A influéncia condicional do Ceticismo sobre a relacio entre Capital Social e a preferéncia
por produtos sustentaveis

RESUMO

A busca por um modo de vida saudéavel e socialmente responsavel vem se tornando um
comportamento cada vez mais comum na sociedade. Muito desta busca se da em funcao da
influéncia de grupos diversos, como os amigos ou a familia, as entidades de fomento de
produtos sustentaveis, ou ainda as empresas, por meio de agdes de comunicacao, ou agdes de
marketing promovendo estes produtos. Entretanto, a ado¢do de um modo de vida mais saudavel,
e socialmente responsavel por meio da compra de produtos “green”, ou produtos de baixo
impacto na natureza, parece ser cercada de duvidas, como a garantia de origem dos produtos,
ou a certeza de beneficios a se ganhar com o consumo deste tipo de produto. Este estudo tem
por objetivo estudar a mediagao do ceticismo para a relagdo entre Capital Social, como proxy
da influéncia dos grupos, € a intengdo de compra de produtos sustentaveis. Por meio de um
levantamento com potenciais consumidores, os dados foram analisados por meio de uma série
de regressoes hierarquicas. Os resultados mostraram o efeito condicional positivo do ceticismo,
fortalecendo a relacdo entre a influéncia das redes e grupos sociais na intengdo de comprar
produtos sustentaveis. Ao final implicacdes tedricas e gerenciais, bem como limitagdes e
futuros estudos sao discutidos.

Palavras-chave: Produtos sustentaveis; Capital social; Ceticismo; Comportamento do
consumidor.

Abstract

The search for a healthy and socially responsible way of life has become an increasingly
common behavior in society. Much of this search is due to the influence of different groups,
such as friends or family, entities promoting sustainable products, or even companies, through
communication actions, or marketing actions promoting these products. However, the adoption
of a healthier and socially responsible way of life through the purchase of "green" products, or
products with a low impact on nature, seems to be surrounded by doubts, such as the guarantee
of the products' origin, or the certainty benefits to be gained from this consumption of this type
of product. This study aims to study the mediation of skepticism for the relationship between
Social Capital, as a proxy for the influence of groups and networks, and the intention to
purchase sustainable products. Through a survey with potential consumers, the data were
analyzed using a series of hierarchical regressions. The results showed the positive conditional
effect of skepticism, strengthening the relationship between the influence of networks and
social groups in the intention to buy sustainable products. In the end, theoretical and managerial
implications, as well as limitations and future studies are discussed
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1.INTRODUCAO

A busca por um modo de vida saudavel, e que cause menos impacto na natureza tem sido uma
orientagao cada vez mais forte na sociedade, com repercussodes no individuo e nas organizagoes.
Dentro do espectro de coisas que se definem como sustentdveis, como o menor consumo de
energia, ou a reciclagem, este estudo adota como objeto de analise os produtos de uma ampla
categoria chamada sustentaveis, como alimentos saudaveis, eletroeletronicos de baixo consumo
de energia, servigos com uso reduzido de agua, produtos reciclaveis na sua totalidade ou suas
embalagens, entre outros. As pessoas mudaram seus habitos, com a maior frequéncia de pratica
de esportes, consumo de produtos organicos, pratica de atividades fisicas, controle maior de
indicadores de saude, aumento das visitas a consultas medicas, praticas de reciclagem, entre
outras atividades. Esta mudanga se da em fun¢ao da preocupagao com a satide, ou também com
atencdo a estética, ou ainda com uma maior conscientizagdo de vida melhor para si ou geragdes
futuras. As pessoas veem adotando acdes deste tipo muito em funcao da influéncia de outras
pessoas. Seja pela familia, rede de amigos ou colegas do trabalho, grupos de pratica de esportes,
ou até mesmo em fungdo das acdes de marketing das organizagdes, ou ainda em fungdo das
comunicagdes governamentais. Diversas atividades passaram a ser adotadas em grande escala
pela populagdo brasileira. E comum se observar pessoas caminhando em pragas, ou correndo
em parques, ou adotando a reciclagem de residuos. Todo um setor alimenticio focado em
alimentos saudaveis vem se desenvolvendo, bem como o lancamento de produtos de menor
impacto na natureza. Diversas novas categorias de produtos com o apelo “saudavel” ou
“sustentavel” foram criadas. Além disto, produtos tradicionais, sem qualquer preocupagao com
questdes de saude ou bem-estar e sustentabilidade comegaram a adotar estratégias que
pudessem mitigar a rejeicao dos consumidores em relacdo a estes produtos. A General Eletric
(Egan, 2015), conhecida companhia que atua no ramo industrial sobretudo, determinou que
deveria ter 25% de sua receita advinda de produtos sustentaveis no longo prazo, e alcangou
mais de US$ 200 bilhdes em receitas com uma linha de produtos de menor impacto na natureza.
Exemplos como este se observam na sociedade, do lado das organizacdes, e acabam também
moldando, ou afetando fortemente a forma de atuacdo de todo um setor. Ao mesmo tempo em
que se observa um aumento na disseminac¢ao de comportamentos socio ambientais responsaveis
(Otto & Pensini, 2017), instrumentos de prote¢do ao consumidor se desenvolvem ao longo do
tempo como forma de regular a relagao das empresas com o mercado consumidor (Benoéhr,
2020), formando uma rede interconectada, mesmo que ndo diretamente, de entidades e
estruturas de promog¢ao de um consumo responsavel e benéfico.

