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RESUMO

Os problemas ambientais que a populacdo mundial enfrente atualmente, nomeadamente o
aquecimento global provocado pelas emissfes excessivas de dioxido de carbono e outros
gases, tém vindo a provocar diversas alteracfes a nivel do comportamento. Tornou-se clara
a necessidade de uma mudanca tanto por parte das empresas como por parte dos
consumidores, que passa principalmente pela alteracdo de processos de producéo e pela
mudanca de habitos de consumo. Varios cientistas tém investido o seu tempo na investigacao
do consumidor verde e dos comportamentos ambientais. S&o varios os estudos que tém vindo
a estudar os comportamentos ambientais dos consumidores, procurando compreender as
motivacOes e os fatores que levam os consumidores a adotarem comportamentos mais
ambientalmente amigaveis. De acordo com estes estudos, tronou-se claro que determinados
fatores, como por exemplo o conhecimento ambiental, as atitudes ambientais e a eficacia
percebida pelo consumidor das suas acOes de preservacdo tém um efeito significativo no

comportamento ambiental.

A vontade de estudar o comportamento ambiental dos consumidores portugueses,
relacionando as variaveis descritas acima com o comportamento ambiental, acrescentou-se
a vontade de conhecer qual o efeito que o afeto positivo e o afeto negativo, que 0s
consumidores sentem em geral, exercem sobre o comportamento. Assim, com 0 presente
estudo pretende-se entender em que medida as variaveis eficacia percebida pelo consumidor,
atitude ambiental, conhecimento ambiental, afeto positivo e afeto negativo influenciam os
comportamentos ambientais dos consumidores portugueses. Para tal, foram estabelecidas 12
hipdteses que serviram como base para este estudo. Os resultados indicam que as atitudes
ambientais e o conhecimento ambiental tém um efeito positivo e significativo no
comportamento, enquanto o afeto negativo influencia negativamente os comportamentos
ambientais dos consumidores portugueses. Confirma-se, ainda, uma relagdo positiva entre o
conhecimento ambiental e a atitude ambiental, assim como um efeito mediador destas
variaveis na relacdo entre o afeto positivo e 0 comportamento ambiental. Para além disso,
verificou-se uma relacdo positiva entre 0 conhecimento ambiental e a atitude ambiental.
Quanto a eficacia percebida pelo consumidor, esta variavel foi excluida das analises, por
apresentar uma fraca consisténcia interna. Assim, sete das nove hipoteses restantes

verificadas sdo suportadas.
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ABSTRACT

The earth’s populations is facing serious environmental problems, namely global warming,
which is caused by the excessive emissions of carbon dioxide and other gases. The negative
consequences of these issues have been the source of several changes in behavior. It has
become clear that there is an urgent necessity for change, for both organizations and
consumers, which denotes a need of a change in production processes and consumer habits.
Several scientists have devoted time to the study of the green consumer and environmental
behavior. There have been investigations that seek to comprehend environmental behaviors,
and the factors and motivations which encourage consumers to adopt more environmental
behaviors. According to these studies certain factors, such as environmental knowledge,
environmental attitude and perceived consumer effectiveness, have a significant effect on

environmental behavior.

The wish to study the environmental behavior of the Portuguese consumers, by relating the
variables described above to their environmental performances, was supplemented by the
wish to understand the influence that positive affect and negative affect has on their
environmental behavior. Thus, the present study aims to understand to which extent the
variables perceived consumer effectiveness, environmental attitude, environmental
knowledge, positive affect and negative affect, influence the environmental behavior of
Portuguese consumers. In order to do this, 12 hypotheses have been established, which
served as the foundation of this study. The results indicate that environmental attitudes and
environmental knowledge have a positive and significant effect on behavior, while negative
affect negatively influences the environmental behavior of Portuguese consumers.
Moreover, the study confirms the existence of a positive relationship between environmental
knowledge and environmental attitude, as well as a mediating effect of these variables in the
relationship between positive affect and environmental behavior. In addition, a positive and
significant relationship has also been confirmed between environmental knowledge and
environmental attitude. Concerning the perceived consumer effectiveness, this variable has
been eliminated from further analyses, since a weak internal consistency has been found.

Thus, seven of the nine remaining hypothesis were supported.

Key words: Environmental behavior, environmental knowledge, environmental attitude,

positive affect, negative affec
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CAPITULO I: Introducio

1.1. Enquadramento do tema

Segundo a National Aeronautics and Space Administration (NASA) [NASA,
2015], o clima do planeta Terra tem vindo a sofrer alteragBes ao longo da historia. Nos
ultimos 650 mil anos, houve cerca de sete ciclos de avanco e recuo glacial, com o fim abrupto
da dltima idade do gelo aproximadamente ha 7.000 anos atrds, marcando o inicio da era
moderna do clima — e da civilizagdo humana. A maioria dessas mudancgas climéticas séo
atribuidos a pequenas varia¢Ges na Orbita da Terra que mudam a quantidade de energia solar
que o0 nosso planeta recebe (NASA, 2015).

Contudo, a tendéncia do aquecimento global atual é de particular importancia, pois
é muito provavel que esta seja induzida pelo ser humano, a uma taxa que é sem precedentes
nos ultimos 1.300 anos (NASA, 2015).

A NASA (2015) tem vindo a reunir informacdes acerca do aquecimento global ao
longo dos anos, com ajuda de satélites e outros recursos tecnoldgicos avancados. Desde o
século XIX que o dioxido de carbono e outros gases, causados pelo aumento dos niveis de

emissdes de gases do efeito estufa (GEE), estdo na origem do aquecimento global.

O Quinto Relatorio de Avaliacdo (Fifth Assessment Report), redigido pelo Painel
Intergovernamental sobre Mudanca Climatica (IPCC), um organismo intergovernamental
estabelecido conjuntamente em 1988 pela Organizacdo Meteorologica Mundial (OMM) e o
Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente (UNEP), tem como finalidade
providenciar decisores politicos com as avaliacdes cientificas e técnicas mais autoritarias e
objetivas neste campo. Segundo este relatorio, as trés dltimas décadas tém sido
sucessivamente mais quentes na superficie da Terra, do que qualquer outra década anterior
a 1850. O periodo de 1983 a 2012 foi provavelmente o mais quente dos ultimos 1.400 anos
no Hemisfério Norte (IPCC, 2014).

Os efeitos deste aquecimento tém-se feito sentir de inimeras formas, desde o
aquecimento dos oceanos, ao aumento do nivel dos oceanos, aumento global das
temperaturas, diminuicdo das camadas de gelo, a acidificacdo dos oceanos, etc. (NASA,
2015).
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A maioria dos cientistas concordam que a causa do aquecimento global é a
expansdo humana do aquecimento provocado pela emissdo de GEE, que resulta quando a
atmosfera prende o calor que irradia a partir da Terra para o espago (NASA, 2015).
Determinados gases impedem o calor de sair para o espago, causando 0 aquecimento. Sao
varios 0s gases que contribuem para o efeito estufa, nomeadamente vapor de agua (H20),
oxido nitroso (N20), metano (CH.) e Didxido de carbono (CO2) [NASA, 2015].

Metano é um gas produzido tanto de forma natural como pela atividade humana,
como por exemplo a decomposicdo de residuos em aterros sanitarios, agricultura, bem como
a digestdo de ruminantes e manejo de dejetos associados a gado doméstico. Apesar de ser
um gas que ndo esta representado na atmosfera de forma tdo abundante como o didxido de
carbono, é um gas de estufa muito mais ativo (NASA, 2015).

Dioxido de carbono é uma componente de grande importancia da nossa atmosfera.
Este gas é liberado através de processos naturais, como a respiragdo, erupgdes volcanicas,
mas também por meio da atividade humana, como a desflorestacdo, mudancas no uso da
terra, a queima de combustiveis fosseis, etc. Segundo a NASA (2015) a atividade humana €
responsavel pelo aumento de emissdes de CO2 em um terco, desde o inicio da revolucgéo

industrial.

Oxido nitroso é igualmente um gas de estufa muito forte que é produzido pelo
cultivo do solo, especialmente pelo uso de fertilizantes comerciais e organicos, queima de

combustiveis fosseis, producao de acido nitrico e queima de biomassa (NASA, 2015).

Segundo a NASA (2015) ao longo dos altimos séculos, as atividades do ser humano
tém alterado o efeito estufa natural. A queima de combustiveis fosseis, como o carvéo e o
petréleo, aumentou a concentracao de dioxido de carbono atmosférico. O desmatamento de
terras para a agricultura, inddstria, e outras atividades humanas tém aumento as
concentracdes dos GEE. Emissbes antropogénicas de GEE aumentaram desde a era pré-

industrial, impulsionando em grande parte o crescimento econémico e populacional.

Os impactos da mudanca climéatica fazem-se sentir nos sistemas naturais e humanos
em todos os continente e nos oceanos. Em muitas regides, a mudanga na precipitacdo ou
derretimento dos glaciares estdo a provocar alteracfes a nivel dos sistemas hidroldgicos,

afetando recursos hidricos em termos de quantidade e qualidade. 1sso também levou a que
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muitas espécies de agua doce e marinhos terrestres tenham mudado as suas escalas
geograficas, atividades sazonais, padrGes de migracdo, e abundancias e interacGes entre
espécies. Também o ser humano tem sentido os efeitos desta grande mudanga,
nomeadamente no que respeita a producdo agricola (IPCC, 2014).

Os impactos também se fazem sentir atraves de eventos meteoroldgicos extremos.
Desde 1950, foram observadas alteracfes na meteorologia, nomeadamente aumento extremo
das temperaturas baixas e temperaturas altas, assim como fortes precipitacdes e aumento

extremo dos niveis do oceano (Intergovernmental Panel on Climate Change, 2014).

De acordo com o IPCC (2014), emissbes antropicas de GEE sdo movidas pelo
tamanho da populagdo mundial, da atividade econdmica, do estilo de vida, do uso de energia
e da terra, da tecnologia e da politica climatica.

Segundo o IPCC (2014) as temperaturas da superficie deverdo aumentar ao longo
do século XXI. E muito provavel que as ondas de calor intenso comecem a ocorrer com
maior frequéncia e durar mais tempo. Para além disso, conta-se com ocorréncias de eventos
extremos de precipitacdes mais frequentes em muitas regides e que 0 oceano continue a

aquecer e a acidificar, ao mesmo tempo que o nivel suba.

1.2. Objetivo do trabalho

O IPCC (2014, p. v) acredita que, o ser humano tem os meios “para limitar as
alteracdes climaticas e 0s seus riscos, com muitas solu¢es que permitem a continuidade
economica e o desenvolvimento humano”. Torna-se evidente a importancia e urgéncia de
alteracdes de consumo e de producdo, assim como a sensibilizacdo da populacdo para estes

problemas, de modo a se encontrar solugdes.

A degradacdo ambiental requer alteracdes de comportamentos, mais precisamente
requer um aumento de comportamentos ambientais positivos. Pequenos gestos como reciclar
plastico e cartdo, reutilizacdo de objetos para diminuir os residuos, 0 uso de transportes
publicos de forma a diminuir o consumo de combustiveis fosseis, etc., ttm o poder de

provocar alteracdes positivas no meio ambiente.

Andreia Gomes 3



Torna-se imprescindivel sensibilizar a populag¢éo para os problemas ambientais de
forma a incentivar e motivar a adotar comportamentos positivos. Torna-se igualmente
importante conhecer as motivacdes, 0s antecedentes e fatores que influenciam

comportamentos ambientais positivos.

