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Consumidores portugueses e garrafas reutilizaveis:
uma analise sobre compra conspicua

Portuguese consumers and reusable bottles:

an analysis on conspicuous purchase

Silvia Rafaela Pinto Ribeiro' ), Luciane Albuquerque Sa de Souza""(,
Samuel Lincoln Bezerra Lins'

RESUMO

Consumo conspicuo e consumo sustentavel parecem antagdnicos, mas nem sempre o sao. Esta pes-
quisa, quantitativa, objetivou perceber o comportamento dos consumidores portugueses em rela-
¢do aos produtos sustentaveis (garrafas reutilizaveis), focando a rela¢ao atitudes-intencdo de com-
pra, verificando se valores de consumo estético, conspicuo e utilitario e normas sociais tém efeito de
moderac¢do nessa relacdo. A comparagdo social revelou-se importante, visando saber se as garrafas
sdo consumidas conspicuamente. Do estudo 1, participaram 105 pessoas, sendo 69,5% do sexo fe-
minino, com idades entre 18 e 55 anos, e identificou-se que o item que obteve maior percentagem
(56,2%) foram as garrafas reutilizaveis. Do estudo 2, fizeram parte 524 pessoas, com idades entre 18
e 70 anos, a maioria (67%) do sexo feminino. Realizaram-se andlises: fatorial confirmatoria, cargas
fatoriais de cada item, variancia média extraida, confiabilidade composta, &mega de McDonald’s e
correlagdo r de Pearson. Os resultados apontaram que as pessoas pensam nos produtos ecolégicos
como alternativas para proteger o planeta, jad que consumo e uso de produtos feitos de materiais re-
ciclados e sustentaveis ajudam nessa preservacdo. Observaram-se efeitos significativos nas relacdes
entre atitudes e intencdo de compra, e valores de consumo, normas sociais e comparagao social ndo
assumiram efeito de moderacao significativo nessa relacdo. A comparacao social ndo apresentou
efeito significativo, mostrando que garrafas reutilizaveis ndo sdo consumidas conspicuamente.

Palavras-chave: Consumo conspicuo. Garrafas reutilizaveis. Atitudes. Intencdo de compra.

ABSTRACT

Conspicuous consumption and sustainable consumption seem antagonistic, but not always they are.
This quantitative research aimed to understand the behavior of Portuguese consumers in relation
to sustainable products (reusable bottles), focusing on the attitude-purchase relationship, checking
whether aesthetic, conspicuous and utilitarian consumption values and social norms have a mod-
erating effect on this relationship. Social comparison proved to be important, in order to know if
bottles are conspicuously consumed. Study 1 consisted of 105 participants, being 69.5% female,
aged between 18 and 55 years; and it was identified that the item with the highest percentage
(56.2%) was reusable bottles. A total of 524 people between 18 and 70 years of age participated
in Study 2, with a prevalence of females (67%). Analyses performed were: Confirmatory Factorial,
factor loadings of each item, average variance extracted, composite reliability, McDonald’s omega
and Pearson’s r correlation. Results show that people think of ecological products as alternatives
to protect the planet, since consumption and use of products made from recycled and sustainable
materials help in this preservation. Significant effects were observed in the relationships between
attitudes and purchase intention; consumption values, social norms, and social comparison do not
assume a significant moderating effect in this relationship. Social comparison did not show a signif-
icant effect, demonstrating that reusable bottles are not conspicuously consumed.

Keywords: Conspicuous consumption. Reusable bottles. Attitudes. Purchase intent.
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INTRODUCAO

Diversos estudos tém corroborado a ideia de que ha produtos sustentaveis
que sdao consumidos como forma de exibicdo por parte das pessoas que os con-
somem, tornando, de alguma forma, o consumo sustentavel ao mesmo tempo
conspicuo (GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN BERGH, 2010; AAGERUP; NILSSON,
2016). A investigacdao conduzida por Jung, Choi e Oh (2020) verificou o compor-
tamento dos chineses quanto a produtos de vestudrio sustentaveis, focando na
diferenca entre atitudes e intencdes de compra dos consumidores e explorando
o efeito de moderacdo que normas sociais e valores de consumo (valores conspi-
cuo, estético e utilitario) teriam na relagdo entre atitudes e intencdo de compra
daqueles produtos.

Para tanto, os autores testaram as seguintes hipéteses:
o atitudes de consumo diante dos produtos de vestuario sustentaveis sao signi-

ficativamente diferentes das inten¢des de compra desses produtos;

. os valores de consumo tém efeito moderador na relacdo atitudes-intencao de
compra de produtos de vestuario sustentaveis na China;
. as normas sociais tém efeito moderador na relacdo atitudes-intencdo de com-

pra de produtos de vestuario sustentaveis na China.

Inspirado na investigacao relatada, o presente artigo apresenta uma adapta-
¢do do estudo original, cujo contexto foi o portugués e o produto foram as garra-
fas reutilizaveis. Procurou-se identificar, com base na percep¢do dos portugueses,
qual produto sustentavel era consumido conspicuamente. A comparacao social foi
acrescentada ao estudo base, pois o consumo conspicuo implica mostrar bens/pro-
dutos adquiridos, a fim de passar determinada imagem as pessoas e demarcar cla-
ramente sua posicdo na sociedade/no grupo em que estdo inseridos (CHAUDHURI;
MAZUMDAR; GHOSHAL, 2011).

Sendo assim, foram consideradas e adaptadas as hipéteses do estudo original
e acrescentadas outras duas, referentes a relacdo entre atitudes e intencdo de com-
pra das garrafas reutilizaveis e a comparacao social:

. H1: Atitudes de consumo ante as garrafas reutilizaveis sao significativamente
diferentes das intencdes de compra desses produtos;
. H2: Atitudes de consumo no tocante as garrafas reutilizaveis vao influenciar

positivamente as inten¢des de compra desses produtos;

. H3: Valores de consumo tém efeito moderador na rela¢do atitudes-intencao
de compra de garrafas reutilizaveis;

. H4: Normas sociais tém efeito moderador na relacdo atitudes-intencdo de
compra de garrafas reutilizaveis;

. H5: Comparacéao social tem efeito moderador na rela¢do atitudes-intencao de
compra de garrafas reutilizaveis.

A seguir, apresentam-se a revisao bibliografica, a metodologia, os resultados/a
discussao e a conclusdo deste estudo.
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REVISAO BIBLIOGRAFICA

Consumo sustentavel

O termo desenvolvimento sustentdvel, cunhado nos anos 1980 pela Comissao
Brundtland, é definido como a capacidade de satisfazer as necessidades do pre-
sente sem comprometer a capacidade das futuras geracdes de satisfazer as suas
préoprias necessidades (DIXON; FALLON, 1989). Em associacdo, estdo os conceitos
de producdo e consumo sustentdveis, que emergiram no Simpésio de Oslo, em
1994, definidos como a utilizacdo de bens/servicos que respondem as necessidades
basicas e trazem melhor qualidade de vida, ao mesmo tempo que minimizam a
utilizacdo de recursos naturais, materiais toxicos e emissdes de residuos e poluen-
tes ao longo do ciclo de vida, a fim de ndo por em risco as necessidades de futuras
gerag¢oes (BAKER, 1996).