Neste sentido, torna-se relevante, tanto do ponto de vista teorico, quanto gerencial, compreender
este fendmeno do efeito das informagdes que redes de contato divulgam, sobre o modo de vida
responsavel (Otto & Pensini, 2017, Kipp & Hawkins, 2019) sob a 6tica do consumidor, e sua
avaliacdo para a escolha de produtos sustentaveis em detrimento dos tradicionais. Entretanto,
entre outras questdes, como pregos elevados, ou facilidade de acesso, ainda pairam diavidas
sobre a origem de produtos de cunho sustentdvel, ou at¢ mesmo sobre os efeitos de seu consumo
no longo prazo. Estas dividas e demais questionamentos restringem o consumo de produtos
“green”, se somando a outras restricdes de estrutura e organizagao de redes e grupos (Ishihara,
& Pascual, 2009). Mesmo que as questdes econdmicas e logisticas sejam sanadas, permitindo
que o mercado de produtos sustentaveis possa evoluir em termos de tamanho e alcance, como
os consumidores avaliam a escolha de um produto sustentdvel neste contexto?

O objetivo deste estudo ¢ determinar a condicionalidade estabelecida pelo ceticismo, na relagao
entre a influéncia que os grupos e redes de contato existentes exercem sobre a inten¢do de
compra de produtos sustentaveis.

Como proxy dos grupos e redes sociais se utilizou o construto Capital Social, que estabelece as
relagdes de solidariedade e promog¢do de poder mutuo entre as pessoas de um determinado
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grupo. Ou seja, o fato de as pessoas formarem grupos os condiciona a agir conforme o grupo
porque isso ¢ em beneficio de ambos, individuo e grupo. O capital social ¢ um subproduto das
relacdes de poder que o grupo estabelece como forma de exercer o poder pelo grupo, sobre
pessoas e outros grupos. Para se avaliar as questdes de divida sobre origem e beneficios dos
produtos sustentaveis se utilizou o construto Ceticismo, que estabelece o nivel de descrenca do
individuo em relacao as informagdes que recebe. Por fim, como resultante, se adotou para a
inten¢do de compra de produtos sustentdveis a Intencao de compra de produtos “verdes”. Para
este estudo se adotou como técnica de pesquisa o survey, com dados analisados por meio de
regressoes hierarquicas, que em conjunto demonstram a mediagdo do ceticismo sobre a relacao
entre o capital social e a inten¢ao de compra de produtos verdes.

O uso da unidade de analise “produtos sustentaveis” se justifica pelo fato de esta categoria ser
uma atividade em ascensao, presente em escolhas diarias, como na alimenta¢do, € em uma
ampla diversidade de atividades humanas. Mais ainda, estes produtos ndo sdo de compra
regular, carecendo de estudos que permitam compreender mais ¢ melhor o fendmeno do seu
consumo. Ao final do estudo, resultados sdo comparados a luz da teoria para se explorar as
contribui¢cdes académicas do estudo, bem como sdo discutidas implicagdes gerenciais,
metodologicas, limitagdes e sugestdes de estudos futuros.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo se estabelecem as bases tedricas do estudo, culminando com o modelo tedrico
proposto para o alcance dos objetivos do estudo por meio das hipdteses estabelecidas.

2.1 PRODUTOS SUSTENTAVEIS

O crescimento desenfreado do consumo e suas consequéncias ambientes, fazem parte da
preocupacao dos consumidores ambientalmente responsaveis (Alves 2017).

Vivemos em um contexto cada vez mais multinacionalizado, no qual o crescimento da
consciéncia ecoldgica do consumidor tem se tornado cada dia mais relevante perante a
problemas complexos que estdo se apresentando, como o aquecimento global e poluigdo
(Leonidou et al., 2010; Svensson & Wagner, 2012). O numero de pessoas engajadas com as
questdes ambientais, tém aumentado consideravelmente. Tal fendmeno impele as organizagdes
a adotarem estratégias de marketing com foco a atender essa demanda e, também, para que se
enquadrem nas legislacdes ambientais vigentes (Santos; Ferreira; Bizarrias; Silva, 2014).
Ademais, o consumo de produtos sustentaveis tem se tornado mais frequente fazendo com que
as empresas tenham seu desenvolvimento mais alinhado com este desejo. Estimativas apontam
que o mercado deve alcangar um faturamento mundial de mais de US$ 150 bilhdes até 2021,
somente nos Estados Unidos. Isto com um perfil de consumidor em transformagao, mais jovem,
mais critico e seletivo nas suas escolhas, e consciente de suas decisdes e seu impacto no mundo
(Gerski, 2019).