Assim, o objetivo do presente estudo de investigacdo € determinar os fatores que
influenciam o comportamento ambiental. Em particular, este trabalho é original ao relacionar
os afetos, positivos e negativos, com o comportamento ambiental dos consumidores

portugueses, considerando também os mecanismos de difusdo desses mesmos efeitos.

1.3. Estrutura do trabalho
O presente estudo esta dividido em cinco capitulos.

No Capitulo I, Introducdo, apresenta-se o contexto do estudo, nomeadamente a
degradacdo ambiental e as repercussdes que isso tem no planeta Terra e na populacéo.

Seguidamente ¢ apresentado o objetivo e a estrutura do trabalho.

No Capitulo Il é feita a revisdo da literatura, onde, numa primeira parte é
apresentado o enquadramento do tema do estudo de investigacéo, falando da emergéncia do
conceito de marketing verde assim como de alguns dos acontecimentos que levaram a
mudanca no comportamento ambiental dos consumidores. Numa segunda parte, sao
abordados alguns dos antecedentes de um comportamento ambiental, passando a analisar de
mais perto alguns antecedentes como a atitude ambiental, o conhecimento ambiental e a
eficacia percebida pelo consumidor. Por fim, sdo abordadas duas novas variaveis,

nomeadamente o afeto positivo e o afeto negativo.

No Capitulo 111 apresenta-se o quadro conceptual de investigacdo, incluindo o
modelo de investigacao assim como as hipoteses estabelecidas que vao ser a base do estudo.
Neste capitulo é ainda descrita a metodologia, isto é, 0 modo como foi efetuada a recolha
dos dados e a caracterizacdo sociodemografica da amostra do estudo. De seguida, sdo
apresentadas as diferentes escalas escolhidas para medir cada uma das variaveis que
constituem o modelo de investigacdo. Ainda no terceiro capitulo, seré feita a avaliacdo das

caracteristicas psicométricas das medidas, o que inclui os resultados da analise fatorial e da
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consisténcia interna das escalas. Por fim, sera apresentada a constituicdo final das escalas de

cada variavel, assim como as médias e 0s desvio-padroes.

No Capitulo IV, sdo apresentados os resultados da analise correlacional e da analise
da regressdo linear das diferentes escalas, com base na qual sera confirmada a existéncia ou
ndo de efeitos mediadores nas relagdes entre variaveis. No Capitulo V sdo ainda discutidos
os resultados obtidos e verificado se as diferentes hipoteses estabelecidas séo suportadas ou
ndo. Finalmente, o Capitulo VI conclui esta dissertacao.
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CAPITULO II: Revisdo da Literatura

Neste capitulo é feito o enquadramento tedrico do trabalho de investigacdo. Sera
feita uma contextualizacdo do problema ambiental e dos efeitos nocivos que pode ter na
qualidade de vida da populagdo mundial, seguida de uma curta abordagem da emergéncia e
evolucdo do conceito de marketing verde. Sera igualmente analisado o perfil do consumidor
verde, assim como 0s antecedentes de um comportamento ambiental. Por fim seréo
abordados os afetos positivos e negativos e a sua relagdo com comportamentos, atitudes e

conhecimento.
2.1. Contextualizacdo do Problema
Emergéncia e evolugdo do conceito de Marketing Verde

Ao longo dos tltimos dois séculos, 0 nosso planeta passou por numerosas alteracoes
e um elevado crescimento. Segundo Peattie e Charter (2003), no século XX, a populacéo
aumentou para seis bilides de habitantes e a humanidade foi testemunha do fendbmeno da
producdo em massa como forma de satisfazer as crescentes necessidades e desejos dos
consumidores, cada vez mais exigentes. A medida que os mercados se tornaram mais
competitivos, as empresas adaptaram as suas estratégias de marketing de forma a
conseguirem aumentar a sua cota de mercado, pois assumia-se que a forma mais benéfica

para o desenvolvimento era o crescimento econdmico (Peattie & Charter, 2003).

Contudo, ao longo dos anos, os efeitos da incansavel busca pelo crescimento
econémico, comecaram a fazer-se sentir. Os elevados niveis de dioxido de carbono que
diariamente sdo emitidos para a atmosfera sdo responsaveis pelo aumento do buraco de
ozono, a desflorestacdo da floresta tropical e consequentemente a extingdo de milhares de
espécies de animais e ecossistemas (Peattie & Charter, 2003). Estes desenvolvimentos, entre
outros, tém provocado uma crescente preocupacdo quanto ao impacto negativo que estes
fendmenos podem ter na satde do ser humano, na qualidade de vida de geracdes futuras e

no meio ambiente.

Nos anos 80, incidentes como a explos&o na fabrica de pesticidas em Bhopal, india,
em 1984, o derramamento de petréleo do navio petroleiro, Exxon-Valdez em 1989, assim

como outros problemas ambientais causados pela atividade humana, estiveram na origem de
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diversos boicotes, da implementacdo de novas legislagbes e do aumento da procura de
produtos verdes, tais como papel recicladvel, comida organica, entre outros (Peattie, 2008).
Segundo a Comissdo das Comunidades Europeias os produtos verdes “devem utilizar menos
recursos, ter menos impacto e riscos para 0 ambiente e evitar a criacdo de residuos ja em

fase de conceg¢dao” (Commission of the European Communities, 2001, p. 3).

De acordo com Kotler e Keller (2006) e Paiva e Proenca (2011) a crescente
preocupacdo com o ambiente e a consciencializagdo das questdes ambientais por parte dos
consumidores, teve consequéncias no mundo empresarial, afetando as préticas de marketing
nas empresas, obrigando-as a redefinir as suas estratégias de modo a conseguirem

acompanhar a mudanca das necessidades e desejos dos consumidores.

Comecgou-se a discutir o uso de palavras como “marketing verde” ou “marketing
ambiental” e a necessidade de melhorar o impacto que certas atividades do marketing tinham
no ambiente, através da inovacdo de produtos e modificacdo dos processos de producao
(Peattie, 2008). A American Marketing Association (AMA) define o Marketing VVerde, como

(1) [...] A comercializacdo de produtos que se presume serem ambientalmente
amigaveis
(2) [...] O desenvolvimento e a comercializacdo de produtos, criados para

minimizar o efeito negativo no ambiente fisico ou para aumentar a sua qualidade;

(3) [...] Os esfor¢cos de organizagdes/empresas para produzir, promover,
empacotar e recuperar produtos de uma forma que é responsavel e sensivel as

preocupacdes ambientais (American Marketing Association, 2014).
Para Stanton e Futrell (1987, como citado em Polonksy, 1995, pp. 30 - 31)

Marketing Verde [...] consiste nas atividades concebidas para gerar e facilitar
todo o tipo de trocas com a intencdo de satisfazer as necessidades e 0s desejos
do ser humano, desde que a satisfacdo dessas necessidades e dos desejos ocorra

com um minimo de impacto negativo no ambiente natural.

O autor afirma, que segundo esta definicdo, 0 marketing protege os interesses tanto

da organizacdo como também dos consumidores, uma vez que uma troca voluntaria acontece
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apenas quando o comprador e o vendedor obtém algum tipo de beneficio. Tiwari et al. (2011)
afirmam que o Marketing Verde se refere

Ao conceito de marketing holistico, onde a producédo, o consumo e a eliminagéo
de produtos e servicos ocorre de uma forma que é menos prejudicial para 0 meio
ambiente, com crescente conscientizacdo sobre as implicacdes do aquecimento
global, residuos solidos ndo-biodegradaveis, o impacto prejudicial aos
poluentes, etc. (p. 18)

Os autores afirmam que o conceito de marketing defende a filosofia de que as
empresas devem produzir produtos e implementar estratégias de marketing, que nao s
visam a satisfacdo das necessidades do consumidor como também salvaguardam o0s
interesses a longo prazo desses mesmos consumidores assim como oS interesses da

sociedade em geral.

Kolter e Keller (2006) acreditam que o movimento ambiental, e consequentemente
0 Marketing Verde, tiveram a sua origem no Dia do Planeta Terra (Earth Day) nos Estados
Unidos da América (EUA), que provocou um explosdo de produtos e programas de
marketing verde. Segundo Earth Day Network (2010), o Dia do Planeta Terra foi criado por
Gaylord Nelson, na altura Senador de Wisconsin, EUA, apds ter sido testemunha da
destruicdo provocada pelo derramamento de petroleo em Santa Barbara, Califérnia, em
1969. O primeiro Dia do Planeta Terra ocorreu a 22 de abril de 1970 e atraiu cerca de 20
milhdes de cidaddos americanos para as estradas, exigindo um ambiente sustentavel e mais
saudavel. A pressdo deste movimento resultou na criacdo da Agéncia de Protecdo Ambiental
dos EUA e numa série de legislacBes relacionadas com a protecdo do meio ambiente,
nomeadamente o ato do Ar Limpo e o ato da Agua Limpa em 1972, e o ato das Espécies em
Perigo de Extingdo em 1973. Em 1990, o Dia do Planeta Terra tornou-se global e foi
celebrado em 141 paises (Kotler & Keller, 2006).

O movimento Earth Day de 1970 abriu também caminho para a Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre o0 Meio Ambiente Humano, que ocorreu em Estocolmo de 5 a 16 de
junho de 1972 e que alertou 0 mundo para a gravidade da situacdo ambiental (United
Nations, 1972). A Conferéncia de Estocolmo foi a primeira reunido entre governos, que tinha

como objetivo a discusséo de questBes ambientais e que declarou que o progresso econémico
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a longo prazo tem que estar ligado a protecdo ambiental (United Nations, 2013). Trés anos
mais tarde, em 1975, a AMA organizou o primeiro workshop de Marketing verde, com o
objetivo de juntar académicos, politicos e praticantes e examinar o impacto do marketing no
ambiente natural (Polonsky, 1994).

Kotler e Keller (2006) explicam, que um grande nimero de empresas tentou adaptar
a sua estratégia de marketing de modo a captar a atengcdo dos consumidores ecologicamente
responsaveis. Porém, o crescente nimero de publicidades e mensagens verdes criaram um
certo ceticismo nos consumidores quanto & veracidade e credibilidade das mensagens
transmitidas. Por outro lado, a maioria dos consumidores, apesar de estarem mais atentos
aos problemas ambientais, recusaram-se a pagar mais por produtos verdes. Para além disso,
0s consumidores ndo estavam prontos a abdicar dos beneficios dos produtos alternativos e
houve uma reacdo negativa quanto a qualidade dos novos produtos ecologicos. A falta de
experiéncia com este novo tipo de produto e a implementacédo ineficiente das estratégias de

marketing resultou em fracassos para muitas empresas.

Contudo, para algumas empresas, esta nova dimensdo do marketing criou novas
oportunidades de negécio. Certas leis como por exemplo as que tornam a reciclagem
obrigatéria abriram portas a novas empresas que se especializaram na producdo de
embalagens reciclaveis ou na producéo de produtos a partir de materiais reciclados (Kotler
& Keller, 2006). Outras empresas, como a Xerox, apresentaram um papel reciclado para
fotocdpias de alta qualidade, numa tentativa de satisfazer os pedidos de varias empresas
preocupadas com o ambiente. Empresas de pesca de atum alteraram as suas técnicas de pesca
devido a crescente preocupacdo com os golfinhos, que ficavam presos nas redes de emalhar
(Polonsky, 1994).

De acordo com Kotler (2011), as empresas que procuram alcancar a
sustentabilidade, tém de passar por profundas alteracfes nas suas praticas de pesquisa e
desenvolvimento, de producdo, de financiamento e marketing. Houve uma mudanca de
mentalidade das empresas e dos consumidores ao longo dos Gltimos anos, no que respeita a

sustentabilidade do planeta.
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Segundo Kotler (2011) os principios dos marketeers no passado eram 0s seguintes:
« Desejos sdo naturais e infinitos, e encorajar o consumo ilimitado é positivo;
e Os recursos do planeta sao infinitos;
o A capacidade do planeta de suportar residuos e poluicdo é infinita;

o Qualidade de vida e felicidade pessoal aumentam com 0 aumento de consumo
e satisfacdo de desejos (p. 132).