Em contrapartida, apesar das atitudes positivas das pessoas diante do con-
sumo sustentavel e da preocupacgao crescente com o meio ambiente, seus com-
portamentos no que se refere as questdes ambientais sdo discordantes (LARIOS-
GOMEZ, 2019). H4, entretanto, a nocdo de que quem tem atitudes mais positivas
no tocante a um produto sustentavel, maior comprometimento com a preserva-
¢do do meio ambiente e quem considera que as suas atitudes podem fazer a di-
ferenca tem maior tendéncia para assumir atitudes mais positivas no que tange
ao meio ambiente e realizar a¢des que o preservem (ATIF; CHARFI; LOMBARDOT,
2013; LIM et al., 2014).

Logo, os conceitos de consumo sustentavel e consumo conspicuo aparen-
tam ser contraditérios, pressupondo que quem pratica um inevitavelmente esta
no polo oposto do outro. Enquanto o consumo conspicuo acontece para se
exibir e assumir posicdo na sociedade e, tendenciosamente, é feito com pro-
dutos e marcas de luxo, o consumo sustentavel visa produzir menos residuo
possivel e reutilizar produtos, reciclando-os, respeitando o tempo de produgéao
da natureza.

Esses conceitos, contudo, possuem certo grau de similaridade. Os produtos
sustentaveis sao mais caros que seus similares ndo sustentaveis. Logo, consumir
produtos sustentaveis, em vez dos outros, transparece que o consumidor tem re-
cursos para adquiri-los (GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN BERGH, 2010; AAGERUP;
NILSSON, 2016). Segundo Griskevicius, Tybur e Van Den Bergh (2010) e Aagerup e
Nilsson (2016), isso responde as necessidades de se exibir e a pessoa consegue pas-
sar uma dupla imagem positiva: tem recursos para consumir produtos sustentaveis
mais caros e preocupa-se com o meio ambiente e sua degradacdo, uma vez que
prefere esses produtos em detrimento dos outros.

Entretanto, ao comprarem em loja fisica, as pessoas tém um comportamen-
to de compra diferente daquele de quando compram online (NASCIMENTO, 2011).
Assim, na loja fisica, compram produtos sustentaveis porque ha pessoas vendo a
compra sendo efetivada, mas, ao comprarem online, optam por produtos ndo ver-
des, pois ninguém esta a observa-los.
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Consumo conspicuo

O comportamento de exibir a compra, ainda que inconsciente e sem intencao,
é entendido como consumo conspicuo, sendo definido como “um comprometimen-
to deliberado na compra, posse e uso simbdlicos e visiveis de produtos e servicos
incutidos de capital econémico e cultural parco, com a motiva¢ao de comunicar uma
autoimagem diferente a outras pessoas” (CHAUDHURI; MAZUMDAR; GHOSHAL,
2011). O consumo conspicuo evidencia-se com as marcas que as pessoas escolhem
consumir (MAZZOCCO et al., 2012).

Existem trés propositos para consumir produtos conspicuamente:
. produtos como simbolo de status social;

. produtos que mostram singularidade perante os outros;
o produtos que mostram conformidade com o grupo de referéncia (MANN;
SAHNI, 2015).

Quanto ao prestigio que a posse de certos produtos oferece, adentra-se na
barreira do status, cujo conceito é muitas vezes confundido com o do consumo cons-
picuo. Enquanto este se direciona a exibicdo dos produtos adquiridos, o status foca
na posse, enfatizando sua posicao (MANN; SAHNI, 2015; ASSIMOS et al., 2019).

Outro aspecto associado ao consumo conspicuo e ao status é a autoexpressao,
que surge quando um individuo quer expressar sua identidade/suas preferéncias
externas e firmar sua identidade pessoal no grupo a que pertence sem destoar mui-
to da identidade grupal (MANN; SAHNI, 2015; ASSIMOS et al., 2019). Quanto a sin-
gularidade, ou escassez que um produto tem no mercado, os consumidores obtém
marcas/produtos que sdo associados a riqueza e status, dando-lhes uma autoima-
gem distinta (MANN; SAHNI, 2015; ASSIMOS et al., 2019). Conforme Gierl e Huettl
(2010), a escassez derivada da oferta limitada leva a atitudes mais positivas diante
dos produtos de consumo conspicuo, enquanto a escassez oriunda da elevada pro-
cura resulta em atitudes mais positivas em relagao aos produtos de consumo nao
conspicuo. O efeito esnobe explica tais resultados, uma vez que designa fendmenos
em que a procura de um produto diminui pelo fato de outros estarem a compra-lo
(CORNEO; JEANNE, 1997).

A escassez também altera a forma como as pessoas agem ou se esforcam para
adquirir um produto/servico. Fan et al. (2017) mostraram que, em condi¢des de es-
cassez de recursos, por oposicao a nao escassez, se mobiliza maior esforco para
atingir os objetivos e adquirir os produtos/servicos pretendidos.

Valores de consumo

Ao avaliar um produto, tem-se a tendéncia de ponderar alguns aspectos es-
senciais e importantes relativos e associados. Apesar de ndao haver consenso quanto
a definicdo de valores, optou-se pela de Zeithaml (1988), entendida como “avaliacdo
geral do consumidor da utilidade de um produto com base nas percep¢des do que
é recebido e do que é dado” (ZEITHAML, 1988, p. 13). Tal definicdo capta quatro
pontos-chave:
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o valor associado a baixo preco;

. valor enquanto aquilo que se procura num produto, ou seja, os beneficios que
dele sdo retirados;

o valor enquanto qualidade que o produto tem;

. valor enquanto custo-beneficio (ZEITHAML, 1988).

Sheth, Newman e Gross (1991) idealizaram um modelo explicando por que os in-
dividuos escolhnem comprar ou ndo dado produto, pressupondo cinco valores que afe-
tam essa decisdo: valores funcionais, sociais, emocionais, epistémicos e condicionais. O
valor funcional refere-se a utilidade e a funcionalidade de um produto; o valor social,
a qual imagem o possuidor desse produto passa aos outros; o valor emocional rela-
ciona-se aos sentimentos e estados efetivos que o produto desencadeia na pessoa;
o valor epistémico é relativo a curiosidade, a novidade e ao desejo de conhecimento
que o produto desperta na pessoa; e o valor condicional associa-se as contingéncias
de escolha que levaram a pessoa a ponto de decidir pelo produto e escolhé-lo.

Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo e Holbrook (2009) desenvolveram um mo-
delo de valores de consumo resultando em seis valores principais: eficiéncia, quali-
dade, valores sociais, diversdo, estética e valores altruistas. A eficiéncia refere-se ao
que o consumidor recebe comparado ao que da para obter o produto; a qualidade
assemelha-se a utilidade, assumindo a mesma conotacao na presente analise; os
valores sociais envolvem as dimensdes extrinseca e orientada ao outro, que se agru-
param numa Unica categoria; a diversao relaciona-se ao brincar e a separagao traba-
Iho-familia; a estética, de dificil definicdo e operacionalizacdo, por ser um construto
abstrato, refere-se a beleza que o objeto apresenta; e os valores altruistas concer-
nem a ética e espiritualidade do consumidor.

As anélises de Sheth, Newman e Gross (1991) e de Sanchez-Fernadndez, Iniesta-
Bonillo e Holbrook (2009) foram consideradas na decisdo dos valores utilizados
pelos autores do artigo original (JUNG; CHOI; OH, 2020), que focaram nos valores
utilitario, conspicuo e estético. Por isso, optou-se por usa-los neste estudo. O valor
utilitario, definido como avaliacdo geral dos beneficios e sacrificios funcionais do
produto, estad ligado aos aspectos eficazes, caracteristicos das tarefas e econémi-
cos dos produtos/servicos (OVERBY; LEE, 2006). Ele esta relacionado a satisfacdo do
consumidor (HANZAEE; REZAEYEH, 2013), as preferéncias no tocante ao produto
(OVERBY; LEE, 2006) e a posterior intencdao de compra (HANZAEE; REZAEYEH, 2013).
Ja o valor conspicuo se relaciona diretamente ao consumo conspicuo, sendo asso-
ciado ao que acontece quando uma pessoa, no ato de comprar, pensa mais sobre
a visibilidade que o produto tem na sociedade e na imagem que vai passar para os
outros do que na utilidade que efetivamente tera. Esse valor esta associado a no¢ao
de conformidade e de exclusividade (AMALDOSS; JAIN, 2005).

A exclusividade manifesta-se pela vontade de possuir um produto que poucas
pessoas ou nenhuma tém. Algumas marcas sao sensiveis a isso, mantendo seus pro-
dutos exclusivos com receio de que seus clientes percam o interesse se tais artigos
estiverem amplamente disponiveis (AMALDOSS; JAIN, 2005). O efeito esnobe esta
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associado, uma vez que a procura de um produto diminui quando muitas pessoas o
estdo adquirindo (CORNEO; JEANNE, 1997).

A conformidade assume papel contrario a exclusividade, pois ha individuos
que se regem pelo que os outros compram para decidir o que comprar (AMALDOSS;
JAIN, 2005). Para Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo e Holbrook (2009), o consumo
conspicuo insere-se na secao dos valores sociais, no status que um produto vai im-
primir da pessoa por intermédio do exibicionismo.

Entende-se valor estético como o estudo dos sentimentos, conceitos e julga-
mentos que resultam da apreciacdo feita das artes ou da classe mais vasta de obje-
tos considerados bonitos ou distintos (CHARTERS, 2006). Assim, relaciona-se a be-
leza e harmonia que um produto transmite ao consumidor, sendo algo subjetivo e
inerente ao individuo que aprecia o produto, e ndao ao produto em si.

Normas sociais

Normas sociais sao regras comportamentais, conhecidas e cumpridas por to-
dos, que vigoram em determinada populacao de atores sociais (VOSS, 2001). Estao
associadas e assemelham-se as conveng¢des, uma vez que tanto as normas sociais
quanto as convencdes sao regras implicitas/explicitas cujo descumprimento nao leva
a aplicag¢des de san¢des. Ambas sdo guias para que cada elemento do grupo saiba
como agir, sendo estabelecidas e conhecidas por todos de maneira informal.

Pela perspectiva da sustentabilidade, Jung, Choi e Oh (2020) ndo encontraram
efeitos significativos das normas sociais nas atitudes nem na intencdo de compra,
entretanto Chan (1998) demonstrou que pessoas sdo influenciadas pelo que seus
semelhantes e os mass media transmitem, sendo estes quem mais influencia o com-
portamento das pessoas. Tal fato foi corroborado por Welsch e Kihling (2009), ao
perceberem que individuos de grupos homogéneos, acerca de atitudes sustenta-
veis, tém pensamentos e comportamentos mais semelhantes entre si.

Comparacao social

A comparacao social refere-se a confrontacdo feita entre o individuo e outra
pessoa relativamente aos bens materiais, ao status e/ou as competéncias. O outro
pode estar num nivel superior ou inferior ao individuo, e o alvo da comparac¢ao nun-
ca vai ser alguém muito diferente de si, mas o mais semelhante possivel (FESTINGER,
1954), para que expectativas e motiva¢des para alcancar o patamar dessa pessoa
sejam realistas e ndo saiam frustradas.

Tendencialmente, quando uma pessoa se compara a alguém que esteja pro-
ximo de si e vé que estd relativamente afastada do patamar que o outro esta, vai
tentar reduzir a discrepancia o maximo possivel, alterando sua postura para se uni-
formizar a pessoa com a qual se comparou, ou tentar que a pessoa se aproxime do
seu patamar. Isso acontece quanto mais o individuo considera o grupo importante.
Todavia, pode ser que a performance/opinido do individuo esteja muito distante de
algum dos elementos com quem se comparou e a solucao, para nao haver discrepan-
Cia, seja parar de se comparar (FESTINGER, 1954).
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Atitudes e intencao de compra

Segundo Tormala e Brifiol (2015), atitudes consistem em aprecia¢des gerais que
cada individuo faz de pessoas, objetos ou problemas, podendo variar num espec-
tro entre extremos negativo (ndo gostar ou detestar) e positivo (gostar ou adorar).
Ja a intencdo de compra representa a vontade/o desejo de adquirir um produto.
Apesar de essas variaveis serem conceitualmente diferentes, tém ligacao bastante
forte, conforme a teoria de acdo planejada, de Ajzen e Fishbein (1969). A intencao
é influenciada pelas atitudes e pela norma subjetiva, as quais tém influéncia de ou-
tras variaveis, como a crenca pessoal dos individuos de como agir em determinada
situacdo e a expectativa que tém das crencas dos outros no tocante ao que se deve
fazer naquela situacao (resultando na norma subjetiva) e a avaliacdo e crenca que a
pessoa tem em relagdo ao produto (culminando na atitude).

Os autores perceberam que as intencées de um individuo podem ser afetadas
pelas atitudes que tem. Aplicando-se ao comportamento de compra, conclui-se que
a intencao de compra pode ser largamente influenciada pelas atitudes que uma
pessoa tem diante do produto. Para Borges et al. (2019), a consciéncia ecolégica tem
efetivamente influéncia nas atitudes e na decisdo de compra. Além disso, as atitu-
des ecoldgicas influenciam a intenc¢ao e decisdo de compra de produtos ecoldgicos,
havendo relacdo positiva bastante significante.