Produtos sustentaveis podem ser classificados dessa forma por serem reciclaveis, mais duraveis
(Hirschl et al., 2003), gerar menos perdas ajudar na geracao de renda de comunidades de baixa
renda. Esta definicdo esta muito ligada ao seu processo de desenvolvimento ao incorporar na
operacao, consideracdes sobre o meio ambiente (Pujari et al., 2003) e de comunicar esta ligagao
(Kaebernick et al., 2003). (Ahmad et al., 2018) também adiciona o conceito de triple-bottom
line para definir a habilidade de um produto funcionar de forma continua enquanto assegura o
menor impacto ambiental possivel provendo beneficios sociais € econdmicos para seus
stakeholders.



Outro ponto importante relacionado aos produtos sustentdveis ¢ o consumo. Ele pode ser
afetado pela regido, género, e questdes mais subjetivas como a propriedade da residéncia (Chan
& Lau, 2000, 2002; Mainieri et al., 1997) e assim podem ser entendidos como uma compra
mais complexa pois os argumentos de promocao destes produtos sdo de maior dificuldade de
comprovagdo. O apelo de um produto sustentavel deve ser de cunho mais real, pois ndo se trata
de persuadir o consumidor em uma situagao comum, visto que a escolha do consumidor por um
produto sustentdvel foi calculada mentalmente, e até de maneira mais real, acera das perdas e
ganhos desta escolha. Para que o consumidor compreenda que um determinado produto ¢ de
natureza sustentavel, ¢ primordial que os aspectos que evidenciam isso, como por exemplo as
certificagdes, sejam evidenciadas. SO assim, havera assimilagdo por parte do consumidor em
relacdo a natureza sustentavel do produto (Schoenheit, 2007). Eis que, os selos de certificacao
sao ferramentas Uteis, promissoras € confiaveis para comunicar ao consumidor o cunho
sustentavel do produto (Kroetz, 2000; Hartlieb & Jones, 2009). Por um lado, a escolha de um
produto sustentavel requer um conjunto de informagdes mais racionais, para o consumidor
poder comparar as vantagens de sua escolha, e a0 mesmo tempo, deve possuir mensagens de
cunho transformacional, pois a escolha do consumidor por produtos desta categoria ¢
direcionada por uma mudanca de estilo de vida, como uma mudan¢a de modo de pensar e de
visao de mundo (Chan & Lau, 2000, 2002; Mainieri et al., 1997).

O consumo de produtos sustentaveis, especificamente quando ligados a causas sociais, pode
criar beneficios tanto para o negdcio, quanto para a causa (Berglind & Nakata, 2005), no entanto
também embute intrinsecamente a responsabilizagdo do consumidor realizada através de
campanhas de marketing relacionadas a causas, em outras palavras, algumas empresas utilizam
esta estratégia para responsabilizar o consumidor sobre alguma causa social, alterando sua
preferéncia de consumo sob essa alegagao (Kipp & Hawkins, 2019). Além disso, variaveis
macroambientais podem afetar o grau de ceticismo do consumidor sobre as campanhas de
marketing relacionada a causas (Priporas et al., 2019).

2.2 CAPITAL SOCIAL

O Capital Social (CS) ¢ um construto de origem na sociologia (Bourdieu, 1980, Paper & Siisi,
2000) e se refere aos resultados e subprodutos das relagdes de confianca e parceria entre as
pessoas nos grupos e redes de contato dos quais os individuos fazem parte. Trata de uma rede
de relacionamentos ndo exatamente clarificada estruturada formalmente, com as quais o
individuo estd envolvido, e proporciona uma série de recursos a ele (Bourdieu, 1986) O
envolvimento em grupos traz a seus participantes um senso coletivo de agdes, e troca de
informagdes, além de outros subprodutos que trazem beneficio mutuo. A obtengdo de recursos
de diversas espécies ¢ um beneficio do capital social. A capacidade de influenciar outras
pessoas e outros grupos ¢ um destes beneficios do CS. As relagdes sociais em rede permitem
que as pessoas se beneficiem deste contato intenso e das relagdes de confianga e solidariedade
que se estabelecem. A defini¢do de CS ird depender do paradigma adotado pelo pesquisador
(Grix, 2002).