Os principios de um marketeer que preza pela sustentabilidade séo os seguintes:

e Os desejos sdo influenciados pela cultura e fortemente moldados pelo
marketing e outras forgas;

e Os recursos do planeta sdo escassos e frageis;
e A capacidade do planeta de suportar residuos e polui¢do é muito limitada;

e Qualidade de vida e felicidade pessoal nem sempre aumentam com mais

consumo e satisfacdo de desejos (Kotler, 2011, p. 133).

As alteracdes das estratégias de marketing passam igualmente pelo marketing mix.
Kotler (2011) apresenta no seu artigo algumas das mudancas que as empresas tém de

considerar no momento da elaboracéo de uma nova estratégia:

1. Produto: os varios departamentos responsaveis pela producédo do produto devem
escolher cuidadosamente os materiais com base nos seus recursos e pegada de
carbono. No que toca as embalagens, estas devem ser biodegradaveis e
descartaveis. Empresas prestadoras de servicos podem demonstrar a sua
preocupacao ambiental através do uso responsavel de energia e materiais fisicos

e contribuicdo para causas.

2. Preco: O preco pode ser afetado por possiveis regulamentos, exigindo que as
empresas cubram uma maior parte dos custos das externalidades que elas criam.
Para além disso, as empresas tém que considerar o facto de muitos consumidores

estarem prontos a pagar mais por produtos verdes.
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3. Distribuicdo: As empresas tém de considerar o local das suas instalagOes de
producéo e distribuicdo. Ambientalistas defendem uma producdo mais local, o
que exige uma produc¢é@o mais descentralizada. Os marketeers podem igualmente
optar por vender 0s seus produtos através da internet, de modo a reduzir as idas

ao supermercado dos consumidores.

4. Comunicacdo: As empresas precisam de considerar a quantidade de papel,
tinteiros e outros recursos necessarios a impressao de comunicacéo e substituir
a publicidade impressa por uma comunicacdo online. Devem também comunicar
0 Seu compromisso para com a sustentabilidade na publicidade que fazem, e ser
mais especificos quanto aos ingredientes e a sua pegada de carbono.

O autor acredita que as mudangas nas praticas de marketing foram provocadas pelos
proprios consumidores, ao adicionarem uma nova dimensdo a dimensdo funcional e

emocional, nomeadamente a responsabilidade social das empresas.

2.2. Comportamento ambiental: antecedentes

A crescente preocupacao ambiental dos consumidores conduziu a um aumento da
procura de produtos verdes, sendo que as empresas tiverem que se adaptar a esta nova
realidade, usando as questdes ambientais como vantagem competitiva. Assim, varios autores
focaram as suas investigacdes na criacdo do perfil do consumidor verde, numa tentativa de
melhor perceber os antecedentes do comportamento ambiental e assim ajudar empresas a
adaptar a sua oferta (Anderson & Cunningham, 1972; Cho, Thyroff, Rapert, Park, & Lee,
2013; Diamantopoulos et al., 2003; Gadenne, Sharma, Kerr, & Smith, 2011; Smith &
Paladino, 2010; Tan, 2011). Comportamento ambiental significa o “comportamento que
conscientemente procura minimizar o impacto negativo que [certas] acGes tém sobre o
mundo natural e construido (como por exemplo minimizar o consumo de recursos e energia,
0 uso de substancias ndo toxicas, reducao da producao de residuos)” (Kollmus & Agyeman,
2002, p. 240).
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2.2.1. Caracteristicas sociodemograficas.

Anderson e Cunningham (1972) séo considerados pioneiros no estudo do perfil do
consumidor verde e definam este como sendo um adulto de meia-idade e de elevada
realizagdo profissional e nivel socioecondmico. Alguns estudos revelaram que consumidores
do sexo feminino tém mais tendéncia para comportamentos ambientais do que consumidores
do sexo oposto (Casey & Scott, 2006; Fernandez-Manzanal, Rodriguez-Barreiro, &
Carrasquer, 2007; Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001; Mainieri, Barnett, VValdero,
Unipan, & Oskamp, 1997; Vicente-Molina, Fernandez-Sainz, & lzagirre-Olaizola, 2013). O
mesmo conta para a idade. Estudos recentes revelaram uma maior tendéncia para tal tipo de
comportamento em consumidores mais velhos e com rendimento elevado (Zhao et al., 2014;
Casey & Scott, 2006), 0 que ndo coincide com resultados de estudos realizados no século
XX. De facto, varios autores verificaram que 0s consumidores mais jovens eram mais
sensiveis em relagdo a questdes ambientais (Anderson & Cunningham, 1972; Roberts, 1996;
Roberts & Bacon, 1997). Straughan e Roberts (1999) explicam que essa evidéncia se deve
ao facto de os jovens terem nascido e crescido numa altura em que a preocupacéo ambiental
era um assunto proeminente. Quanto ao rendimento, este revela ser um forte preditor de
comportamentos ambientais, segundo estudos conduzidos por Zhao et al. (2014), Casey e
Scott (2006), Anderson e Cunningham (1972) e Roberts e Bacon (1997). Outros autores
encontraram uma relacéo entre a educacdo e 0 comportamento ambiental: consumidores com
uma elevada educacdo sdo ambientalmente mais responsaveis do que consumidores com um
nivel de escolaridade inferior (Diamantopoulos et al., 2003; Fernandez-Manzanal et al.,
2007; Vicent-Molina et al., 2013; Zhao et al., 2014).

Além disso, Laroche et al. (2001) descobriram no seu estudo realizado numa cidade
nos EUA, que consumidores casados e com filhos preocupam-se mais com o ambiente, com
0 impacto negativo que a degradacao pode ter no futuro dos seus filhos e parceiro, e portanto,

estdo dispostos a pagar mais por produtos verdes.
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2.2.2. Outros antecedentes
2.2.2.1. Crengas

“Crengas especificas sdo crengas acerca da existéncia de problemas ambientais tais
como escassez da &gua, deplecdo do ozono e aquecimento global” (Kilbourne & Pickett,
2008, p. 887). Stern (2000) sugere uma definicdo alternativa, afirmando que as crengas em
geral, traduzem-se em crencas acerca da relacdo humana-ambiental, as suas consequéncias
e a responsabilidade do individuo de tomar agdes corretivas. Elevadas crengas ambientais
indicam uma elevada consciencializacdo no que respeita aos problemas ambientais que a
humanidade enfrenta, e portanto, exercem um efeito na preocupagdo ambiental e
consequentemente no comportamento ambiental dos consumidores (Kilbourne & Pickett,
2008). No seu estudo realizado nos EUA, com uma amostra de 337 adultos, os autores
obtiveram resultados que evidenciam uma clara influéncia entre as crencas e a preocupacao
ambiental, e um efeito indireto sobre o comportamento. Um outro estudo, levado a cabo por
Manieri et al. (1997) com uma amostra de 216 participantes residentes em Los Angeles,
EUA, revelou que os participantes com elevadas crencas (a) tendem a comprar produtos
verdes, devido as suas revindica¢fes ambientais, (b) consideram a protecdo do ambiente no
momento da compra de um produto, (c) e tém outro tipo de comportamentos assim como a
troca de um produto por motivos ambientais, ou a compra de produtos com embalagens
reciclaveis.

2.2.2.2. Preocupacdo ambiental

Segundo Minton e Rose (1997), a preocupacdo ambiental ¢ “uma atitude geral
relativamente a preservac¢ao do ambiente” (p. 38). Mainieri et al. (1997) tentaram determinar
variaveis que predizem um consumo ambientalmente consciente. Os resultados sugerem que
a preocupacdo ambiental parece ndo ser um preditor de um comportamento ambientalmente
consciente, ndo influenciando os habitos de compra dos consumidores. Contudo, outros
estudos sugerem o contrario. Um estudo realizado por Lin e Huang (2012) com uma amostra
de 421 participantes, revelou que os consumidores com um grau de preocupacao ambiental
mais elevado, tendem a relacionar aos produtos verdes um valor funcional, social,

emocional, condicional e epistémico, escolhendo mais frequentemente produtos ecoldgicos
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do que os participantes que apresentaram um grau de preocupacdo ambiental mais baixo.
Segundo os autores, os consumidores com elevada preocupacdo ambiental apresentam mais
confianga no preco e na qualidade dos produtos verdes e portanto, tém mais emogdes
positivas em relacdo a estes. Minton e Rose (1997) também obtiveram resultados positivos,
quanto a influéncia da preocupacdo ambiental no comportamento ambiental, num estudo
realizado nos EUA com uma amostra de 144 adultos. Os resultados do estudo sugerem que
quanto maior é a preocupacdo ambiental de um individuo, maior sera a probabilidade de essa
pessoa comprar produtos por serem reciclaveis, ou produzidos a base de ingredientes
reciclados, de procurar informacéo acerca de produtos verdes e de reciclar.

2.2.2.3. Valores

Rokeach (1979, como citado em Fall, 2000) define valores como “uma crenga
duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia €
pessoalmente ou socialmente preferivel a um modo oposto ou inverso de conduta ou de fim-
estado de existéncia” (pp. 2 — 3). Para Allport (1961, como citado em Fall, 2000) valores sdo

“a crenga pela qual um homem se guia por preferéncia” (p. 3).

Vérios autores relacionaram os valores com o comportamento ambiental de
consumidores, e conseguiram identificar uma relacdo positiva entre as duas variaveis
(Laroche et al., 2001; Kaiser, Wolfing, & Fuhrer, 1999; Karp, 1996). No estudo de Laroche
et al. (2001) os autores avaliaram o impacto de diferentes valores no comportamento
ambiental, mais precisamente na vontade de pagar mais por produtos verdes. Os resultados
revelaram que o coletivismo e a seguranga sdo principios importantes que guiam as vidas
dos consumidores e que ao se preocuparem com as suas relacdes com outros, também se
preocupam com o bem-estar dos mesmos. Tais valores indicam uma certa predisposicao para
ser ambientalmente amigavel (Laroche et al., 2001). Karp (1996) identificou auto
transcendéncia/abertura a mudanca e universalismo/biosférico como os valores que melhor

predizem um comportamento ambiental.
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2.2.2.4. Altruismo

13

Segundo Akehurst, Afonso e Gongalves (2012, p. 976) o altruismo ¢ “a
preocupacdo com o bem-estar da sociedade e dos outros” sendo essencial para explicar o
comportamento de consumo ecologicamente consciente. No seu estudo, 0s autores
identificaram o altruismo, como sendo um dos preditores mais importantes para predizer um
comportamento ambiental. Esta conclusdo é apoiada por Straughan e Roberts (1999), que
obtiveram igualmente resultados que evidenciam uma relacdo entre o altruismo e o

comportamento ambiental de estudantes universitarios.

2.2.2.5. Eficécia percebida pelo consumidor

A eficacia percebida pelo consumidor, em inglés perceived consumer effectivness
(PCE), mede o julgamento ou a crenga de um individuo sobre a sua influéncia na solucéo de
problemas ambientais ou ndo (Akehurst et al., 2012; Antil, 1984, como citado em Zhao et
al., 2014; Ellen, Wiener & Cobb-Walgren, 1991;). Trata-se da crenca de que as acfes de um
individuo tém um papel importante na preservacdo do ambiente (Akehurst et al., 2012).
Segundo Zhao et al. (2014) individuos com uma forte crenca e confianca de que o seu
comportamento ambiental ird gerar resultados positivos, sdo mais propensos a se envolverem

em tais co mportamentos.