METODOLOGIA

Visando a melhor adaptacao a investigacao original, optou-se por realizar um
estudo prévio (estudo 1) para identificar o produto sustentavel que os portugueses
acreditavam ser consumido conspicuamente, conforme apresentado a seguir.

Estudo 1

O estudo 1 objetivou compreender quais produtos sustentaveis os participan-
tes consideravam que outras pessoas consomem mais para se exibir e causar boa
imagem aos seus pares do que pela real preocupa¢do que tém com o ambiente
e a sustentabilidade. Construiu-se um questionario (divulgado pelas redes sociais
Facebook e Instagram), cuja coleta dos dados ocorreu entre os dias 12 e 21 de marco
de 2020. Participaram 105 pessoas, sendo 69,5% do sexo feminino, com idades entre
18 e 55 anos, média de 24 anos (desvio padrao — DP=6,83), tendo concluido a licen-
ciatura, grau que corresponde a graduacao no Brasil, 49,5% delas.

O questionario continha questdes relativas aos dados sociodemograficos e uma
pergunta pertinente ao objetivo do estudo: “A preocupacao com o ambiente e as alte-
ra¢des climaticas é cada vez maior nos dias de hoje, no entanto diversos estudos tém re-
velado que cada vez mais as pessoas compram e usam produtos de carater sustentavel
nao necessariamente pela preocupacdo com o ambiente, mas para se exibir para os ou-
tros. Na sua opiniao, qual dos seguintes produtos as pessoas mais usam para se exibir?”.

Apds analisar os resultados, optou-se pelas garrafas reutilizaveis como pro-
duto-alvo do estudo experimental, pois foi o item que obteve maior percenta-
gem (56,2%).
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Estudo 2

Entre os meses de outubro de 2020 e janeiro de 2021, realizou-se o segundo
estudo, do qual participaram 524 pessoas, sendo 66,8% do sexo feminino, entre 18
e 70 anos, média de 37 anos (DP=12,75). Por ser um estudo sobre atitudes dos por-
tugueses, toda a amostra foi composta de pessoas de nacionalidade portuguesa. A
maioria concluiu a licenciatura (ou seja, a graduacao) (43,1%), trabalha (62%) e tem
rendimento familiar variando entre 1.001€ e 1.500€ (30%).

Tratou-se de uma pesquisa quantitativa, cujo instrumento de coleta de dados foi
um questionario semelhante ao utilizado no artigo original de Jung, Choi e Oh (2020),
porém adaptado e com acréscimo de algumas questdes consideradas pertinentes ao
estudo atual. Além disso, foi acrescentada uma pergunta aberta, relativa a uma tarefa
por meio da técnica de associacao livre, pela qual se pedia as pessoas que dissessem as
primeiras cinco palavras que se relacionavam imediatamente com produtos ecolégicos.

Incluiram-se questdes sociodemograficas (sexo, idade, nacionalidade, escolari-
dade, situagao profissional atual e rendimento familiar mensal), além das escalas do
artigo original, com pequenas alteracoes. Acrescentaram-se questdes de familiaridade
com o produto-alvo (garrafas reutilizaveis), a escala de comparacao social e questoes
relativas a COVID-19, cujo objetivo foi compreender como os habitos de consumo das
pessoas se alteraram durante a pandemia. Os instrumentos utilizados foram: escala
de intencdo de compra em relacdo as garrafas reutilizaveis; escala de atitudes diante
das garrafas reutilizaveis; escala de valores de consumo; escala de normas sociais,
acrescentando-se mais quatro itens retirados do artigo “Proposicdo de uma escala de
consumo sustentavel” (RIBEIRO; VEIGA, 2011); escala de comparacdo social, recorren-
do-se a escala de Gibbons e Buunk (1999), utilizando a versdao curta de Schneider e
Schupp (2011), com seis itens. Salienta-se que todas as escalas utilizadas foram do tipo
Likert, variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

0 questionario circulou online, pelo SurveyMonkey, sendo divulgado por e-mail
e redes sociais (Facebook e Instagram). Constava o consentimento informado para que
as pessoas conhecessem o estudo e seu objetivo, além das condi¢des necessarias para
responder ao questiondrio e da ressalva da participacdo voluntaria, sem compensac¢ao
monetaria, podendo ocorrer a desisténcia a qualquer momento, se assim o desejassem.

Quanto a anadlise de dados, realizou-se uma metodologia mista com dados
qualitativos (utilizando-se o programa de andlise de classes de palavras Iramuteq) e
quantitativos (recorrendo-se aos programas de estatistica Statistical Package for the
Social Sciences e JASP). Inicialmente, procedeu-se a analise das escalas, uma vez que
os itens nao tinham sido aplicados ao publico portugués. Realizaram-se as analises:
analise fatorial confirmatoria, cargas fatoriais de cada item, variancia média extrai-
da (VME), confiabilidade composta (CC), 6mega de McDonald'’s e correlacao.

A analise fatorial confirmatéria foi feita, pois as varidveis constantes ja exis-
tiam e se encontravam agrupadas. O intuito foi confirmar se o modelo se adequava
a amostra. Verificaram-se os valores de »?/gl=3,16, indice de ajuste comparativo (em
inglés, comparative fit index — CFl)=0,91, indice do ajuste normal do modelo (em in-
glés, normal fit index — NFI)=0,87, indice de qualidade do ajuste (em inglés, goodness
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of fit index — GFI)=0,99 e raiz do erro médio de aproximacao (em inglés, root mean
square error of approximation — RMSEA)=0,06, indicando que existiam ajustamento
e adequacao geral do modelo razoaveis e passiveis de prosseguir-se com a analise.

Relativamente a confiabilidade e a validade do modelo, consideraram-se as car-
gas fatoriais, a VME, a CC e o 6mega de McDonald’s. Verificou-se que todos esses
valores se encontravam entre 0,40 e 0,94. Apenas o item “Eu escolho produtos Unicos
e diferenciados em vez de outros que sdo comuns e simples” indicava carga fatorial de
0,40, enquanto os demais estavam acima de 0,53. Quanto a variancia média extraida,
viu-se que, dos sete fatores, apenas as normas sociais e a comparagao social apresen-
taram valores de 0,48; os demais assumiram valores de VME maiores do que o reco-
mendado (0,50). Assim, entendeu-se que a validade convergente estava assegurada.

No que tange a CC, verificou-se que todos os fatores estavam acima de 0,70,
como recomendado, levando-se a crer na existéncia da consisténcia interna do mo-
delo adequada para prosseguir-se com a analise. Analogamente, quanto ao 6mega,
concluiu-se que cada fator individualmente apresentava boa consisténcia interna, ja
que todos apresentavam valores acima de 0,70.