As duas visdes predominantes de CS sdo as de Puttnam e Bourdieu. Para o primeiro, existem 3
dimensdes do CS, sobre as obrigagdes morais ¢ normas, valores sociais (confianca,
principalmente) e redes sociais. A proposta geral de Puttnam ¢ que em uma regido o elevado
desenvolvimento e sua integracao politica € resultante da bem-sucedida acumulagao de capital
social. Ja para Bourdieu, a ideia de capital estd associada a ideia de classes, em que o capital se
divide em trés dimensodes: a econdmica, a cultural e o capital social. Estes trés recursos, quando
legitimados, levam a uma énfase nos conflitos de funcionamento do poder. Atores sociais que
agem no proprio interesse para aumentar seu poder. Os trés recursos se tornam socialmente
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efetivos pela mediagdo de capitais simbdlicos deste poder (Paper & Siisi, 2000), neste estudo,
propomos as marcas e os produtos como elementos que unem grupos de pessoas em torno do
beneficio mituo de compartilhar ideias, conceitos, visdes de mundo e estilo de vida comuns.
Neste sentido, as marcas podem funcionar como estruturas socialmente construidas para
legitimar poderes de diversas entidades na sociedade. O CS permite que sejam estabelecidas
redes de contato e influéncia baseadas também em confianga e cooperacao. O estudo do CS e
seus subprodutos sdo aplicados em uma ampla variedade de contextos e dindmicas
organizacionais, como nas organizagdes como forma de construcao de vantagem competitiva
(Nahapiet, & Ghoshal, 1998), nos processos de internacionalizacdo de empresas (Lindstrand &
Hanell, 2017), em esfor¢os de marketing para o desenvolvimento de produtos (Nupus, Setiadi,
& Soesanto, 2016), no estudo das start-ups (Xiong & Bharadwaj, 2011), em marketing viral,
para explicar como as redes sociais afetam o consumidor (Camarero & San José, 2011), no
empreendedorismo internacional (Cruz, Falcao, & Barreto, 2018), na constru¢do de relagdes
inovadoras com fornecedores (Hardwick & Anderson, 2019), enre outras amplas aploicacdes
na sociedade, como agricultura, entretenimento, saude, turismo, mercado financeeiro, e
mudanga climpaica entre outros (Apparao, Garnevska, & Shadbolt, 2019; Birendra, Morais,
Peterson, Seekamp, & Smith, 2019; Camarero, Garrido, Vicente, & Redondo, 2019; Cheng,
Mutuc, Tsai, Lu, & Lin, 2018; Idawati, Hubeis, Fatchiya, Asngari, & Tjitropranoto, 2018;
Scheinbaum & Wang, 2018; Yap, Kim, Lee, Xu, & Kim, 2019).

Na medida em que as pessoas buscam fortalecer os grupos e redes que fazem parte, € se sentem
melhor representadas dentro destas redes de contato, criando e cultivando capital social,
esperamos que os estimulos da rede de contatos a um comportamento socialmente responsavel
seja algo seguido e promovido pelos membros do grupo, algo propagado na rede como correto.
O consumo de produtos socio ambientalmente responsaveis tém sido uma tendéncia mundial
muito em fun¢do da propagacdo de argumentos validos na promocgdo dos beneficios de seu
consumo, em detrimento dos produtos comuns. Os ganhos para a saude, bem como os
beneficios para as futuras geracdes (Otto & Pensini, 2017) sdo propagados for diversas
superestruturas, como orgaos de governo, ONGs, esntidades cientifivas, entre outras redes de
promocao de argumentos favoraveis e conhecimentos sobre o meio ambiente ¢ um modo de
vida mais responsavel e sustentavel. Estas redes de promogao do socio responsavel atuam como
formas de geracdo de capital social sobre comportamentos favoraveis a este estilo de vida.
Desta forma, estabelecemos a primeira hipotese deste estudo.

H1: O Capital social terd uma influéncia positiva e significativa sobre a Intencao de compra de
produtos sustentaveis

2.3 CETICISMO

Por ceticismo do consumidor se entende a descrenca do individuo em relagdo a argumentos e
informagdes apresentadas em uma propaganda. Por se tratar de um trago do individuo, o
ceticismo esta sujeito a forga desta atitude no individuo. Neste sentido, ha uma gradacdo deste
trago em cada consumidor, que os caracteriza em mais ou menos céticos as informacdes que
recebe. Ou seja, os consumidores podem ser mais ou menos tendentes a serem persuadidos por
uma comunica¢do dependendo do seu grau de ceticismo. Este grau de ceticismo afeta as
respostas mercadologicas do consumidor as estratégias de comunicagdo das empresas. Quanto
mais cético o consumidor, menos propenso ele serd a compra, a lealdade a marca. Isto se deve
a uma formagao de crencas menos sélidas na mente do consumidor, com relagao as informacoes
que recebe.