Ellen et al. (1991) realizaram um estudo com o objetivo de determinar quais 0s tipos
de comportamentos ambientais que sdo afetados pela variavel PCE. No total, participaram
387 pessoas no inquerito que foi efetuado por telefone, com idades superiores a 21 anos. Os
resultados apresentados pelos autores sugerem que os participantes com um elevado nivel
de PCE tém mais tendéncia a fazer sacrificios voluntarios para o bem do ambiente. Os
autores verificaram elevadas correlacbes entre a varidvel PCE e trés dos seis
comportamentos estudados, nomeadamente, comportamento de compra, de reciclagem e
contribuicdo para grupos ambientais. Para além disso, o estudo revelou que os participantes
com elevados niveis de PCE e preocupacdo ambiental, apresentam elevados niveis de
conhecimento percebido acerca de questdes ambientais. Os autores acreditam que quando
um individuo acredita que uma determinada acdo pode resolver um problema ambiental

especifico, esta crenca ird influenciar a vontade do individuo de adotar determinados
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comportamentos em detrimento de outros. Portanto, PCE pode ser uma variavel importante

na predicdo de comportamentos ambientais.

Roberts (1996) identificou a variavel PCE como um dos preditores mais
significativos de comportamentos ambientais, pois “quanto mais as pessoas acreditam que
conseguem diminuir problemas de recursos ambientais, mais elas estdo propensas a ter
comportamentos ecologicamente conscientes” (p. 226). Este resultado é apoiado por
Straughan e Roberts (1999) que no seu estudo realizado com uma amostra de 235 estudantes
universitarios, confirmaram a importancia da variavel PCE para explicar os comportamentos
ambientais dos estudantes. Segundo os autores, 0s estudantes tém de se convencer de que as
suas acOes podem ter efeitos positivos no combate a deterioracdo ambiental (Straughan &
Roberts, 1999). Vicent-Molina et al. (2013) confirmam igualmente, a importancia que esta
variavel tem no comportamento ambiental. De facto, os autores verificaram que a variavel
PCE é um bom preditor do comportamento ambiental, pois os seus resultados confirmam
uma relacdo entre a PCE e o comportamento/desempenho ambiental tanto nos paises
desenvolvidos (EUA e Espanha) como nos paises em fase de desenvolvimento (Brasil e
México). Este resultado é apoiado por Akehurst et al. (2012) que realizaram um estudo
quantitativo com uma amostra de 186 participantes em Portugal, com o objetivo de
determinar os antecedentes do comportamento ecologicamente consciente do consumidor
(Ecologically conscious consumer behavior, ECCB). O estudo revelou que a PCE, no estudo
em causa uma das variaveis psicograficas, revelou ser um forte antecedente e preditor de

comportamentos ambientais.

Outros estudos recentes ndo verificaram uma relacdo direta entre PCE e o
comportamento, mas sim uma relacdo indireta através da atitude (Cho et al., 2013). Os
autores realizaram um estudo com uma amostra de 726 estudantes ndo licenciados (55%
residentes nos EUA e 45% na Coreia do Sul). Os autores concluiram que a eficacia percebida
pelo consumidor ndo afeta diretamente o desempenho ambiental, mas exerce um efeito sobre
a atitude ambiental dos participantes. Estes, ao acreditarem que podem ajudar na solucéo de
problemas ambientais, tém atitudes positivas acerca da aquisicdo de produtos verdes.
Atitudes mais favoraveis para com a natureza traduzem-se, na maioria das vezes, em fortes
acOes ambientais, tais como, o envolvimento em atividades ambientais, ou a troca para

empresas mais verdes (Cho et al., 2013).
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2.2.2.6. Conhecimento ambiental

Segundo Laroche, Toffoli, Chankon, e Muller (1996), o conhecimento ambiental
traduz-se na “capacidade de identificar ou definir um niimero de simbolos ecologicamente
relacionadas, conceitos, comportamentos, etc.” (p. 197). O conhecimento ambiental refere-
se a capacidade de cada um de avaliar o impacto do ecossistema na sociedade, e a quantidade
de conhecimento que um individuo tem acerca das questbes ambientais (Chan, 2001 & e
Haron, Paim e Yahaza, 2005, como citado em Tan, 2011). Laroche et al. (2001) explicam
que o conhecimento é uma caracteristica que influencia todas as fases do processo de tomada
de deciséo do consumidor.

Varios autores afirmam a inexisténcia de uma relacéo ou relacdo indireta entre o
conhecimento ambiental e 0 comportamento ambiental dos consumidores (Bartiaux, 2008;
Kollmus & Agyeman, 2002; Laroche et al., 2001; Laroche, Tomiuk, Bergeron, & Barbaro-
Forleo, 2002).

Bartiaux (2008) concluiu que os consumidores que melhor estdo informados acerca
das questdes ambientais como o aquecimento global e as energias renovaveis, ndo agem de
uma forma mais ambientalmente amigavel. O autor verificou ainda, que apenas 11% dos
lares inquiridos que recebem conselhos de especialistas para poupar energia, seguem esses
concelhos. O autor sugere entdo, uma relacdo inversa, que consiste no pressuposto de que as
acOes ambientais permitem um aumento do conhecimento ambiental. Kollmus e Agyeman
(2002), também ndo atribuiram uma relacdo direta ao conhecimento ambiental e ao
comportamento pro-ambiental. Os autores vém conhecimento ambiental, valores e atitudes,
em conjunto com envolvimento emocional como um complexo ao qual deram o0 nome de
“consciéncia pro-ambiental”’, e que “estd embutido em valores pessoais mais amplos e

moldado por tragos de personalidade e outros fatores internos e externos” (Kollmuss &

Agyeman, 2002, p. 256).

No entanto, varios autores conseguiram resultados positivos quanto a influéncia do
conhecimento ambiental no comportamento ambiental (Kaiser et al., 1999; Laroche et al.,
1996; Levine & Strube, 2012; Vicente-Molina et al., 2013;). O estudo de Laroche et al.
(1996) tinha como objetivo estudar a influéncia da cultura no conhecimento, nas atitudes e

no comportamento ambiental de 187 participantes canadianos, angléfonos residentes em
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Hamilton (Ontério) e 187 participantes francdfonos residentes em Montreal (Québec). Os
resultados revelaram uma elevada correlagdo entre o conhecimento e o comportamento
ambiental. Segundo os autores “o conhecimento tem um papel multifacetado na influéncia
do comportamento ambiental: Ele fornece ao individuo conhecimentos acerca de estratégias
de acdo; ele fornece conhecimento acerca de assuntos e ajuda a formar atitudes e intengdes
através do sistema de crengas” (Laroche et al. 1996, p. 201). Os autores concluiram ainda,
que os francéfonos apresentam um nivel de conhecimento ambiental mais baixo do que os
angléfonos, o que pode estar relacionado com a fraca influéncia dos media americanos nesta

populacdo.

Este resultado é apoiado por Vicente-Molina et al. (2013), que num estudo com
2.226 estudantes dos EUA, Brasil, México e Espanha, confirmaram a existéncia de uma
relacdo entre as duas variaveis, mesmo que complexa, uma vez que o conhecimento pode
ser objetivo e subjetivo. Vicente-Molina et al. (2013) definem o conhecimento objetivo
como o conhecimento real que um individuo tem acerca de um produto, assunto ou objeto.
O conhecimento subjetivo refere-se ao conhecimento que um individuo acredita ter. Os
resultados do estudo realizado sugerem que o conhecimento subjetivo (aquilo que os jovens
estudantes acreditam saber) tem mais relevancia do que o conhecimento objetivo (o que eles
realmente sabem), o que pode levar a tomadas de decisdo erradas quanto ao desempenho e
comportamentos ambientais dos estudantes. O estudo revelou ainda, que os niveis de
conhecimento ambiental em geral sdo bastante baixos nos quatro paises, sendo que 0s
estudantes brasileiros apresentam os melhores resultados e 0os mexicanos os piores. A notar
que o Brasil se destaca pelo numero de assuntos relacionados com o ambiente que sdo
lecionados nas universidades (Vicente-Molina et al., 2013). Contudo, apesar dos baixos
niveis de conhecimento no que respeita a questdes ambientais, os resultados indicam que o
conhecimento objetivo e subjetivo exercem um efeito positivo no comportamento ambiental

dos estudantes de paises desenvolvidos e em desenvolvimento (Vicente-Molina et al., 2013).

De acordo com um estudo conduzido por Kaiser et al. (1999) na Suica, o
conhecimento ambiental € um forte preditor da intencdo de comportamentos ambientais. Os
autores desenvolveram um questionario de modo a medir e avaliar o comportamento
ambiental dos consumidores suicos, usando trés diferentes escalas, nomeadamente uma

escala para medir o conhecimento ambiental, uma escala para medir os valores ambientais e
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por fim, uma escala para medir a intencdo de comportamentos ambientais. Os resultados
apontam para uma relacdo positiva entre o conhecimento ambiental e o comportamento

ambiental.

O conhecimento ambiental é igualmente importante na medida em que ajuda a
formar atitudes nos consumidores. De facto, um estudo realizado por Eagles e Demare
(1999) com criancas evidencia a importancia que o conhecimento ambiental tem na
formacéo de atitudes ambientais. Neste caso, 0 conhecimento € adquirido através de leitura
de artigos ou livros relacionados com 0 ambiente, através de conversas sobre 0 ambiente em
casa e através de filmes ou programas televisivos relacionados com o ambiente. Outros
autores obtiveram resultados idénticos (Bradley, Waliczek e Zajicek, 1999; Flamm, 2009).
Bradley et al. (1999) estudaram o efeito do conhecimento ambiental nas atitudes de 475
jovens estudantes de 18 escolas diferentes. Foi solicitado aos estudantes que preenchessem
um questionario com 18 perguntas acerca do conhecimento ambiental e 15 perguntas para
medir as atitudes ambientais, antes e apds frequentarem um curso de ciéncias ambientais. Os
resultados pos-curso indicam um aumento positivo tanto no conhecimento ambiental como
nas atitudes. No que respeita ao conhecimento, os autores verificaram um aumento de 22%,
sendo que 12 das 18 perguntas apresentam aumentos significativos. Relativamente as
atitudes ambientais, estas aumentaram cerca de 2% comparado com os resultados do
primeiro questionario. O estudo revelou que o conhecimento ambiental exerce um efeito
positivo nas atitudes, tanto antes como apds os estudantes frequentarem o curso de ciéncias

ambientais, sendo que o efeito revelou ser maior apds o curso.

2.2.2.7. Atitude ambiental

Milfont e Duckitt (2010) definem a atitude ambiental como “uma tendéncia
psicoldgica expressa através da avaliacdo do ambiente natural com um certo grau de favor
ou desfavor” (p. 80). Segundo Schultz, Shriver, Tabanico ¢ Khazian (2004) “o construto de
atitudes ambientais refere-se ao conjunto de crencas, afetos, e intencGes comportamentais
gue uma pessoa tem relativamente a atividades ou assuntos ambientalmente relacionados”
(p. 31). Stern e Dietz (1994, como citado em Schultz, 2001) acreditam que atitudes relativas

a problemas ambientais baseiam-se na importancia relativa que cada pessoa associa a Si-
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mesmo, a outras pessoas, ou plantas e animais, denominados de atitudes egoistas, socio

altruistas e biosféricas.