Utilizou-se o r de Pearson, uma vez que se tratava de varidveis métricas. A ana-
lise das correlacdes mostrou existéncia de 21 possiveis correlagdes nas variaveis re-
levantes ao estudo. Dessas correlacdes, nove mostraram que as variaveis eram com-
pletamente independentes entre si e 12 muito dependentes entre si, com p<0,001
e p<0,005 (Tabela 1).

Tabela 1. Correla¢des entre as variaveis do estudo.

1 2 3 4 5 6 7
1. Atitudes em relagao 1
as garrafas reutilizaveis
2. Intencaéo de compra

e, .| 0,80%** 1

das garrafas reutilizaveis
3. Valor estético 0,03 -0,004 1
4. Valor conspicuo 0,04 0,02 0,40** 1
5. Valor utilitario 0,20** | 0,18** | -0,11* 0,05 1
6. Normas sociais 0,28** | 0,24** | -0,04 -0,07 | 0,30** 1
7. Comparacao social 0,11* 0,08 0,38** | 0,50** | 0,11* -0,05 1

*p<0,005; **p<0,001.

Na analise dos dados quantitativos, usaram-se regressao linear simples e mul-
tipla; a primeira para perceber se as atitudes em relacdo as garrafas reutilizaveis
diferiam significativamente da intencdo de compra, de acordo com os valores de
consumo das variaveis moderadoras; e a segunda para verificar se as atitudes so-
bre as garrafas reutilizaveis tinham influéncia na intencdo de compra (H1) e para
compreender o efeito dos valores de consumo, das normas sociais e da comparag¢ao
social na relacdo atitudes-intencao de compra (H2, H3 e H4).
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A analise, feita no programa Iramuteq, resultou numa nuvem de palavras e
numa classificacdo hierarquica descendente. A primeira apresenta uma andlise sim-
ples, com representacao grafica do corpus textual de acordo com a frequéncia das
palavras coletadas; quanto maior a frequéncia da palavra, maior destaque tem no
grafico. Ja a classificacdo hierarquica descendente faz um agrupamento dos dados
do corpus textual, dividindo-o por classes, compostas de diferentes palavras, de
acordo com o y? que cada uma apresenta; quanto maior o % maior é a relacdo da
palavra com a classe em que esta inserida (CAMARGO; JUSTO, 2013).

RESULTADOS

Os significados dos produtos ecologicos

Quanto a pergunta aberta contida no questionario, com as respostas dos 524
respondentes as cinco primeiras palavras/expressdes que lhes vinham imediatamen-
te a cabeca quando pensavam em produtos ecolégicos, gerou-se uma nuvem de
palavras (Figura 1). Consideraram-se as 2.529 palavras/expressdes mencionadas, re-
sultando em 617 palavras/expressdes distintas. Destas, as dez que tiveram maior fre-
quéncia foram: ambiente (n=191), reciclagem (n=156), sustentabilidade (n=104), reu-
tilizacdo (n=85), verdes (n=83), reutilizaveis (=82), planeta (n=62), natureza (n=62),
futuro (n=58) e sustentaveis (n=56).
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Figura 1. Nuvem de palavras do significado dos produtos ecolégicos.
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A classificacdo hierarquica descendente também considerou as 2.529 palavras/
expressoes, resultando em quatro classes e trés ramificacdes. A primeira ramifica-
cdo engloba as classes 1 e 2 e diz respeito ao Planeta Terra e a forma como se pode
preserva-lo; a segunda, intermediaria, engloba as classes 1, 2 e 3 e refere-se aos
produtos ecoldgicos; a terceira, mais geral, traz as quatro classes e diz respeito ao

reaproveitamento e uso de materiais mais sustentaveis (Figura 2).

Classe 1 Classe 2 Classe 3 Classe 4
Protecio do Planeta Atitudes que Caracteristicas dos Reciclagem e materiais
Terra contribuem para a produtos ecologicos mais sustentaveis
protecio do Planeta
(36,96%) Terra (31,42%) (12,53%)
180 ST (19,1%) 153 ST 61 ST
93 ST
Palavra %2 Palavra %2 Palavra %2 Palavra %2
Ambiente 79,61 Reutilizagdo 159,18 Reutilizaveis 102,22 Papel 201,09
Planeta 71,79 Reciclagem 73,60 Sustentaveis 70,34 Vidro 137,03
Futuro 50,68 Poupanca 37,53 Reciclaveis 57,17 Plastico 92,95
Saude 47,77 Reducio 29,47 Naturais 35,02 Bambu 48,80
Sustentabilidade 27,79 Renovar 25,74 Amigos 26,07 Madeira 42,42
) do ambiente

Vida 19,88 Reaproveitamento 24,51 Ecoponto 32,91
Protegéo 13,93 Civismo 16,22 Saudaveis 24,07 Garrafas 28,97
Respeito 13,87 Reduzir o plastico 12,13 Biodegradaveis 22,47 Embalagens 27,80
Natureza 13,58 Sustentabilidade 6,94 Bom 21,93 Sacos 14,37
Mar 8,92 Responsabilidade 5,56 Sem quimicos 11,87 Agua 10,42
Terra 8,62 Preservagdo 4,06 Bom para 11,87 Consumo 10,39

0 ambiente
Ecossistema 7,25 Cartdo 7,03

Pratico 11,87
Poluigao 7,04 Lixo 7,03

Caros 11,32
Energias 6,88 - Poluicéo 5,81
renovaveis Protecao 11,03

do ambiente Granel 5,17
Economia 6,38

Bio 9,15 Alteragdes 5,17
Verdes 6,64 climaticas

Ecolégico 8,80
Qualidade 6,18 )

Reciclados 7,60
Ar 5,61

Verdes 6,64
Ecologia 4,78

Organicos 6,14

Biologicos 5,72

Locais 5,53

Cartdo 3,87

ST: segmento de texto.

Figura 2. classificacdo hierarquica descendente sobre as garrafas reutilizaveis (n=524).
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Assim, ao pensar em produtos ecoldgicos, as pessoas pensam nao sé neles
(classe 3), mas também na forma como seu consumo vai contribuir para a protecao
do planeta (classe 1). Analogamente, verifica-se que a preocupacao das pessoas com
0 meio ambiente se traduz em atitudes para protegé-lo (classe 2), podendo estas
serem nao sé com o consumo dos produtos ecolégicos, mas também com o reapro-
veitamento de materiais ou o uso de outros mais sustentaveis (classe 4).

