
nao.

Ao serem questionados sobre se conheciam algum empreendedor sustentavel, individuo ou
grupo, formal ou informal, que possui um empreendimento comercialmente viavel que avanca em
direcdo as causas da protecdo ambiental e justica social, a maioria, 60%, respondeu que nao.

Por fim, quanto a questdo sobre o quanto estavam dispostos a pagar por um produto feito de
materiais reciclados, a maioria dos participantes, 29,1%, informaram estarem dispostos a pagar até
50% do valor de um produto feito de materiais virgens, enquanto uma minoria, apenas 8,7%,
informaram estarem dispostos a pagar acima de 100% do valor de um produto feito de materiais
virgens.

Para apurar os resultados das amostras brasileira e uruguaia, foi realizada analise de regressao
maltipla utilizando macro Process (HAYES, 2018).



4.2 Analise dos Modelos

Na Tabela 1 observa-se que o efeito do Tempo de empreendimento na Intencdo de compra, é
positivo e ndo significante (p= 0,5727), ndo suportando H3. A interacdo entre Orientacdo Sustentavel
e Tempo de empreendimento na Intencdo de compra ndo € significante (p= 0,6932), ndo suportando
H1. A interacdo entre Valor da Marca e Tempo de empreendimento na Intencdo de compra ndo é
significante tem-se (p=0,7079), ndo suportando H2. Contudo, percebe-se que a Orientac¢do Sustentavel
tem um efeito direto na Intencdo de Compra (p=0,0033). O mesmo ocorre com o Valor da Marca quem
tem um efeito direto na Intencdo de Compra (p=0,0004).

Tabela 1 — Amostra brasileira - Intencdo de Compra

Efeito Se t p LLCI ULCI
(Constante) 1,7166 0,7889 2,1759 0,0302 0,1654 3,2678
Tempo de empreendimento (TE) 0,8908 1,5779 0,5646 0,5727 -2,2116 3,9932
X — Qrientacdo Sustentavel (OS) 0,3981 0,1347 2,9550 0,0033 0,1332 0,6630
Interacdo (TE) x (OS) -0,1064 | 0,2694 -0,3948 | 0,6932 -0,6362 | 0,4234
X — Valor da Marca (VM) 0,2306 0,0640 3,6016 0,0004 0,1047 0,3565
Interagdo (TE) x (VM) -0,0480 | 0,1281 -0,3750 | 0,7079 -0,2998 | 0,2038
R 0,3087
R? 0,0953
MSE 2,0389
F 8,0266
dfl 5,0000
df2 381,0000
P 0,000
N 387

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020

Na Tabela 2 observa-se que o efeito do Tempo de empreendimento na Intengdo de compra é
negativo e ndo significante (p=0,1610), ndo suportando H3. A interacdo entre Orientagdo Sustentavel
e Tempo de empreendimento na Intencdo de compra é positiva e significante (p=0,01) suportando H1.
A interacdo entre Valor da Marca e Tempo de empreendimento na Intencdo de compra é positiva e
significante (p=0,0009), suportando H2. Entretanto, percebe-se também que tanto Orientacdo
Sustentavel com (p=0,1701), quanto Valor da Marca com (p=0,3967) ndo tem efeito direto na Intencéo
de Compra.

Tabela 2 — Amostra uruguaia - Intengdo de Compra

Efeito Se t p LLCI ULCI
(Constante) 2,8320 1,4047 2,0161 0,0465 0,0448 5,6193
Tempo de empreendimento (TE) -3,9677 2,8094 -1,4123 0,1610 -9,5422 1,6068
X — Orientacdo Sustentavel (OS) 0,3358 0,2430 1,3818 0,1701 -0,1464 | 0,8180
Interacéo (TE) x (OS) 1,2771 0,4860 2,6277 0,0100 0,3128 2,2415
X — Valor da Marca (VM) 0,0861 0,1012 0,8512 0,3967 -0,1147 | 0,2869
Interacdo (TE) x (VM) -0,6905 | 0,2024 -3,4117 | 0,0009 -1,0921 | -0,2889
R 0,4212
R? 0,1774
MSE 1,9174
F 4,2698
dfl 5,0000
dr2 99,0000
P 0,0015
N 105

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020



O grafico 1, apresentado a seguir, representa o efeito moderador da Orientacdo Sustentavel e
do Valor da Marca no efeito do Tempo de empreendimento na Intencdo de Compra.