Smith e Paladino (2010) realizaram um estudo sobre as motivacdes que levam
consumidores a comprar comida organica. A recolha de dados foi feita através da
distribuicdo de um questionério, preenchido por 157 estudantes universitarios. Os resultados
indicam que as atitudes ambientais dos consumidores tém uma influéncia na intencdo de
compra de produtos ecol6gicos, mas ndo no seu comportamento de compra. Este resultado
é parcialmente apoiado por Kollmus e Agyeman (2002) e Lee (2011) que afirmam que as
atitudes ndo determinam diretamente o comportamento ambiental, mas que o influenciam
indiretamente através da intencdo de compra de produtos ecol6gicos, 0 que

consequentemente ira afetar as ages do consumidor.

Alguns autores identificaram uma relagdo relativamente fraca entre as duas
variaveis (Martin & Bateman, 2014), contudo, outros investigadores confirmaram uma
relacéo forte e direta entre as atitudes ambientais e o0 comportamento ambiental (Grunert &
Juhl, 1995; Laroche et al., 2001; Munoz, Bogner, Clement, & Carvalho, 2009; Zhao et al.,
2014).

No estudo de Laroche et al. (2001), os autores identificaram uma relacdo positiva
entre as atitudes ambientais de consumidores norte-americanos e a sua disposicao a pagar
mais por produtos verdes. O estudo foi realizado nos EUA com uma amostra de 907
participantes. O objetivo da investigacao era estudar o efeito de quatro atitudes diferentes no
comportamento de compra dos consumidores, nomeadamente as atitudes quanto a gravidade
dos problemas ambientais, a importancia de ser ambientalmente amigavel, o nivel de
responsabilidade das corporacGes e a inconveniéncia de ser ambientalmente amigavel. Os
resultados obtidos revelam que as quatro atitudes exercem um efeito positivo no
comportamento ambiental dos consumidores norte-americanos: Os participantes que estao
dispostos a pagar mais por produtos verdes, ndo acham inconveniente comportarem-se de
uma forma mais ecologicamente responsavel e favoravel, acham muito importante terem
esse tipo de comportamento, acreditam que certas empresas e organizacdes ndo agem de
uma forma responsavel a nivel ambiental, e que estdo preocupados com a gravidade dos
problemas ecoldgicos. Os resultados sugerem ainda, que os consumidores que consideram

as questdes ambientais no momento de fazer uma compra tém mais probabilidade de pagar
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mais por produtos verdes. De facto, 80% dos participantes dizem ndo comprar produtos de
empresas responsaveis pela poluicao do ar (Laroche et al., 2001).

No estudo de Zhao et al. (2014), as atitudes revelaram ser o fator mais importante
na previsdo de comportamentos ambientais. De facto, segundo os autores, as atitudes

relativas ao consumo verde exercem um efeito positivo no comportamento de compra.

Uma das escalas mais usadas para medir esta variavel é a New Environmental
Paradigm Scale (NEP-Scale), desenvolvida por Dunlap e Van Liere (1978), com 12 itens e
corrigido por Dunlap, Van Liere, Mertig e Jones (2000), resultando numa escala de 15 itens.
A dimensionalidade da escala corrigida é frequentemente discutida por numerosos autores.
No estudo de Dunlap et al. (2000), os autores testaram a multidimensionalidade da escala,
assumindo a existéncia de cinco dimensdes, nomeadamente “limit to growth”,
“antianthropocentrism”, “fragility of nature’s balance”, “rejections of exemptionalism” e
“ecocrisis”. Porém, os resultados do estudo levaram os autores a rejeitar a
multidimensionalidade, afirmando que a escala mede apenas uma dimensdo, nomeadamente

as atitudes ambientais ou visdo do mundo.

S&0 numerosos 0s autores que recorreram a escala NEP para avaliar o impacto das
atitudes ambientais nos comportamentos ambientais dos consumidores. Kovacs et al. (2014)
compararam 0 papel que as atitudes ambientais positivas tém no comportamento pro-
ambiental de 100 consumidores americanos com 100 consumidores hungaros. Para tal, os
autores utilizaram a versédo corrigida da escala NEP desenvolvida por Dunlap et al. (2000).
As respostas as questdes da escala NEP revelaram que os consumidores americanos do sexo
feminino apresentam melhores resultados quanto as atitudes ambientais do que o0s
consumidores americanos do sexo masculino. Para além disso, os niveis de atitude ambiental
e comportamento pro-ambiental sdo mais elevados nos consumidores hingaros. Os autores
conseguiram determinar uma influéncia positiva das atitudes nos comportamentos
ambientais dos consumidores, um resultado que também é apoiado por Husted, Russo,

Basurto Meza, e Tilleman (2014) que também usaram a escala NEP no estudo.

Singh e Gupta (2013) também estudaram o efeito que as atitudes ambientais tém no
comportamento ambiental dos consumidores indianos, recorrendo para tal a escala NEP

desenvolvida por Dunlap e Van Liere (1978). Os 12 itens da escala NEP resultaram em
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quatro dimensdes, nomeadamente dominagao sobre a natureza, preocupagdo com a natureza,
nivel critico e expansdo social. A correlacdo entre as duas escalas revelou ser moderada,
contudo, ao correlacionar as quatro dimensdes com a escala do comportamento, os autores
identificaram relacdes bastante significativas. A dimensdo da preocupagdo com a natureza
tem uma forte influéncia nos comportamentos de reciclagem, redugéo de danos provocados
pela atividade humana e comportamentos proactivos de conservacao. Para além disso, 0
estudo revela que os consumidores que acreditam que o planeta atingiu o seu nivel critico,
ajustam o seu comportamento de modo a apoiar a ecologia. Aqueles que acreditam que a
expansdo social tem que respeitar o0 ambiente natural, comportam-se de forma a reduzir os

danos e ajustam o seu comportamento ecolégico.

2.3. Afeto positivo e negativo

Segundo Galinha e Ribeiro (2005a), ha cerca de trés décadas atras, surgiu uma nova
corrente da psicologia que pretendia estudar o conceito do bem-estar como um conceito
abrangente que integra o conceito do afeto. Assim sendo, o afeto surge como componente
emocional do bem-estar subjetivo. Para os autores “o afeto faz parte do quotidiano de todas
as pessoas, que desenvolvem esforgos no sentido de o promover positivamente, garantindo
0 bem-estar” (Galinha & Ribeiro, 2005a p. 209). Quando se fala em afeto, & importante
definir as varias dimensdes de analise do conceito de afeto. Bates (2000, como citado em
Galinha & Ribeiro, 2005a) identificou trés dominios do estudo do afeto, nomeadamente o
afeto estado (bem-estar dos individuos, as emocgdes positivas e negativas), o humor

(ansiedade e depressdo) e o afeto traco (fatores da personalidade).

Segundo Watson, Clark e Tellegen (1988), Watson e Tellegen numa tentativa de
responderem a questdes sobre a estrutura e dimensionalidade do conceito, reanalisaram
todos os estudos realizados até ao ano 1985 (ano em que realizaram o seu estudo “Toward a
consensual structure of mood”) e concluiram que o afeto tem duas dimensdes independentes:
0 afeto positivo e o afeto negativo: “O afeto positivo, a medida em que a pessoa manifesta
entusiasmo com a vida, e o afeto negativo, a medida em que a pessoa refere sentir-se
indisposta ou perturbada” (Galinha & Ribeiro, 2005a'p. 212). Segundo Watson et al. (1988)

o “afeto positivo reflete o grau em que uma pessoa se sente entusiasmada, ativa e alerta.
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Enquanto um elevado afeto positivo significa elevada energia, concentracdo total, e
compromisso agradavel, um baixo afeto positivo é caracterizado por tristeza e letargia” (p.
1063). Para os autores, o afeto negativo ¢ “uma dimensdo geral de sofrimento subjetivo e
compromisso desagradavel que engloba uma variedade de estados de humor aversivos,

incluindo raiva, desprezo, nojo, culpa, medo e nervosismo” (Watson et al., 1988, p. 1063).

Watson et al. (1988) desenvolveram uma escala, inicialmente construida para medir
0 afeto estado, mas que foi evoluindo para medir igualmente o humor e o afeto traco, e que
denominaram de PANAS (Positive And Negativa Affect Schedule). A escala contém no total
20 itens, 10 para medir cada tipo de afeto e “ndo explora a sua dimensao neuronal, nem a
sua dimensdo cognitiva inconsciente mas sim a caracteristica consciente e verbalizavel do
conceito” (Galina & Ribeiro, 2005a, p. 211).

Em 2005, Galinha e Ribeiro (2005b) desenvolveram um estudo com o objetivo de
adaptar a escala a populacédo portuguesa, traduzindo para tal os 20 itens para portugués. No
entanto, ao inves de se limitarem apenas a traducdo dos itens, os autores decidiram replicar
a metodologia aplicada por Watson et al. (1988) e tentar assim chegar “aos 20 descritores
das emocdes positivas e negativas, que fossem mais representativas do léxico emocional dos
portugueses e que, simultaneamente, fossem fiéis a estrutura da escala original” (Galinha &
Ribeiro, 2005b p. 219). O resultado da investigacao resultou em 20 itens que séo a tradugéo
ou sinénimos dos itens da escala original de Watson et al. (1988) e representam marcadores

puros do afeto positivo e o afeto negativo (Galinha e Ribeiro, 2005b).

O afeto positivo e o afeto negativo foram frequentemente relacionados com
comportamentos (Curry & Youngblade, 2006; Forgas & George, 2001; Fredrickson, 2001;
Isen & Reeve, 2005; Kelley & Hoffman, 1997) e com a atencdo (Spassova & Isen, 2013;).
Segundo Isen (1987) afetos positivos e afetos negativos, produzem, por vezes, resultados
similares ou resultados opostos, sendo que afetos positivos e afetos negativos podem
apresentar-se como duas variaveis completamente independentes umas das outras, ao invés
de bipolares (Isen, 1987).

Segundo Fredrickson (2001), emocgOes positivas alargam o ambito da atencdo,
cognicao e acdo, e constroem recursos fisicos, intelectuais e sociais. Isen (1987) afirma que,

estados afetivos provocados por eventos positivos do dia-a-dia, podem ter uma influéncia
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substancial tantos nos comportamentos sociais como no processamento de pensamentos.
Portanto, pessoas em estados afetivos positivos sdo mais socidveis, cooperativas e mais
propensas a ajudar terceiros. Par além disso, o humor de um individuo é afetado de forma
negativa ou positiva por pequenos eventos que ocorrem ao longo do dia, o que ira afetar as
suas percecOes e acoes (Isen et al., 1978, como citado em Venkatesh & Speier, 1999).
Segundo Forgas e George (2001) mesmo estados afetivos baixos podem ter efeitos
significativos no comportamento e pensamento de individuos em organizagdes. Williams e
Shiaw (1999) provaram que elevados niveis de afeto positivo estdo positivamente
relacionados com intengdes de comportamento de cidadania organizacional de empregados.

Kelley e Hoffman (1997) estudaram a influéncia que o afeto positivo pode ter no
comportamento social de empregados, mais precisamente no comportamento de cidadania
altruista organizacional e no comportamento orientado para o cliente, usando para tal os dez
itens da escala do afeto positivo desenvolvida por Watson et al. (1988). O estudo foi
realizado com trabalhadores de um banco, que trabalhavam de forma independente, eram
supervisionados e pagos a hora. Os resultados indicam que o afeto positivo esta
significativamente e positivamente relacionado com os dois comportamentos, sugerindo que
os empregados com elevados niveis de afeto positivo no local de trabalho, tém mais
tendéncia a se comportarem de forma altruista para com os seus colegas de trabalho e exibem
mais comportamentos orientados para o cliente. Quando o mesmo estudo foi realizado com
empregados de uma empresa de seguros, que ndao eram monitorizados pela organizacao,
pagos por comissdo e que trabalhavam de forma independente, este ndo revelou relacéo entre

os afetos positivos e os diferentes comportamentos.