As garrafas reutilizaveis

Considerando o estudo 1, as garrafas reutilizaveis foram o produto mais consu-
mido com o intuito de as pessoas se exibirem. No estudo 2, verificou-se que 511 indi-
viduos (98% do total) conhecem esse produto e que 486 (93%) tém ou ja tiveram uma
dessas garrafas. Das que ja tiveram uma dessas garrafas, a maioria (n=348) admitiu
té-las adquirido numa loja fisica e 76 pessoas em compra online; outros 62 individuos
informaram que as adquiriram por outros meios, como: (re)vendedoras/representan-
tes da marca (21%); amigos (11%); oferta (55%); e catalogo/publicidade (13%).

Diferencas entre atitude e intencoes de compra das
garrafas reutilizaveis

O modelo de regressao linear simples foi realizado para compreender as di-
ferencas entre atitudes diante das garrafas reutilizaveis e a respectiva inten¢do de
compra. Foram verificados os pressupostos da regressao linear simples, estando to-
dos assegurados, com excecdo da distribuicdao normal dos dados, pois, por ser um
estudo com variaveis que podem ser influenciadas pela desejabilidade social, se jus-
tifica a ndo normalidade da distribuicao.

A analise foi feita considerando-se os niveis baixo vs. alto dos valores de
consumo, das normas sociais e da comparacao social; o ponto de diferenciacdao
utilizado foi a mediana. Observaram-se diferencas significativas entre atitudes e
intencdo de compra entre ambos os niveis de consumo de todas as variaveis, e,
comparando-se os dois niveis, as atitudes e a intencao de compra das garrafas reu-
tilizaveis foram mais fortes nos niveis altos de valores de consumo, normas sociais
e comparacgao social.

Constatou-se que as atitudes e a intencao de compra das garrafas reutilizaveis
sdo mais fortes nos niveis altos do valor utilitario e das normas sociais, sendo, con-
sequentemente, mais fracas nos niveis baixos dessas variaveis, justificando-se pelo
fato de as atitudes em relacdo as garrafas reutilizaveis diferirem significativamente
nos niveis de consumo (alto vs. baixo) das variaveis valor utilitario e normas sociais,
enquanto nos valores estético e conspicuo e na comparagao social ndo existem dife-
rencas significativas nas atitudes diante das garrafas reutilizaveis a esses dois niveis
de consumo. O mesmo ocorre com a intencdo de compra das garrafas reutilizaveis.

A H1 pressupde que as atitudes ante as garrafas reutilizaveis e a respectiva in-
tencao de compra diferem significativamente entre si. Verificando-se que os valores
t foram significativos em todos os niveis (p<0,001) e que estavam a comparar ati-
tudes e intencdo de compra das garrafas reutilizdveis nas variaveis valores estético,
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conspicuo e utilitario, normas sociais e comparacao social em cada nivel de consumo
(niveis baixo e alto), concluiu-se que a H1 foi confirmada (Tabela 2).

Tabela 2. Médias e desvios padrao de atitudes e intencdo de compra em relacao as
garrafas reutilizaveis.

Atitudes em relacao as | Intencao de compra das
garrafas reutilizaveis garrafas reutilizaveis | valor de t
MD DP MD DP
| Baixo (n=292) 5,73 1,09 5,54 1,25 24,16*
Valor Alto (n=232) 5,82 0,94 5,60 1,19 17,84+
estético
Valor de F 8,70 ns 2,94 ns
Baixo (n=277) 5,70 1,06 5,52 1,32 23,89%
Valor. Alto (n=247) 5,85 0,98 5,62 1,11 18,12*
conspicuo
Valor de F 4,58 ns 7,98 ns
I Baixo (n=227) 5,55 0,93 5,33 1,21 18,82*
Valor Alto (n=297) 5,94 1,06 5,75 1,21 22,51%
utilitario
Valor de F 1,39* 0,04*
Baixo (n=229) 5,51 0,96 5,28 1,19 18,28*
Normas
sociais Alto (n=295) 5,98 1,03 5,80 1,21 22,36*
Valor de F 0,51* 0,58*
~ Baixo (n=270) 5,71 1,10 5,51 1,30 25,12*
fgg;faragm Alto (n=254) 5,84 0,94 5,63 1,14 17,07*
Valor de F 6,70 ns 7,49 ns

MD: média; DP: desvio padrdo; ns: ndo significativo; *p<0,001.

Efeito moderador de valores de consumo, normas sociais e
comparacao social

O teste das hip6teses foi efetuado pelo modelo da regressao linear multipla.
Verificaram-se as trés condi¢des prévias (inexisténcia de outliers, auséncia de multi-
colinearidade e escolha do método de regressao e selecdo de variaveis) e os pressu-
postos associados (utilizacdo de variaveis métricas, variaveis o mais préximo possivel
da distribuicdo normal, homoscedasticidade, linearidade dos erros, normalidade da
distribuicao dos erros/residuos e independéncia desses mesmos erros/residuos).

Observou-se que a inexisténcia de outliers estava assegurada e a auséncia de multi-
colinearidade, garantida, uma vez que os valores da tolerancia estavam entre 0,68 e 0,84
e os do VIF entre 1,19 e 1,46 (acima dos 0,1 recomendados para a tolerancia e abaixo dos
10 recomendados para o fator de Inflacdo da variancia (em inglés, variance inflation fac-
tor — VIF), para prosseguir com a analise). Porém, antes da realiza¢do da regressao linear
multipla, foi necessario centrar as variaveis de modo a garantir essa condicao.

Por meio do método confirmatério, percebeu-se que os pressupostos foram
todos assegurados, com excecdao daquele em que as variaveis deveriam estar o mais
proximo possivel da distribuicdo normal, a semelhanca do ocorrido na regressao
linear simples. Justifica-se pelo fato de as variaveis em estudo pressuporem que as
pessoas respondam as questdes sob efeito da desejabilidade social, pelo que é acei-
tavel a auséncia de normalidade na distribuicao.
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Analise e testagem das hipoéteses

Realizaram-se trés modelos. O primeiro pretendia compreender o efeito que as
atitudes em relacdo as garrafas reutilizaveis (varidvel independente) produziam na in-
tencdo de compra desses produtos (varidvel dependente). No segundo, acrescentaram-
-se os moderadores da andlise: valores de consumo (estético, conspicuo e utilitario),
normas sociais e comparacao social; e no terceiro, incluiu-se a intera¢do entre a variavel
independente e cada um dos moderadores da analise, designados por termos de intera-
¢ao (produto entre o preditor e cada moderador), conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3. Resultado da regressao linear multipla/moderada do teste das hipdteses.