Na medida em que individuos mais céticos tendem a ser persuadidos por uma argumentagao
mais emotiva e aqueles menos céticos sdo persuadidos por apelos de comunicagdo mais
racional, como se sugere no estudo de Obermiller e Spangenberg (2005), o papel do ceticismo
na escolha de produtos sustentdveis vai depender muito da forma como estes produtos sao
apresentados. Entretanto, a tarefa de escolha de produtos sustentaveis passa pela observagao de
argumentos que diferenciem o produto sustentavel daquele mais comum e regular. H4, portanto,
uma tendéncia em favor de uma maior persuasdo de individuos pouco céticos nesta categoria.
O Ceticismo ¢ um mecanismo que atua de maneira a regular as avaliagdes que o individuo faz
sobre as informagdes que recebe. Desta forma, quando se trata de uma comunicacdo de cunho
persuasivo, como uma propaganda, a tendéncia € que aqueles mais céticos produzam respostas
menos favoraveis aos estimulos de marketing. Entretanto, quando a informag¢ao ¢ mais racional
e argumentativa na sua natureza, o ceticismo se reduz, e produz um reforgo das crencas sobre
aquilo que se recebe como informacao (Escalas, 2007). A criticidade elevada dos individuos
com maior grau de ceticismo torna-os mais exigentes no processo de tomada de decisdo. Isto
gera uma sensagdo de uma escolha ideal, trazendo mais confianga a este consumidor. O
processo de busca de informacgdes por parte deste consumidor leva-o a impor muitas condigdes
para sua escolha ser menos perturbadora de sua crenga inerentemente cética.

Diversos aspectos afetam a busca de informagdes pelo individuo. Fatores que possam facilitar
o processo de escolha do consumidor devem reduzir as barreiras que seu nivel de ceticismo
possa impor. Sdo exemplos destes aspectos o grau de envolvimento do consumidor com a
categoria de produtos, ou sua familiaridade, ou ainda o risco envolvido na compra, seja ele
funcional, financeiro ou psicologico, ou ainda a fonte da informagdo, que atuam como
reguladores da tomada de decisdo do consumidor. Neste sentido, os grupos de referéncia do
individuo, como redes de contato vivo, a que o individuo pertence, formam sua fonte de capital
social, e devem produzir informagdes mais confidveis que aquelas advindas das empresas. A
literatura ja apontou este aspecto (Moorthy, Ratchford, & Talukdar, 1997). Neste estudo de
Moorthy e colegas, a familia e grupos de referéncia relevantes foram mais confidveis que
informacdes da empresa ou noticias em geral, por exemplo. Isto traz para os grupos de
referéncia um papel determinante na avaliagdo de informagdes de produtos e, portanto, na
crenga sobre estas informagdes, e entdo na capacidade de persuadirem os consumidores.

Na medida em que os individuos ndo recebem informacdes apenas das empresas, mas também
dos individuos com quem atuam e convivem, espera-se que confiem mais naquelas informacgdes
que dispdem a partir de grupos sociais e redes que fazem parte (Moorthy, Ratchford, &
Talukdar, 1997), ndo apenas para formarem um conjunto de informagdes, mas para avaliar e,
sobretudo, como forma de guiar seu comportamento. A teoria da Comparacao social (Yim,
Sauer, Williams, Lee, & Macrury, 2014) estabelece que as pessoas buscam copiar
comportamentos dos individuos que sdo relevantes pra si, e reproduzem este comportamentos
como forma de estarem inseridos nestes grupos sociais, levando a uma promocao do ingroup,
ou senso de pertencimento e afiliagdo a um grupo social. Os grupos sociais se fortalecendo, o
individuo também se fortalece, e assim a rede de contatos se torna mais coesa e tende a se
consolidar.

As informagdes dos grupos de referéncia utilizadas para a escolha de compra possuem no
ceticismo um mecanismo de regulagdo desta escolha, na medida em que os individuos usam
seu capital social para tomar decisdes, que sdo passiveis de questionamento, pois os individuos
que compde grupos sociais mais coesos sao criticos. Isto nos leva a formulacao de uma hipotese
alternativa a relagdo direta entre a influéncia da rede social e as escolhas de compra do
individuo.

H1’: O ceticismo ird mediar a relagdo entre capital social e a intengdo de compra de produtos
sustentaveis.



O Ceticismo possui como caracteristicas um comportamento critico e questionador. Grupos
sociais fortes, e as redes de contato que promovem, como aqueles que dominam um contexto
social, geram maior capital social. Neste sentido, o Capital social possui uma relacao positiva
com o Ceticismo, como forma de estabelecer melhor as relagdes de poder que o grupo promove,
questionando estruturas estabelecidas de maneira a criar novas estruturas em favor do grupo.
Isto nos leva a segunda hipotese deste estudo. Uma das formas de manifestacdo do poder do
Capital social ¢ justamente o poder de influéncia que promove, levando ao questionamento das
estruturas de poder existentes. A industria de produtos sustentaveis representa toda uma cadeia
de grupos relacionados com a finalidade de criar ofertas de ponta-a-ponta com selo e a garantia
de algo sustentavel. Para isto ocorrer, estes grupos relacionados buscaram quebrar paradigmas
na constru¢do de um modelo de negdcios sustentavel também economicamente (Chetty &
Agndal, 2007, Urzelai & Puig, 2019)

H2: O Capital social terd uma relagdo positiva e significativa com o Ceticismo;

Ao mesmo tempo, se observa que pessoas mais questionadoras do modo de vida tradicional,
que avaliam que o consumo nao deve ser dissociado de um estilo de vida que respeite o meio
ambiente, tem uma relagdo direta com o consumo de produtos sustentaveis (Otto & Pensini,
2017), como escolhas que indicam um estilo de vida possivel. Embora sejam mais criticas e
receosas as comunicagdes das empresas sobre os atributos dos produtos em geral, preferindo
aqueles sustentaveis, ao escolher um produto, a relacao de confianca ¢ maior por conta da maior
identificagdo com seus proprios valores. Isto nos leva a formulagdo da terceira hipotese deste
estudo.