No estudo de Curry e Youngblade (2006), onde os autores relacionaram o afeto
negativo com comportamento de risco de adolescentes, os resultados confirmaram uma
relacdo direta entre a raiva e comportamentos de risco e uma relacdo indireta entre
sintomatologia depressiva e comportamentos de risco, sendo que, segundo os resultados, a
sintomatologia depressiva se manifesta atraves da percecdo de risco, que por sua vez temum
efeito direto no comportamento de risco dos adolescentes. Samnani, Salamon e Singh (2014)
que usaram a escala do afeto negativo desenvolvida por Watson et al. (1988), obtiveram
resultados semelhantes, pois segundo o resultado do seu estudo, participantes com elevados

niveis de afeto negativo sdo mais propensos a terem comportamentos contra produtivos no
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local de trabalho, quando a sua tendéncia para se descomprometer moralmente € elevada.
Por outro lado, o estudo revela que os participantes masculinos tém mais tendéncia a ter
comportamentos contra produtivos no local de trabalho do que os participantes femininos
(Samnani et al., 1988).

Afeto positivo foi igualmente relacionado com conhecimento e varios estudos
apontam para uma relacdo positiva (Estrada, Isen, & Young, 1997; Levin, Kurtzberg,
Phillips, & Lount, 2010). De acordo com Levin et al. (2010) estados afetivos como por
exemplo a felicidade, ou “elation” podem provocar uma vontade de explorar ¢ os individuos
ndo sé aumentam a sua maneira de pensar de modo a incluir novas ideias, como estdo
também mais abertos a nova informag&o. Fredrickson (2001) partilha a mesma opinido, pois
segundo o autor o afeto positivo Interesse, cria a vontade de explorar, de obter nova
informacdo e experiéncias. O estudo levado a cabo por Levin et al. (2010) tinha como
objetivo determinar o efeito que o afeto positivo e o afeto negativo tém na aquisicao de novos
conhecimentos. Os resultados apontam para uma relacé@o positiva entre o afeto positivo e a
aquisicdo de nova informacéo, uma vez que cerca de 50% dos recetores da informacao que
se encontravam num estado de afeto positivo, acertaram na resposta correta. O mesmo estudo
revelou que o afeto negativo aparenta ter uma relacdo muito fraca com a aquisicdo de
informacdo, pois apenas 13% dos participantes que se encontravam em estado de afeto
negativo, escolheram a resposta correta. Segundo os autores “o estado afetivo do recetor de
conhecimento parece ser importante na transferéncia de conhecimento” (Levin et al., 2010,
p. 130). Este resultado € apoiado por Estrada et al. (1997) que também confirmaram uma

relacdo positiva entre afetos positivos e a integracdo de informacao.

De acordo com Brown e Stayman (1992, como citado em Kim et al., 1998) certas
agéncias de publicidade ligam imagens de animais, mulheres e homens bonitos, paisagens
panoramicas a determinadas marcas, de forma a aumentar a atitude dos consumidores para
com as marcas. As agéncias acreditam que o apelo afetivo da fonte/estimulo, ird ser
transmitido para a marca em causa, aumentando assim, a eficacia das suas publicidades.
Portanto, acredita-se que os afetos exercem um efeito positivo nas atitudes dos
consumidores. Um estudo levado a cabo por Bodur, Brinberg e Coupey (2000), demonstrou
que os afetos (positivos e negativos) tém um efeito direto nas atitudes. Um total de 384

respondentes participaram no estudo respondendo a um conjunto de questdes que tinham
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como objetivo avaliar as suas crencas, atitudes e afetos em relacdo a dois comportamentos:
prevencdo da doenca Sindroma da Imunodeficiéncia Adquirida (SIDA) provocada pelo virus
da imunodeficiéncia humana (VIH) e o consumo de alcool quando se conduz. Para medir 0s
afetos, foram usados dois itens, nomeadamente exultante (elated) para medir o afeto positivo
e angustiado (distressed) para medir o afeto negativo. Segundo os autores, os afetos e as
atitudes sdo construtos diferentes e separados e os resultados do estudo sugerem que 0s
afetos tém um efeito direto e significativo nas atitudes, independentemente da estrutura
cognitiva. Os resultados evidenciam uma relacéo positiva entre o afeto positivo e atitude e
uma relacdo negativa entre o afeto negativo e atitude. Este resultado é apoiado por outros
autores (Djamasbi, Fruhling & Loiacono, 2009; Kim, Lim & Bhargava, 1998; Petty,
Richman, Srathman & Schumann, 1993) que também confirmaram uma relacéo significativa
e positiva entre o afeto positivo e atitudes. O estudo realizado por Djamasbi et al. (2009)

demonstrou igualmente uma relacdo negativa entre o afeto negativo e a atitude.

Conclusao

Neste capitulo falou-se da emergéncia do conceito de Marketing Verde, como
consequéncia da elevada preocupacdo com o meio ambiente. Da mesma forma, emergiu
também o conceito do consumidor verde, que também foi abordado brevemente neste
capitulo. Certas caracteristicas sociodemograficas foram relacionadas ao longo dos anos com
um comportamento ambientalmente amigavel. Assim, falou-se de alguns antecedentes
encontrados na literatura, que em estudos anteriores apresentaram efeitos positivos ou
negativos, diretos e/ou indiretos no comportamento ambiental., tais como as crencas,
valores, altruismo, preocupacdo ambiental, eficacia percebida pelo consumidor,

conhecimento ambiental e atitude ambiental.

Por fim, foram abordados dois fatores que tém sido relacionados com
comportamentos positivos e negativos, atitudes e aquisicao e transferéncia de conhecimento,

nomeadamente o afeto positivo e o afeto negativo.
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CAPITULO I1I: Quadro Conceptual de Investigacdo

3.1. Modelo de Investigacdo e HipoOteses

Neste capitulo sera apresentado o modelo de investigacdo usado neste estudo e as
hipoteses estipuladas, que serdo a base do mesmo.

O modelo representado na Figura 1 demonstra de forma resumida o objetivo do
presente estudo. Como se pode verificar na figura, todas as variaveis independentes
apresentadas, nomeadamente afeto positivo (AP), afeto negativo (AN), conhecimento
ambiental (CA), atitude ambiental (AA) e eficacia percebida pelo consumidor (PCE) estéo
diretamente ligadas a variavel dependente, comportamento ambiental (CPA). As variaveis
CA, AA, PCA atuam como mediadores na relacdo entre AP, AN e a variavel dependente.
Para além disso, CA também irda desempenhar o papel de variavel mediadora, na relagédo
entre os afetos (positivos e negativos) e a AA.

Figura 1 - Modelo de Investigacao

V4
Afeto Afeto

positivo | negativo
N\

\ 4 \ 4 \ 4

Conhecimento Atitude Eficacia percebida
ambiental ambiental pelo consumidor

A 4

f Comportamento
'L ambiental

O objetivo desta investigacdo € avaliar a influéncia de cada uma das variaveis
dependentes no CPA dos consumidores portugueses. Para tal, sera necessario estabelecer
hipdteses que serdo testadas ao longo da investigacdo, hipoteses essas que sdo definidas com

base em estudos anteriores.
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O afeto positivo e negativo refletem o estado de espirito, 0 humor e como uma
pessoa se sente, podendo ter efeitos significativos em atitudes, agdes, comportamentos, etc.
S&o poucos os estudos realizados, que relacionam os afetos com PCE. No entanto, o0 AP
reflete 0 entusiasmo e 0 grau em que uma pessoa se sente ativa e alerta (Galinha & Ribeiro,
2005a). Assim, podemos supor que a probabilidade de um individuo, cujos afetos sdo
positivos, de ter uma percecdo positiva acerca da eficacia das suas acoes é elevada. Portanto,
estabelecemos a primeira hipotese:

Hipdtese 1: Afeto positivo esta positivamente relacionado com eficacia percebida

pelo consumidor

Da mesma forma com os AP tém um efeito positivo na PCE, assumimos que 0s AN
tém o poder de influenciar negativamente PCE. Uma vez que os AN representam um estado
de humor aversivo, como raiva, desprezo, medo, culpa, etc. (Watson et al., 1988), as acdes
e a eficacia percebida das mesmas pelo individuo podem ser afetadas de forma negativa.

Assim, estimamos o seguinte:

Hipotese 2: Afeto negativo esta negativamente relacionado com eficacia percebida

pelo consumidor

Como ja foi referido no capitulo anterior, estudos revelaram a importancia do estado
afetivo de um individuo no momento da aquisicdo de novos conhecimentos (Levin et al.,
2010; Estrada et al.,, 1997). Estados como felicidade e “elation” podem provocar uma
vontade de explorar, fazendo com que os individuos ndo sé aumentem a sua maneira de
pensar de modo a incluir novas ideias, como estdo também mais abertos a nova informacéo
(Levin et al., 2010). Assim, podemos supor que o estado afetivo positivo de um individuo
tem uma influéncia no seu CA, pois aumentara a sua predisposicdo para a recolha desse tipo

de informacéo. Portanto:

Hipotese 3: Afeto positivo estd positivamente relacionado com conhecimento

ambiental
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Se 0s AP tém um efeito positivo na aquisi¢cdo de conhecimento, podemos considerar
que o contrario também se aplica. Ou seja, quando um individuo se encontra hum estado
afetivo negativo, estar4 menos concentrado e portanto menos propenso a adquirir novos
conhecimentos, nomeadamente de ordem ambiental, influenciando assim o seu CA. Para
além disso, Levin et al. (2010) confirmaram uma relacdo fraca entre AN e a aquisicdo e

transferéncia de nova informagéo. Segundo os autores

Recetores de informacgéo que se encontram em estados afetivos negativos, séo
menos propensos a ouvir a informagdo dada pelo emissor e consequentemente,
menos propensos a agir de acordo com a informacdo nova e Util que lhe foi

transmitida pelo emissor (Levin et al., 2010, p. 135).
Assim, podemos estimar o seguinte:

Hipotese 4: Afeto negativo estd negativamente relacionado com conhecimento

ambiental

Tal como foi falado no capitulo anterior, varios estudos apontam para uma relacao
positiva entre AP e atitudes (Bodur et al. 2000; Kim et al. 1998; Djamasbi et al., 2009; Petty
et al., 1993; Schwarz, 1997). Como referiram Djamasbi, Strong, e Dishaw (2010), humor
positivo é um estado temporario e ha evidéncias de que pode afetar condigdes mais estaveis.
De acordo com Djamasbi et al. (2009) as atitudes séo influenciadas pelos afetos, pois os
recetores de dopamina no cérebro do ser humano podem alterar em resposta a estimulos,
como por exemplo estados afetivos. Assim, quando um individuo se encontra num estado
afetivo positivo, este sente-se mais feliz e satisfeito e portanto, avaliard melhor os
comportamentos que encerram alguns custos/sacrificios, pelo que terd mais tendéncia para

adotar atitudes ambientais positivas.

Hipotese 5: Afeto positivo esta positivamente relacionado com atitude ambiental
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Estudos apontam para uma relagdo negativa entre o AN e atitudes (Bodur et al.,
2000; Djamasbi et al., 2009). Portanto, quando um individuo sente afetos negativos, este tém
mais tendéncia a avaliar de forma negativa certos custos e sacrificios que determinados
comportamentos ambientais implicam. Assim, estima-se que o individuo terda menos

tendéncia para adotar comportamentos ambientais positivos.