1° Modelo | 2° Modelo 3° Modelo
B B B | Tol VIF

Variavel independente

Garrates reutiizévers 080 | 079* | 078* | 084 | 119
Varidveis moderadoras

Valor estético -0,02 ns -0,03 ns 0,76 1,32

Valor conspicuo 0,001 ns | 0,002 ns 0,69 1,46

Valor utilitéario 0,02 ns 0,02 ns 0,82 1,23

Normas sociais 0,02 ns 0,02 ns 0,72 1,40

Comparagao social 0,002 ns 0,01 ns 0,68 1,47
Efeito de interacdo

Atitudes x valor estético 0,03 ns 0,69 1,41

Atitudes x valor conspicuo -0,06 ns 0,72 1,39

Atitudes x valor utilitario 0,004 ns 0,77 1,31

Atitudes x normas sociais 0,008 ns 0,71 1,42

Atitudes x comparacao social -0,04 ns 0,70 1,42

R? 0,63* 0,63* 0,64*

AR? (valor de F) 0,01 (1,40) ns

ns: ndo significativo; *p<0,001; Tol: tolerancia; VIF: fator de inflacdo da variancia (em inglés, varian-
ce inflation factor).

Todos os modelos de regressao foram significativos (p<0,001), tendo o pri-
meiro mostrado existéncia de forte efeito positivo das atitudes diante das garrafas
reutilizaveis na intencdo de compra desses produtos (f=0,80, p<0,001). Assim, con-
cluiu-se que a H2 se confirmava.

Constatou-se, ainda, que o valor F de AR? ndo era significativo F(5,512)=1,40,
p=0,223, indicando que o terceiro modelo ndo era significativamente maior que
o segundo, inexistindo efeito de interacdo. Por conseguinte, os valores estético
(B=0,03, p=0,407), conspicuo (p=-0,06, p=0,056) e utilitario (8=0,004, p=0,892), as
normas sociais (p=0,01, p=0,794) e a comparacao social (=-0,04, p=0,259) nao tive-
ram efeito moderador na relagdo atitudes-intencdo de compra das garrafas reutili-
zaveis, concluindo-se que as H3, H4 e H5 nao se confirmaram.
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Dados da COVID-19

Com vistas a compreender como os habitos de consumo das pessoas se altera-
ram durante a pandemia, perguntou-se de que maneira a COVID-19 afetou a forma
de olhar para o consumo e o comportamento de compra. As respostas indicaram que
28,8% dos participantes consideraram que ndao houve altera¢des, pois tudo o que
faziam antes da pandemia continuaram a fazer. Nos demais respondentes (71,2%),
verificou-se a certeza de alteracdo na forma de olhar o consumo e o comporta-
mento de compra. Ja os que apontaram as alteracdes como pouco/moderadamente
significativas e impactantes na sua vida foram os que prevaleceram em comparagao
aos que afirmavam ter verificado impacto maior e mais significativo.

Apesar da reducdo do consumo, um pequeno grupo sentia que a necessida-
de de comprar aumentou, possivelmente como modo de minimizar a ansiedade
e o sentimento de incerteza causados pela situacao vivida. Observou-se também
maior tendéncia para comprar e consumir produtos portugueses, bem como au-
mentar a quantidade de produtos comprados, para irem menos ao supermercado,
evitando aglomeracgdes.

Quanto aos habitos e comportamentos de compra, 56% disseram que senti-
ram altera¢des. Constatou-se uma reestruturacdo dos padroes de consumo, tendo
como fatores: alteracdo dos produtos a que se da mais preferéncia em detrimento
de outros, apostando em produtos de alimentacao e escritério, deixando gastos
relacionados a vestuario e atividades sociais; menos idas a restaurantes, shopping
centers e convivios sociais; comecar a consumir produtos que noutras circunstancias
ndo ocorreria, como o café, que passou a ser tomado em casa.

Relativamente aos comportamentos de compra e de consumo, foi onde as
pessoas mais revelaram ter sentido altera¢des, como: redu¢dao do comportamento
de compra (relacionado nao sé ao confinamento e ao fato de ndao terem acesso as
atividades em que antes gastavam dinheiro, mas derivado da falta de rendimentos
ocasionado pela pandemia); priorizacao de bens essenciais (ndo apenas pela falta
de rendimentos, mas por ter havido maior consciéncia e reflexao sobre o consumo);
opcao por compras online (as lojas fisicas estavam fechadas, mas também evitavam
o contato com outras pessoas, diminuindo a propagacao do virus); e realizacdo de
compras mais racionais/planejadas.

As compras por impulso diminuiram, assim como a vontade e a necessidade de
comprar determinados produtos (por causa do maior planejamento das compras e
por os rendimentos terem caido). Houve maior compra de produtos portugueses, e
algumas pessoas optaram por comprar em maior quantidade para estocar produtos,
umas por quererem ir menos ao supermercado, outras pelo fato de, por estarem
mais tempo em casa, consumirem dados produtos em maior quantidade.

Discussao dos resultados

Em relagdo as atitudes e a intencdo de compra no que tange as garrafas reuti-
lizaveis, verificou-se a existéncia de diferencas significativas entre as varidveis, con-
firmando a H1 e corroborando os estudos de Vermeir e Verbeke (2006) e Wang,
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Shen e Chu (2021). Para eles, as atitudes e a intencdo de compra nem sempre sao
coincidentes, podendo diferir diante de um produto.

Foi acrescentada uma hipdtese que pressupunha que as atitudes que as pesso-
as teriam no que tange as garrafas reutilizaveis influenciariam sua intencao de com-
pra de alguma maneira. Observou-se que as atitudes tém efeito positivo na inten-
¢do de compra, confirmando a H2 e as analises de Borges et al. (2019) e Burnier et al.
(2020), ao indicarem uma relacao bastante robusta entre atitudes ecolégicas mani-
festadas pelas pessoas e intencao de compra de produtos ecoldgicos/sustentaveis.

Quanto aos valores de consumo (estético, conspicuo e utilitario), ndo houve
efeito de moderacdo na relacdo entre as varidveis atitudes e intencao de com-
pra das garrafas reutilizaveis. No que concerne ao valor estético, o conhecimen-
to ainda é escasso, por ndao haver muitos estudos que integrem esse valor de
consumo. Como neste estudo os resultados encontrados podem ser derivados
da pandemia, e pelo foco de as pessoas estar na poupanca/reducao dos gastos
(consequéncia da diminuicdo do orcamento familiar), faz sentido que os aspectos
relacionados a beleza/ao design/a cor do produto ficassem em segundo plano,
dando-se prioridade aos bens essenciais. As garrafas reutilizaveis deixaram de
ser prioridade, ja que as pessoas estavam em casa e ndo necessitavam transpor-
tar agua ou outra bebida.

O fato de o valor conspicuo nao ter efeito moderador na relacdo atitudes-in-
tencdo de compra pertinente as garrafas reutilizaveis pode ser justificado pelo efei-
to esnobe, demonstrando que a procura pelo produto se reduz quando muitas pes-
soas compram/consomem o produto, ndo conferindo-lhe exclusividade (CORNEO;
JEANNE, 1997). Dado que 93% dos participantes tém ou ja tiveram garrafas reutili-
zaveis, elas ndo tém nenhuma exclusividade que permita (a quem as usa) exibir-se
ou destacar-se dos demais, deixando de fazer sentido atribuir-lhes algum valor cons-
picuo ou vontade de utilizd-las como caracteristica diferenciadora.