Gréfico 1 — Efeito moderador da Orientagéo Sustentavel e do
Valor da Marca entre o Tempo de empreendimento e a Intencédo de Compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na primeira representacdo gréafica, com Valor de Marca ao nivel 3,99, a Intencdo de Compra
é crescente em relacdo ao empreendedor tradicional, conforme demonstra 0s seguintes pontos de
intencdo de compra, respectivamente (5,2274; 5,9852; 6,4183) e decrescente em relagdo ao
empreendedor recente (4,8552; 4,6197; 4,4851), seguindo o crescimento nos niveis de Orientacdo
Sustentavel. Na segunda representacdo grafica, com Valor de Marca ao nivel 6,00, a Intencdo de
Compra também é crescente em relacdo ao empreendedor tradicional, conforme demonstra os
seguintes pontos de intengcdo compra, respectivamente (4,7065; 5,4644; 5,8974) e decrescente em
relagdo ao empreendedor recente (5,7223; 5,4868; 5,3523), seguindo novamente o crescimento nos
niveis de Orientacdo Sustentavel. Na terceira representacédo grafica, com Valor de Marca ao nivel 7,00,
a Intencdo de Compra se mantém crescente em relacdo ao empreendedor tradicional, conforme
demonstra os seguintes pontos de intengdo compra, respectivamente (4,4474; 5,2052; 5,6383) e
decrescente em relacdo ao empreendedor recente (6,1532; 5,9182, 5,7837), seguindo o crescimento
nos niveis de Orientagdo Sustentavel. Por fim, percebe-se nos trés graficos que o ponto de interacdo
nos dois fatores de Tempo de empreendimento se altera em fungdo do Valor de Marca.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para 0s uruguaios, os resultados da orientacdo sustentdvel como moderador do efeito do
tempo de empreendimento na intencdo de compra de produtos ofertados por empreendedores
sustentaveis, suportam a H1, confirmando a afirmacdo de Prothero et al. (2011), que indica quais
motivagOes sustentaveis tornam-se cada vez mais relevantes, devido a crescente preocupagdo com
questdes de sustentabilidade no consumo. Ja em relacdo ao resultado do Brasil, reforca-se a sugestao
de Reynolds et al. (2015) sobre a importancia de pesquisar maneiras de medir como os consumidores
fazem suas escolhas e se ha uma reflexdo critica em relagéo a sustentabilidade.

Situacao semelhante ocorre também com a H2, uma vez que os resultados do valor da marca
enquanto moderador do efeito do tempo de empreendimento na intencdo de compra de produtos

9



ofertados por empreendedores sustentaveis sdo suportados para os uruguaios e refutados para os
brasileiros. Com relacdo aos consumidores uruguaios, pode-se afirmar que eles se preocupam se as
marcas que compram satisfardo ou ndo as expectativas, fortemente influenciadas pelos atributos
anunciados pelas marcas e pelas declaracbes de desempenho (CLOW et al., 1998), as quais
provavelmente sdo extensivas também em relacdo ao tempo de empreendimento. J& em relacdo ao
comportamento dos brasileiros, estes ndo demostraram preocupagdes quanto a moderacao do valor da
marca e o feito do tempo de empreendimento na intencdo de compra.

Essas diferencas entre paises podem ser explicadas por diferentes culturas, as quais podem
levar a diferentes processos cognitivos e comportamentos do consumidor (AAKER, 2000). Cultura €
a homogeneidade de caracteristicas de normas, valores e instituicdes que distinguem grupos humanos
(EISINGERICH; RUBERA, 2010). Estudos tém demonstrado que as diferengas culturais afetam os
processos de persuasao do consumidor, atitudes, preferéncias e comportamentos (por exemplo, Aaker,
2000; Smith et al., 2013).

Dentre os resultados encontrados, ndo relacionados com as hipéteses sugeridas, estdo o efeito
direto da Orientacdo Sustentavel e do Valor da Marca na Inten¢do de Compra por parte dos brasileiros.
Ou seja, quanto mais Orientacdo Sustentavel e maior do Valor da Marca, sem considerar o0 Tempo de
Empreendimento, maior € sua Intencdo de Compras, 0 que ndo se confirma por parte dos uruguaios
que consideram também o Tempo de Empreendimento.