Hipotese 6: Afeto negativo esta negativamente relacionado com atitude ambiental

Segundo Isen et al. (1978, como citado em Venkatesh & Speier, 1999) pequenos
eventos que ocorrem ao longo do dia, podem afetar de forma positiva ou negativa o humor
de um individuo e isso, por sua vez, podera influenciar as suas percecoes e acdes. Para alem
disso, sdo muitos os estudos que evidenciam uma relacdo positiva entre 0os AP e o
comportamento (Kelley & Hoffman, 1997; Isen & Reeve, 2005). Os sentimentos de
individuos num dado momento influenciam o processamento, julgamento e eventualmente
o comportamento. Influéncias destas podem ocorrer de forma direta ou indireta. O CPA
requer esforcos adicionais, nomeadamente em termos de separacdo de lixos, pelo que se

espera que sejam as pessoas em estado afetivo positivo que apresentem um maior CPA:

Hipotese 7: Afeto positivo esta positivamente relacionado com comportamento

ambiental

Estudos realizados por Curry e Youngblade (2006) e Samnani et al. (2014)
demonstraram uma clara relacdo entre AN e comportamentos de risco. Quanto mais elevado
0 nivel de AN de um individuo, maior a sua tendéncia a ter comportamentos contra

produtivos ou de risco. Assim estimamos o seguinte:

Hipotese 8: Afeto negativo esta negativamente relacionado com o comportamento

ambiental
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Vaérios estudos provaram a existéncia de uma relacdo positiva entre o CA e as
atitudes ambientais (Bradley et al., 1999). Um elevado conhecimento no que respeita as
questBes ambientais leva a AA mais positivas uma vez que os individuos conhecem 0s
efeitos que as suas atitudes tém no ambiente. De facto, de acordo com Ramsey e Rickson
(1977, como citado em Hungerford & Volk, 1990, p. 258) “elevado conhecimento leva a
atitudes favoraveis... o que por sua vez, leva a agdes que promovem melhor qualidade

ambiental”. Assim, estimamos:

Hipdtese 9: Conhecimento ambiental estd positivamente relacionado com atitude

ambiental

Segundo Laroche et al. (2001) et Laroche et al. (1996), o conhecimento é uma
caracteristica que influencia todas as fases do processo de tomada de decisdo do consumidor,
pois fornece conhecimentos acerca de estratégias de acdo e assuntos, e ajuda a formar
atitudes e intencOes através do sistema de crencas. De facto, o CA € um construto relevante
e significante que afeta a forma como os consumidores recolhem e organizam informacao e
a quantidade de informacdo usada na tomada de decisdo, podendo afetar os seus

comportamentos ambientais. Segundo Hungerford e Volk (1990)

Podemos mudar comportamento ao tornar o ser humano melhor informado
acerca do ambiente e problemas relacionados. (...) se tornarmos o ser humano
melhor informado, eles irdo, em troca, tornar-se mais conscientes do ambiente e
dos seus problemas e, assim, estardo mais motivados a agir de forma mais

responsavel no que respeita ao ambiente” (p. 258).
Assim, estabelecemos a seguinte hipdtese:

Hipotese 10: Conhecimento ambiental esta positivamente relacionado com

comportamento ambiental.
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S&o vérios os estudos que identificaram uma relagéo positiva entre a AA e o CPA
(Singh & Gupta, 2013; Husted et al., 2014; Zhao et al., 2014). De facto, quando individuos
tém AA positivas, estes ttm mais tendéncia a adaptar CPA. Alguns autores acreditam que
“comportamento ¢ 0 resultado de atitudes que podem assumir diferentes formas, que sao

moldadas pela vontade e a¢des destinadas” (Singh & Gupta, 2013, p. 7). Assim:

Hipdtese 11: Atitude ambiental estd positivamente relacionada com

comportamento ambiental

Individuos com uma forte crenca e confianca de que o seu CPA iré& gerar resultados
positivos, sao mais propensos a se envolverem em tais comportamentos (Zhao et al., 2014).

Portanto, baseando-nos nesta defini¢éo, estimamos o seguinte:

Hipotese 12: Eficacia percebida pelo consumidor esta positivamente relacionada

com comportamento ambiental

3.2. Metodologia

Neste capitulo é definida a metodologia que serd utilizada para responder as

questdes e as hipoteses formuladas no capitulo anterior.

Comeca-se por explicar o procedimento de recolha de dados e as caracteristicas
sociodemograficas da amostra do estudo. De seguida, procede-se a construcdo do
questionario e dos instrumentos de medida. Por fim, sdo apresentados os resultados da
avaliacdo das caracteristicas psicométricas das medidas, incluindo o estudo da viabilidade,

assim como a andlise fatorial das diferentes escalas, e a constituicao das variaveis finais.
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3.2.1. Metodologia quantitativa

De acordo com Thomas (2003) o método quantitativo foca-se no estudo de medidas
e quantidades de um conjunto de caracteristicas apresentadas por pessoas € eventos. Ja 0
método qualitativo estuda o tipo de caracteristicas apresentadas por pessoas e eventos, sem

comparar os eventos em termos de medidas e quantidades.

Segundo King, Keohane, & Verba (1994, citado por Thomas, 2003, p. 2),
“investigagdes quantitativas usam niimeros ¢ métodos estatisticos. Tendem a estar baseadas
em medidas numéricas de aspetos especificos de fendmenos”. Investigadores quantitativos
procuram explicacdes e predicdes que poderdo ser generalizadas e portanto, aplicadas a
diferentes populacoes e locais (Glesne & Peshkin, 1992, p. 2, citado por Thomas, 2003, p.
2).

O objetivo da presente investigacdo é a avaliagdo da influéncia de determinadas
variaveis no CPA dos consumidores portugueses, que ird ser realizada recorrendo-se a
escalas desenvolvidas por varios autores. Trata-se, portanto, de um estudo que procura
explicacdes e predicdes, usando nimeros e métodos estatisticos. Para além disso, nesta
investigacao pretende-se fazer deducdes a partir dos resultados obtidos atraves do uso de um
questionario, baseadas em hipdteses pré-definidas, com base na literatura e estudos
anteriores. Portanto, faz sentido o uso da metodologia quantitativa. Salienta-se ainda que

existem escalas consolidadas para medir as variaveis relevantes para o presente estudo.

3.2.2. Recolha de dados e caracteristicas sociodemogréaficas da amostra

O questionario assim como uma carta de apresentacdo a explicar o objetivo do
estudo foram distribuidos através de redes socias e correio eletronico (Anexo ). No total,
foram recolhidas 331 respostas. Apds uma analise preliminar, foi eliminada uma resposta
por a idade ndo ter sido devidamente preenchida. Assim, trabalhou-se inicialmente com uma

amostra de 330.

Dos 330 individuos que responderam ao inquérito 317 sdo de nacionalidade

portuguesa e 14 de nacionalidade ndo portuguesa (ver Tabela 1). Uma vez que o objetivo do
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estudo é avaliar o CPA dos consumidores portugueses, foram excluidos as 14 respostas dos

participantes de nacionalidade ndo portuguesa.

Tabela 1 - Nacionalidades

Nacionalidade

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem cumulativa

Portuguesa 316 95,8 95,8 95,8
Estrangeira 14 4,2 4,2 100,0
Total 330 100,0 100,0 100,0

As idades dos inquiridos estdo compreendidas entre os 16 e os 65 anos. Contudo,
uma vez que se pretende estudar o CPA de jovens adultos ja com algum poder de decisao,
foram excluidas todas as respostas de inquiridos com menos de 21 anos, resultando assim
numa amostra final de 268 respondentes. A média das idades é de 29,72 com um desvio-

padrédo de 9,414 (ver Tabela 2). Os intervalos das idades estdo apresentados da Tabela 3.

Tabela 2 - Idades

Idades

N Minimo Maximo Média Desvio-padréo

Idade 268 21 65 29,72 9,414

Tabela 3 - Intervalo de idades

Intervalo de idade N (%)

21a0s30 176 (65,7)

31 aos 40 52 (19,5)
41 a0s 50 30 (11,2)
> 50 10 (2,7)
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Como se pode verificar na Tabela 4, 87 (32,5%) dos 268 participantes séo do sexo
masculino e 181 (67,5%) do sexo feminino.

Tabela 4 - Sexo

Sexo

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem cumulativa

Masculino 87 325 32,5 32,5
Feminino 181 67,5 67,5 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quanto ao pais de residéncia dos respondentes, 235 (87,7%) inquiridos residem em
Portugal e 33 (12,3%) no estrangeiro (ver Tabela 5).

Tabela 5 - Pais de residéncia

Pais de residéncia

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida Percentagem cumulativa

Portugal 235 87,7 87,7 87,7
Estrangeiro 33 12,3 12,3 100,0
Total 268 100,0 100,0

No que diz respeito ao estado civil dos respondentes, 188 (70,1%) sdo solteiros, 72
(26,9%) casados ou em unido de facto e 8 (3,0%) divorciados (ver Tabela 6).
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Tabela 6 - Estado civil

Estado Civil

Frequéncia Percentagem Percentagem  Percentagem

valida cumulativa
Solteiro(a) 188 70,1 70,1 70,1
Divorciado(a) 8 3,0 3,0 73,1
Casado(a)/unido de facto 72 26,9 26,9 100,0
Total 268 100,0 100,0

Na Tabela 7 estdo apresentados os rendimentos mensais dos agregados familiares
dos respondentes. Como se pode verificar, 147 participantes responderam ganhar menos de
1500€ e 121 afirmam ganhar acima de 1500€.

Tabela 7 - Rendimento mensal por agregado familiar

N (%)
<500€ 19 (7,1)
500-999€ 71 (26,5)
1000-1499€ 57 (21,3)
1500-2499€ 65 (24,3)
2500-4999€ 44 (16,4)
>=5000€ 12 (4,5)
Total 268 (100)
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Na Tabela 8 est& apresentado o nimero de pessoas do agregado familiar.

Tabela 8 - NUmero de pessoas do agregado familiar

N (%)
1 44 (16,4)
2 51 (19,0)
3 77 (28,7)
4 74 (27,6)
5 17 (6,3)
>=6 5(1,9)

Total 268 (100)

Quanto ao nivel de escolaridade, apenas um participante tem o ensino bésico, dois
tém o 6°ano, 50 9°ano e 27 0 12° ano. No total, 13 participantes tém um curso profissional
ou artistico, 26 frequentaram uma universidade ou bacharelato e 194 sdo detentores de um

grau de licenciatura ou superior (ver Tabela 9).

Tabela 9 - Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade

Frequéncia Percentagem Percentagem  Percentagem

valida cumulativa

Basico primario 1 4 4 4
6° 2 v v 1,1
9° 5 1,9 1,9 3,0
12° 27 10,1 10,1 13,1
Profissional/artistico 13 4,9 4,9 17,9
Universitario/bacharelato 26 9,7 9,7 27,6
Licenciatura ou superior 194 72,4 72,4 100,0
Total 268 100,0 100,0
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3.2.3. Questionario e instrumentos de medida

A recolha de dados foi realizada com recurso a um questionario constituido por
cinco escalas distintas, nomeadamente o CPA, PCE, AA, CA e AP e AN. Todas as escalas
foram adaptadas e traduzidas para a lingua portuguesa, exceto a escala para medir os AP e
AN, que foi traduzido por Galinha e Ribeiro (2005b).

Foi realizado um pré-teste com o objetivo de verificar a consisténcia e a
adequabilidade do questionario. Para tal foram recolhidas respostas de 47 inquiridos e foi
medido o tempo que levaram a preencher o questionario, assim como o interesse suscitado

pelas questdes abordadas.