H3: O Ceticismo tera uma influéncia positiva e significativa sobre a Inten¢ao de compra de
produtos sustentaveis;

Este conjunto de hipoteses pode ser observado no modelo teérico apresentado e discutido na
se¢do seguinte.

2.4 MODELO TEORICO

Para alcancar os objetivos deste estudo foi proposto o modelo tedrico observado na Figura 1. O
modelo traz as hipdteses formuladas na fundamentagao tedrica.

Intencao de compra
de produtos
sustentaveis

Capital Social

e H1’ (mediacao)



Figura 1: Modelo conceitual e hipdteses do estudo
Fonte: Os autores

Na medida em que as redes de contato do individuo, tanto como fonte de informagado (Moorthy,
Ratchford, & Talukdar, 1997), quanto como modelo de comportamento (Yim, Sauer, Williams,
Lee, & Macrury, 2014), o influenciam, espera-se que aquilo que ¢ propagado pela rede seja
adotado como padrao de conduta e de atitude. O Capital social promovido por redes de contato
que promovem os valores e o conhecimento sobre o0 modo de vida socio ambientalmente
responsavel alcangam o individuo (Otto & Pensini, 2017, Urzelai & Puig, 2019), procurando
guiar sua visdo de mundo. Ha que se considerar que a propria natureza de um modo de vida
alternativo ao mainstream, calcado em atitudes e escolhas de produtos sustentaveis, ¢
questionadora em si, ao contrapor um paradigma estabelecido, por outro diferente, baseado nos
beneficios de produtos responsaveis. Somado a isto, se tem observado na sociedade uma
tendéncia mais questionadora sobre o consumo em geral, tanto por parte de entidades (Bendhr,
2020), quanto por parte dos proprios consumidores (Danziger, 2020), ensejando que o ceticismo
(Obermiller & Spangenberg, 2005) possa mediar as escolhas do consumidor de uma maneira
mais intensa. Este modelo foi testado em um survey, como € exposto na se¢do seguinte, onde
se observam o método, desde os procedimentos de coleta até as técnicas de andlise.

3. METODO

Este estudo caracteriza-se como quantitativo, e descritivo, ao apresentar relacdes entre
construtos para observar o fenomeno da mediagao do Ceticismo sobre a relagdo entre o Capital
social e a Intencdo de compra de produtos sustentaveis. A regressdo ¢ uma técnica utilizada
para avaliar relagdes de causa e efeito entre uma varidvel dependente e uma ou mais variaveis
independentes (Hair Jr, William, Babin & Anderson, 2009). A principal vantagem desta técnica
¢ a possibilidade de se estabelecer o grau e o sentido da influéncia de uma variavel sobre outra,
e com diversas variaveis combinadas ao mesmo tempo. Neste estudo se avaliou a influéncia
indireta do Capital social, por meio do Ceticismo sobre a Inten¢do de compra de produtos
sustentaveis. A mediacdo trata de uma influéncia ndao observada, e representa um
relacionamento indireto e significante entre duas variaveis que pode ser observado por meio de
uma terceira variavel. Ou seja, o relacionamento entre a variavel X e a varidvel Z ocorre por
meio do relacionamento de ambas com a variavel Y, conforme Figura 1 (Hayes, 2013).

Figura 1 - Modelo de Mediacao

X

Fonte: Baseado em Hayes (2013)

Para se mensurar a mediagdo adotou-se neste estudo os procedimentos descritos por Hayes e
Montoya (2017), com uso da macro 4 do Process®, além do teste de Sobel, observando-se os
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Coeficientes de Caminho e seus respectivos Erros Padrdo calculados no modelo e por meio do
teste de reamostragem (bootstrapping). A mediacao sera significativa se o teste t de student
retornar um p-valor p<0,05, e o intervalo de confianga ndo conter o nimero zero para o efeito
testado.

Neste modelo, como na Figura 1, “a” ¢ o coeficiente de caminho entra a varidvel X e a variavel
Y, “b” € o coeficiente de caminho entre a varidvel Y e a variavel Z, SE representa o Erro padrao
destas respectivas relagdes, e “z” ¢ o coeficiente padronizado utilizado para se observar o valor
na tabela t de student. Por outro lado, “c” representa a relagao direta entre X e Y, e ¢’ representa
o efeito de interacdo entre “a” e “b”, ou a mediagdo, ou ainda, o efeito da relacdo indireta de X
e Y. Nao ¢ necessario que haja significancia de “c” para que se considere a mediagdo existente,
pois efeitos indiretos ndo dependem do efeito direto para sua ocorréncia.