Apesar da maioria dos participantes, 75,8%, terem afirmado que ja adquiriram produtos feitos
com materiais reciclados, 60% deles informaram ndo conhecer empreendedores sustentaveis, estes
resultados merecem também receber o olhar referente ao conceito de Confusdo Verde que, segundo
Tarabieha (2021), esta associado a falha dos consumidores em perceber correta e apropriadamente
varios aspectos de um item, assim como abordado também por Le et al. (2019) em um estudo sobre
ambivaléncia de atitude em relacdo a produtos verdes. Newell et al. (1998) mencionaram em seu
estudo que o aumento na estratégia de publicidade verde levou a confusdo do consumidor, que fica
perplexo com tantas alegacdes a respeito do meio ambiente. Outra perspectiva é que o empreendimento
ndo se inspira apenas nas questdes ambientais, mas obtém lucros com a propaganda de produtos verdes.
No final, a publicidade enganosa pode fazer com que os clientes suspeitem da interpretacdo de um
produto verde, destruindo assim a industria (AJl; SUTIKNO, 2015).

5.1 Contribuicdes teoricas

Para a academia este estudo fornece achados que, até a conclusdo desta pesquisa, ndo haviam
sido encontrados na literatura referentes ao efeito do tempo de empreendimento nas intencdes de
compras, fornecendo, portanto, uma contribuigdo para esta lacuna. Sugere-se ainda, uma contribuicéo
acerca da confusdo verde, ou seja, que essa possa ser extrapolada para além do produto, e, também,
em relacdo a efetiva sustentabilidade de produtores e/ou vendedores (empreendedores sustentaveis).
Além disso, o estudo valida um modelo capaz detectar diferengas comportamentais de consumidores,
bem como analisar os efeitos, através da variavel Intencdo de Compras de produtos produzidos a partir
de materiais reciclados e ofertados por empreendedores sustentaveis, levando-se em conta o grau de
Orientacdo Sustentavel dos consumidores e, ainda, a consideracdao dos mesmos para o Valor da Marca.
Assim, a presente pesquisa presta contribuicdo tedrica na medida em que oferece um avanco para 0s
estudos, tanto na area de empreendedorismo sustentavel, quanto na area de comportamento do
consumidor, ja que oferece um instrumento apto para o desenvolvimento de outras pesquisas, que pode
ser aplicado, inclusive, em outros segmentos e continentes.

5.2 Contribuigdes gerenciais

Como contribuicbes gerenciais, 0s achados aqui obtidos podem contribuir com novos, e
também ja estabelecidos, empreendedores, referente aos seus posicionamentos enquanto sustentavel
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ou ndo e, ainda, quanto ao seu tempo no mercado, o que por sua vez, se bem comunicado, pode
impactar os consumidores, modificando suas percepgdes e, por consequéncia, seus comportamentos.
Neste sentido, o estudo indica a importancia do aumento do Valor da Marca, tanto de negécios como
também de produtos. Pode contribuir também para com a area de marketing, quanto ao impacto
causado pela Confusdo Verde, provocada pelas estratégias de publicidade enganosas que aumentam a
suspeita na interpretacdo de produtos verdes por parte dos consumidores, prejudicando assim a
producdo destes. Neste sentido, o estudo pode contribuir no entendimento da importancia do aumento
da confianga do consumidor, a qual pode impactar diretamente em sua intengdo de compra de produtos
sustentaveis. Pode contribuir ainda para gestores da area de operacdes sustentaveis, uma vez que,
quanto maior a Orientacdo Sustentavel por parte dos consumidores, cada vez mais preocupados com
critérios sustentaveis na escolha dos produtos menos toxicos, mais duraveis, que contenham materiais
reutilizaveis e que podem ser fabricados de materiais reciclaveis, maior é a necessidade de gestdo da
cadeia de suprimentos e redes, integrando todos os estagios dos fornecedores até os clientes finais. No
contexto governamental, pode contribuir com politicos e gestores técnicos no estabelecimento de
politicas publicas voltadas para a ampliacdo da orientacéo sustentavel para os cidaddos, bem como, no
estabelecimento de normas legais mais rigidas e agdes fiscalizatdrias mais efetivas. Na esfera
internacional, pode contribuir com os érgdos, ONGs e movimentos que trabalham sob o tripé
ambiental, social e econdmico, voltados para sustentabilidade, na medida em que apontam diferencas
culturais que podem ser melhor entendidas para a formulagdo de suas estratégias de atuagdo. Por fim,
cita-se ainda, a contribuicao para a manutencéo do desenvolvimento da educacéo sustentavel, podendo
colaborar de forma a ampliar a consciéncia e motivar a atitude pratica comportamental e de consumo
mais sustentavel.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo analisou a moderacdo da orientacdo sustentavel, no efeito do tempo do
empreendimento e a intencdo de compra, indicam que quanto maior é a orientacdo sustentavel e o
tempo de empreendimento, maior é a intengdo de compra por parte dos uruguaios, resultado este que
nédo se confirma dentre os brasileiros. Sobre a moderacdo do valor da marca no efeito do tempo do
empreendimento e a intencdo de compra indicaram que quanto maior € o valor da marca e o tempo de
empreendimento, maior é a intencdo de compra por parte dos uruguaios, resultado este que também
ndo se confirma dentre os brasileiros.