Quanto ao valor utilitario, encontraram-se resultados nao significativos, cor-
roborando Overby e Lee (2006). Assim, ao realizar compras mais pensadas/ponde-
radas, pode ter acontecido de as pessoas, ao avaliarem a compra das garrafas reu-
tilizaveis (se seriam ou nao necessarias), concluirem que seus beneficios ndo seriam
compensados pelos prejuizos da compra.

Relativamente as normas sociais, ndo houve efeito moderador na relacao ati-
tudes-intencdo de compra, corroborando Vermeir e Verbeke (2006) ao afirmarem
que pessoas acreditam que produtos sustentaveis sdo dificeis de serem achados e
que os consumidores precisam se deslocar a uma loja especifica para encontra-los.
Esses resultados podem ser decorrentes da pandemia, pois foi dito que velhos ha-
bitos pouco ecoldgicos deixados para tras regressaram, tais como: uso de materiais
descartaveis em vez dos reutilizaveis (como plastico ou mascaras comunitarias des-
cartaveis) e de produtos embalados.

Entre as palavras mais mencionadas/associadas aos produtos ecoldgicos, esta-
vam aquelas relacionadas a preocupa¢do com o ambiente (reciclagem, sustentabi-
lidade, reutilizacdo, planeta, natureza), assim como diversas atitudes e a¢des que
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podem ser tomadas para preservar o planeta (reciclagem e preferéncia por produ-
tos feitos com materiais sustentaveis).

Quanto a comparacao social, as compras online aumentaram durante a pan-
demia, pois as pessoas estavam com receio de sair, mas também porque muitos
produtos/servicos deixaram de estar disponiveis em razao do fechamento das lojas.
A solucao foi realizar compras online, limitando-se a comparagdao com os outros e
com aquilo que eles estavam comprando ou com a exposicdo a comparagao que os
outros poderiam fazer, corroborando as investiga¢des de Griskevicius, Tybur e Van
Den Bergh (2010) e Aagerup e Nilsson (2016).

Em termos da comparacao social, incluida no estudo, caso essa variavel tivesse
efeito moderador, poder-se-ia dizer que um dos aspectos importantes a considerar
no momento da compra das garrafas reutilizaveis era exibir-se perante os outros
e, assim, ver que o consumo sustentavel estava servindo ao propésito do consumo
conspicuo. Como os resultados encontrados ndo foram os esperados e a comparagao
nao teve efeito na relacdo atitudes-intencdo de compra, foi possivel concluir que o
consumo das garrafas reutilizaveis ndo acontece de forma conspicua.

Considerando o efeito da COVID-19 na forma como as pessoas olham o con-
sumo e o comportamento de compra, mais de 70% da amostra afirmou sentir alte-
racoes, evidenciando-se: preocupacdao com o ambiente e com comportamentos de
compra e de consumo, aspectos associados ao dinheiro (ou a falta dele), aspectos
ligados ao virus e ao respeito e a empatia em relacdo os outros.

Diante do exposto, comparando-se este estudo ao original, observou-se que
apenas as hipoteses referentes a relagdo entre atitudes e inten¢ao de compra foram
semelhantes, enquanto as hipdteses concernentes ao efeito que as variaveis mode-
radoras tém na relacdo atitudes-intencdo de compra diferiram. Relativamente as
atitudes e intencdao de compra no que tange as garrafas reutilizaveis (e aos produtos
de vestuario sustentaveis, no artigo original), apenas a hipétese que preconizava
diferencas entre as varidveis foi comum aos estudos.

Quanto aos valores de consumo estético, conspicuo e utilitario, no estudo origi-
nal apenas o valor utilitario ndo apresentou efeito de moderagao, enquanto os demais
apontaram influéncia de moderacao positiva e negativa, respectivamente, na relacao
atitudes-intencao de compra dos produtos de vestuario sustentaveis. No presente es-
tudo isso nao se verificou, pois nenhum desses valores de consumo apresentou efeito
de moderag¢ao na relagdo atitudes-intencdo de compra das garrafas reutilizaveis. Os
resultados associados as normas sociais coincidiram aos encontrados no artigo origi-
nal, indicando que em nenhum desses estudos a variavel normas sociais revelou efeito
de moderacao na relagao atitudes-intencao de compra das garrafas reutilizaveis.

CONCLUSAO

Na adaptacdo do artigo de Jung, Choi e Oh (2020), alteraram-se o produto
(garrafas reutilizaveis) e o contexto (Portugal). Comparativamente, verificou-se
que, no estudo original, a H1 se confirmou, a H2 foi parcialmente confirmada e a
H3 rejeitada. Assim, as atitudes e a intencdo de compra dos produtos de vestuario
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sustentaveis foram significativamente diferentes (H1); apenas os valores estético e
conspicuo tiveram efeitos moderadores na relacado atitudes-intencdo de compra dos
produtos de vestuario sustentaveis, enquanto o valor utilitario ndo teve tal efeito
na relacdo (H2); e as normas sociais ndo apresentaram efeito moderador na relacao
atitudes-intencdao de compra (H3).

Ja no estudo adaptado, as H1 e H2 confirmaram-se, mostrando que as atitudes
em relacdo as garrafas reutilizaveis foram significativamente diferentes da intencao
de compra e que as atitudes tém influéncia positiva na intencdo de compra. As de-
mais hipoteses foram rejeitadas, pois ndo houve efeitos significativos de moderacao
dos valores estético, conspicuo e utilitario (H3), das normas sociais (H4), nem da
comparacao social (H5) na relacdo atitudes-intencao de compra.

Nao se constatou a ideia inicial de que o consumo das garrafas reutilizaveis ocor-
ria conspicuamente, pois ndo houve efeito de comparacao social significativo de mo-
deracdo na relagdo atitudes-intencao de compra, concluindo-se que, ndao havendo
comparag¢do com outras pessoas presencialmente, ndo ha exibicao cara a cara. Logo, o
consumo dessas garrafas pode nao ser algo que cause imagem especifica nos outros.

A fim de compreender as altera¢des que as pessoas sentiram ao nivel do consu-
mo e comportamento de compra durante a pandemia e no consequente confinamen-
to, destacaram-se: preocupagdo com o ambiente, com o comportamento de compra
e de consumo, com o dinheiro (ou a falta dele), receios e cuidados com o virus e as-
pectos ligados ao respeito (ou a falta dele) em relacdo aos outros. Sendo a situagao
social vivenciada atipica, convém perceber que os resultados encontrados estdao con-
dicionados a ela. Possivelmente, se inseridos noutro contexto/momento/conjuntura,
obter-se-iam resultados diferentes. Todavia, resta olhar para os resultados como fruto
(total ou parcial) da pandemia e suas consequéncias na vida das pessoas.
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