O construto Capital Social foi desenvolvido pelos autores a partir da geracao de itens com base
na literatura. Estes itens foram entdo submetidos a valida¢do de especialistas e tiveram sua
validade e consisténcia interna testadas em pré-testes anteriores na relacdo com variaveis de
contextos diversos como as disposi¢des globais, o endividamento e a relacdo com o self. O
construto Ceticismo foi baseado em Obermiller e Spangenberg, (1998). A inten¢do de compra
de produtos sustentaveis foi adaptada a partir de Dodds, Monroe e Grewal (1991). O
instrumento de pesquisa foi pré-testado com um grupo de respondentes similar aos da coleta
final, com nenhum ajuste a ser feito. O instrumento foi entdo enviado a alunos de duas
institui¢des de ensino superior por e-mail em troca de créditos no semestre letivo. A coleta
ocorreu no 1° semestre de 2020. Os dados foram analisados com uso do software SPSS v.21, e
a macro 4 do Process® (Hayes, 2013).

4. RESULTADOS e DISCUSSAO

Foram coletados 199 questionarios validos, sendo mulheres 61 %, com média de idade geral de
24,5 anos (dp=2,09). Todos os respondentes possuem alguma experiéncia de compra via
internet. A escala de Ceticismo alcangou um alpha de Cronbach de 0,941, o Capital social alpha
de Cronbach de 0,833, e a Intencdo de compra de produtos saudaveis alpha de Cronbach de
0,937. A Tabela 1 apresenta a correlagdo entre os construtos.

Tabela 1 — Correlagdo entre construtos

Inteng@o de compra de produtos

Ceticismo . Capital social
sustentaveis
Ceticismo Correlagdo de Pearson 1
p-valor
Intengdo de Correlagdo de Pearson 0,196 1
compra de
produtos p-valor ,006
sustentaveis
Capital social Correlagdo de Pearson 0,202 0,280 1
p-valor ,004 ,001

Fonte: A pesquisa

Ha uma relagdo positiva entre os construtos, o que sinaliza um comportamento semelhante entre
eles no fendmeno de consumo de produtos sustentaveis. Os construtos se mostraram de maneira
diretamente proporcional entre si. Qualquer aumento (ou redugdo) em um construto devera
impactar em um aumento (ou reducao) no outro. Esta relacdo linear sugere um envolvimento
entre as variaveis que da indicios de uma rela¢ao de causalidade diretamente proporcional que
pode ser avaliada melhor no modelo regressivo completo.



A mediagdo do Ceticismo para a influéncia direta do Capital social sobre a Intengdo de compra
de Produtos sustentaveis foi confirmada (a.b=0,028, IC [0,004;0,077], p<0,001). O efeito total
“c= ¢’ + a.b” foi entdo confirmado também (c=0,269, IC[0,139; 0,399], p<0,001), compondo
a equagao de regressao:

ICsustentavel = 0,124 X Ceticismo + 0,241X CapitalSocial + 0,028 X CapitalSocial X.Ceticismo + 5,290

Desta forma, o objetivo principal do estudo foi confirmado (H1’) estabelecendo o nivel de
influéncia mediadora do Ceticismo para a relacao entre Capital social e Intengao de compra de
produtos sustentaveis. O Capital social estabelecido pelo grupo direciona as escolhas do grupo
social, tanto diretamente, quanto indiretamente por meio de um mecanismo de questionamento.
Este achado indica que questionar ndo tem um efeito negativo sempre. Quando o individuo
busca melhores escolhas, ou produtos de maior complexidade de compra, obter informagdes
mais confidveis, seja pela fonte ou qualidade da informacao, ¢ uma a¢do importante.

A influéncia dos grupos sociais sobre a intengdo de compra de produtos sustentaveis por meio
do Capital social, foi significativa (f=0,241, tu99=3,616, p<0,001, IC [0,109; 0,372)),
confirmando H1. Neste sentido, a compra de produtos sustentaveis, sofre uma influéncia
positiva e significativa dos grupos sociais. Os individuos irdo adquirir produtos sustentaveis se
este for um direcionamento tacito ou direto do grupo social, como forma de criagao de maior
capital social. Podemos ver manifestagdes deste cenario quando grupos de corredores de
maratona se reiinem em eventos ou espontaneamente para promover a cultura da corrida. Nestes
eventos se observam seus rituais, como a vestimenta tipica, os habitos de consumo de produtos
alimenticios, ou ainda a busca e compartilhamento de informagdes relevantes ao grupo, como
novos eventos, esportistas admirados ou novos habitos. Para fazer parte do grupo o individuo
deve se comportar como membro do grupo, € promover em rede os valores deste grupo

Os resultados também sugerem que o Capital social promove o questionamento nos individuos
como estabelece H2. A relagdo entre capital social e ceticismo se mostrou direta e significativa
(B=0,238, t(199=3,036, p<0,003, IC [0,083;0,392]). Na medida em que o grupo promove
aumento de capital social, cresce o questionamento do individuo quanto as informacgdes que
recebe. Grupos mais fortes e coesos questionam as informagdes que lhe sdo passadas. Podemos
observar este comportamento quando individuos ndo repassam informagdes recebidas
simplesmente sem as questionar antes, quanto a fonte e veracidade. O habito de questionar
implica que o individuo atua com uma informagdo mais precisa, descartando aquelas que
possam lhe prejudicar, ou diminuir sua capacidade de influéncia sobre outros individuos.