Para brasileiros existe uma relagdo direta da Orientagdo Sustentavel e do Valor da Marca na
Intencdo de Compra, ja para 0s uruguaios esta relacdo ndo existe e, quanto mais € o Tempo de
Empreendimento maior é sua Intencdo de Compra. Além disso, estdo entre os achados deste estudo,
ocorridos ainda na fase do seu teste piloto, a incapacidade dos consumidores em identificar se um
empreendedor é ou ndo sustentavel a partir da oferta de um produto sustentavel. Ou seja, um
empreender comum, pode confundir um consumidor ao ofertar produtos com apelos sustentaveis,
passando a ser considerado sustentavel sem fazer nenhum esforgo para atingir os demais itens do tripé
da sustentabilidade, como o ambiental e o social, usufruindo apenas do aspecto econémico desta
relacdo.

Em conjunto, pode-se concluir que os resultados obtidos demonstram haver diferencas
comportamentais entre os consumidores de ambos 0s paises, indicando que uruguaios, além de
possuirem mais Orientacdo Sustentavel e valorizarem mais as Marcas que os brasileiros, também
levam em consideracdo o Tempo de Empreendimento.

Todos estes resultados e estas diferencas, portanto, podem auxiliar na explicacdo de que,
enquanto o Brasil ocupa o primeiro lugar no ranking do PIB da América Latina, o Uruguai aparece
apenas na décima primeira colocacdo e, apesar de 60 vezes maior em nimero de habitantes, o Brasil
tem se espelhado no vizinho para tracar uma serie de metas, entre elas, econdmicas, ambientais e
sociais, conforme decreto publicado no ultimo dia 27 de outubro de 2020 no Diario Oficial da Unido,
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cujo intuito é elevar seu indice de Desenvolvimento Humano a patamares proximos do Uruguai,
considerado um pais mais desenvolvido que o Brasil em termos de renda, escolaridade e expectativa
de vida (TOMAZELLI; FERNANDES, 2020).

Dentre as principais limitagdes do estudo, identifica-se a forma de selegcdo dos participantes.
Embora este estudo tenha aplicado a mesma abordagem de outros estudos mencionados na literatura,
a forma de selecdo de participantes através de redes sociais pode nao representar fielmente o perfil da
populacdo analisada. Outro aspecto a ser observado trata-se da diferenca do nimero de participantes
brasileiros, que foi superior a quatro vezes a amostra uruguaia. Portanto, sugerem-se cuidados quanto
a generalizacao dos seus resultados. Além disso, 0 experimento foi desenvolvido com marcas ficticias,
desconhecidas dos consumidores participantes, essas simulagdes podem ser menos impactantes do que
cenarios com marcas de renome. Neste sentido, vale ressaltar também que os anuncios utilizados na
pesquisa serviram apenas como um estimulo para os participantes, ndo permitindo a acdo de compra
real e de busca por maiores informagdes sobre o produto ofertado, o que pode ter reduzido a sensagéo
de experiéncia, afetando seu comportamento subsequente.

Por fim, a possivel variabilidade na escrita dos termos pesquisados na literatura, considerando
as pesquisadas bibliogréaficas realizadas em diferentes bases de dados, linguas, campos e abordagens
de estudo.

Assim, como melhorias para o presente estudo, adequagdes no instrumento podem ser
realizadas, com o intuito de torna-lo mais aderente ao perfil de consumidor ibero-americano, e neste
sentido, pesquisas futuras poderiam envolver outros paises da América Latina, ampliando o estudo e
tracando uma diferenca mais precisa entre ibero-americanos, sul-americanos e outros continentes.
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