Na medida em que a informagao que o individuo questionador possui ¢ mais precisa, ele passa
a fazer escolhas melhor subsidiadas, sendo pouco influenciado por agdes persuasivas ou
informacodes falsas. A confirmagdo de H3 sustenta esta argumentagao (=0,129, t199=2,167,
p<0,05, IC [0,012;0,246]). Individuos com maior trago de ceticismo irdo querer adquirir
produtos sustentaveis. Supomos que individuos com menor ceticismo ndo irdo querer adquirir
produtos sustentaveis (o outro sentido positivo da relagdo) pois ndo enxergardo valor ou
diferenciagdo nestes produtos que justifique o esforgo de escolha (preco, busca, confianga, entre
outros aspectos). Os resultados deste estudo sugerem que o ceticismo ¢ uma variavel de atuagao
direta e indireta sobre o individuo nas suas escolhas de consumo.

5. CONCLUSAO

Estudos anteriores sugeriram a influéncia do capital social sobre a¢des das empresas em relagdao
a sustentabilidade em nivel nacional e geral (Grafton & Knowles, 2004, Ballet, Sirven &
Riquiers-Desjardin, 2007) mas poucos estudos avaliaram sob o prisma do individuo (Liu et al.,
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2014), considerando mais as formas pelas quais o Capital social facilida a constru¢ao de redes
em beneficio do meio ambiente e agdes sustentaveis (Lehtonen, 2004).

O objetivo deste estudo foi analisar o papel mediador do ceticismo em relagdo as informagdes
das empresas para a relagdo entre Capital Social e a Intencdo de compra de produtos
sustentaveis. Na medida em que as redes de contato promovem uma série de acdes que o0s
individuos irdo seguir, este estudo hipotetizou que agdes pro meio ambiente, como a compra de
produtos sustentaveis, deve ocorrer em fun¢do do capital social que estes grupos geram. Ou
seja, o conjunto de beneficios que a rede cultiva para si, e para o grupo todo, leva os
consumidores também adotar estes produtos nas suas escolhas. Esta ¢ uma primeira
contribuicdo deste estudo, ao reforcar que o capital social promove agdes sustentdveis, como
em estudos anteriores (Lehtonen, 2004). Entretanto, nenhum estudo avaliou a influéncia
indireta que o Ceticismo pode ter sobre esta relacdo. Na medida em que as questdes pro-meio
ambiente, e consumo sustentavel ja fazem parte do dia-a-dia da sociedade, era oportuno se
avaliar se este conjunto de informagdes promovida pelas redes de divulgacao do modo de vida
sustentavel estaria sujeito a variagdes em funcdo de um consumidor mais questionador.

Os resultados sugeriram que o Capital social se fortalece ainda mais como fator de influéncia,
com o comportamento questionador do consumidor, na compra de produtos sustentaveis ( AR?
= 0,098, p<0,001). Sugerimos que isto deva ocorrer por conta da veracidade das informagdes
apresentadas em favor de produtos sustentdveis, bem como da confiabilidade das fontes de
informacao disponiveis ao consumidor. O mercado de produtos sustentaveis tem crescido
mundialmente, mas ainda persistem dificuldades e obstaculos para sua ampliacdo como acao
conjunta (Ishihara, & Pascual, 2009).

Este estudo inova no debate académico ao apresentar a ideia de que o Capital social deve
promover comportamentos coletivos de acdes sustentaveis afetando cada individuo
isoladamente, ainda mais ao interagir com a criticidade do consumidor sobre as infotmagdes
que recebe. O estudo contribui ainda ao ligar o paradigma socioldgico ao gerencial na
compreensdo do consumo sustentavel. Do ponto de vista metodoldégico o estudo conribui ao
propor efeitos indiretos sobre a escolha de produtos sustentaveis ainda nao empregados.
Gerencialmente o estudo sugere que as organziagdes com e sem fins lucrativos reforcem suas
acoes de promocao de informagdes sobre produtos sustentaveis, como forma de ativar a atengao
do consumidor para esta categoria de produtos. Como limitagdes, o estudo nao considerou mais
variaveis intervenientes no processo de compra de produtos sustentaveis, que certamente
afetam o fenomeno. Estudos futuros devem levar em conta tanto aspectos de marketing,
psicolégicos, quanto sociologicos na compreensao da compra de comportamento do
consumidor para questdes de sustentabilidade e consumo.
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