Os resultados do preé-teste, assim como as opinides recolhidas pelos respondentes

levaram a alteracdo de alguns itens, cuja formulagdo provocou alguma confuséo.

O questionario usado no pré-teste continha, para além das seis variaveis ja
mencionadas, uma setima variavel que media a preocupacdo ambiental através de cinco
itens, adaptada da escala de Ellen et al. (1991) e da escala de Bartiaux (2008). Contudo,
devido a semelhanca da variavel preocupacao com a variavel atitude, optou-se por excluir a
preocupacdao ambiental, uma vez que a variavel da atitude ambiental abrangia as mesmas

questoes.

A escala para medir a variavel dependente CPA, é constituida por 11 itens (ver
Quadro 1) dos quais os sete primeiros foram adaptados de um estudo realizado por Milfont
e Duckitt (2004), e os restantes quatro itens de um estudo realizado por Zhao et al. (2014).
Os Alpha de Cronbach obtidos nos estudos sdo de 0,77 e 0,78, respetivamente. A escala
utilizada por Milfont e Duckitt (2004), adaptada de uma escala de 12 itens de Schultz (2001)
contém oito itens dos quais optou-se por excluir o item “composted food scraps”, uma vez
que se trata de uma préatica que ainda ndo é muito comum em Portugal. A escala mede
diversos comportamentos, tais como a reciclagem, a reutiliza¢éo, a compra e comportamento
civico. Tal como no estudo de Milfont e Duckitt (2004), foi solicitado aos participantes que
indicassem a frequéncia com que tiveram 0s respetivos comportamentos no passado ano,
recorrendo a uma escala de Likert de 5 pontos (“Nunca”, “Raramente”, “Ocasionalmente”,
“Frequentemente” ¢ “Muito frequentemente™). A escala criada por Zhao et al (2014)

utilizava uma escala de Likert de concordancia, contudo, para este estudo, considerou-se
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mais pertinente averiguar a frequéncia com que os participantes tém determinados
comportamentos. Portanto, foi aplicada uma escala de Likert de frequéncia aos 11 itens que

constituem esta escala.

Quadro 1 - Escala do comportamento ambiental

De reutilizacio Reciclagem Compra Civico
Procurou meios  Reciclou jornais. Comprou produtos que  Apanhou lixo que
para reutilizar tinham embalagens ndo era seu.
objetos/coisas. reutilizaveis ou

reciclaveis.
Reutilizou sacos Reciclou latas e Tentou comprar Poupou combustivel,
plasticos ou de  garrafas. eletrodomésticos mais  deslocando-se a pé
papel. eficientes ou de bicicleta

energeticamente.

Reutilizou agua.  Encorajou amigos e Comprou lampadas
familia a reciclar. economizadoras de
energia.

Para medir o CA dos participantes, foi utilizada uma escala de 10 itens (um item
invertido), adaptada de um estudo realizado por Kaiser et al. (1999). Os autores obtiveram
um Alpha de Cronbach de 0,84 o que significa que a consisténcia interna da escala é elevada
e portanto que o instrumento é fidedigno. Tal como no estudo de Kaiser et al. (1999), foi
utiliza uma escala de Likert de 5 pontos de modo a que os participantes pudessem indicar o

seu grau de concordancia ou discordancia com as afirmacdes (ver Quadro 2).

A escala para medir a AA dos consumidores portugueses, foi adaptada da escala
New Environmental Paradigm (NEP-Scale) criada por Dunlap e Van Liere (1978) e tinha
originalmente 12 itens. Para o presente estudo, foi utilizada a verséo corrigida (Dunlap et al.,
2000) com 15 itens, dos quais sete sdo invertidos, e que obteve um Alpha de Cronbach de
0,83 (ver Quadro 3). Nesta escala, foi solicitado aos participantes que indicassem o seu grau
de concordancia perante cada afirmacao, tal como no estudo original, com a Unica diferenca
de a escala de Likert estar invertida no presente estudo. Ou seja, ao contrario do que foi feito
no estudo original onde a escala ia de “Concordo totalmente” a “Discordo totalmente”, neste
estudo, as respostas propostas sdo “Discordo totalmente”, “Discordo”, “Nem concordo nem

discordo”, “Concordo” e “ Concordo totalmente”.
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Quadro 2 - Escala do conhecimento ambiental

Escala do conhecimento ambiental

O derretimento das calotas polares (camadas de gelo no polo norte e polo sul) pode
resultar na inundacdo das zonas costeiras e ilhas.

Os combustiveis fosseis como por exemplo gas e petréleo, quando queimados, libertam
dioxido de carbono para a atmosfera.

Todos os seres vivos incluindo microrganismos, plantas, animais e o ser humano séo
interdependentes entre si.

Os metais toxicos sdo introduzidos na cadeia alimentar através, por exemplo, de aguas
subterréaneas.

O ozono perto do solo pode causar problemas de respiracéo.

A mudanga no clima causada pelo aumento dos niveis de dioxido de carbono na
atmosfera é chamado de efeito estufa.

Os metais toxicos permanecem no corpo humano por muito tempo.

O clima mundial ira4 provavelmente mudar muito se o diéxido de carbono continuar a ser
emitido para a atmosfera em grandes quantidades.

Um namero reduzido de espécies pode interromper a cadeia alimentar, afetando algumas
espécies subsequentes da cadeia.

O efeito estufa contribui para preservar os glaciares (grandes massas de gelo) da Europa
central.
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Quadro 3 - Escala da atitude ambiental (NEP-Scale)

Escala da atitude ambiental (NEP-Scale)

A terra esta-se a aproximar do limite de pessoas que consegue suportar/aguentar.

Os humanos tém o direito de modificar o ambiente natural de modo a satisfazer as suas
necessidades.

Quando os humanos interferem com a natureza, as consequéncias sdo frequentemente
desastrosas.

A inteligéncia humana ird impedir que o ser humano torne a terra inabitavel.
O ser humano esta a abusar seriamente do ambiente.

A terra tem recursos naturais suficientes desde que nos os aprendamos a desenvolver e a
utilizar.

As plantas e os animais tém tanto o direito de existir como o ser humano.

O funcionamento da natureza é suficientemente forte para aguentar o impacto das nacdes
industriais modernas.

Apesar das nossas suas capacidades especiais, 0 ser humano continua sujeito as leis da
natureza.

A “crise ecologica” que a raga humana enfrenta tem sido muito exagerada.
A terra € como uma nave espacial com muito pouco espaco e recursos.

O ser humano foi concebido para dominar a natureza.

O equilibrio natural é muito delicado e facilmente perturbado.

O ser humano ira acabar por aprender o suficiente acerca do funcionamento da natureza
para ser capaz de a controlar.

Se as coisas continuarem assim, em breve iremos enfrentar uma catastrofe ecologica de
grande dimensao.

A escala PCE resulta da juncdo de duas escalas: uma escala de dois itens
desenvolvida por Ellen et al. (1991) e uma segunda escala, igualmente de dois itens criada
por Zhao et al (2014) [ver Quadro 4]. O Alpha de Cronbach obtido por Ellen et al. (1991)
foi de 0,55 e Zhao et al. (2014) conseguiram, no seu estudo, um Alpha de Cronbach de 0,63.
A eficécia percebida pelo consumidor foi avaliada através de uma escala de Likert de 5
pontos que vai de “Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”, tal como nos dois estudos

originais.
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Quadro 4 - Escala da eficécia percebida pelo consumidor

Eficacia percebida pelo consumidor

Hé& pouca coisa que um individuo pode fazer para contribuir para a preservacao do
ambiente.

Os esforgos de conservacdo do meio ambiente de uma pessoa sdo inuteis enquanto as
outras pessoas nao fizerem o0 mesmo.

Eu pouco posso fazer para ajudar a controlar a poluicdo do ambiente.

O meu comportamento pode ter um efeito positivo no ambiente, por exemplo através
da compra de produtos verdes.

O AP e 0 AN foram avaliados com recurso a escala Positive and Negative Affect
Schedule (PANAS), desenvolvida por Watson et al. (1988) e adaptada e traduzida para a
lingua portuguesa por Galinha e Ribeiro (2005b). Para o presente estudo, foi usada a versao
portuguesa da escala, com um total de 20 itens, 10 para avaliar o AP, e 10 para avaliar o AN
(ver Quadro 5). Galinha e Ribeiro (2005b) obtiveram um Alpha de Cronbach de 0,86 para a
escala dos AP e 0,89 para a escala dos AN, o que coincide com os resultados obtidos por
Watson et al. (1988), a=0,88 ¢ a= 0,87 respetivamente, indicando uma elevada consisténcia

interna.
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Quadro 5 - Escala dos afetos positivos e negativos (PANAS)

Afetos positivos Afetos negativos
Interessado Perturbado
Entusiasmado Atormentado
Excitado Amedrontado
Inspirado Assustado
Determinado Nervoso
Orgulhoso Trémulo
Ativo Remorsos
Encantado Culpado
Caloroso Irritado

Agradavelmente surpreendido Repulsa

3.2.4. Tratamento dos dados

Para o tratamento dos dados recolhidos, recorreu-se ao software estatistico IBM
SPSS Statistics (Statistical Package for Social Sciences) — versdo 21, permitindo a realizacao

das analises necessarias para testar as hipdteses levantadas no inicio deste capitulo.

3.2.5. Avaliacao das caracteristicas psicométricas das medidas

Numa primeira fase, foram analisadas as correlacGes de cada item com os restantes

itens da escala, eliminando aqueles que apresentassem correlacdes inferiores a 0,25.

Da variavel PCE foi eliminado o item a4 com uma correlagcdo de 0,173 (O meu
comportamento pode ter um efeito positivo no ambiente, por exemplo através da compra de

produtos verdes).

Da variavel AA, foram eliminados os itens al0 (A terra tem recursos naturais

suficientes desde que nos os aprendamos a desenvolver e a utilizar) com uma correlacéo de
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0,019; a8 (A inteligéncia humana ird impedir que o ser humano torna a terra inabitavel) com
uma correlagdo de 0,144; al5 (A terra € como uma nave espacial com muito pouco espago e
recursos) com uma correlagdo de 0,142 e o item al4 (A “crise ecologica” que a raga humana

enfrenta tem sido muito exagerada) com uma correlagdo de 0,204.

Da variavel CA, foi excluido o item a22 (Todos os seres vivos incluindo
microrganismos, plantas, animais e o ser humano séo interdependentes entre si) com uma

correlacdo de 0,159.

3.3.  Anélise Fatorial

Numa segunda fase, aplicou-se a analise fatorial as variaveis para determinar a
dimensionalidade de cada escala. Seguidamente serdo apresentados os resultados da anéalise
fatorial para cada escala.

3.3.1. Variavel dependente: comportamento ambiental

A variavel dependente, CPA deve, no nosso entender, ser considerada uma escala
formativa e ndo uma escala reflexiva, conforme Diamantopoulos e Winklhofer (2001).
Segundo os autores, “quando construtos sdo vistos como combinacOes explicativas de
indicadores (...) que sdo determinadas por uma combinagdo de variaveis, os seus indicadores
devem ser formativos” (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001, p. 270). Indicadores
formativos “sdo variaveis observadas, que se assume causarem uma variavel latente. Para
indicadores de efeito, a variavel latente causa a variavel observada” (Bollen & Lennox, 1991,

como citado em Diamantopolus e Winklhofer, 200, p. 269).

Neste caso, 0 CPA ¢é a combinacdo de um conjunto de comportamentos, como
reciclar jornais, reciclar latas e garrafas, reutilizar agua, etc. Isto é, porque um consumidor
reciclou mais jornais, o seu CPA aumentou. Contudo, um individuo cujo CPA aumente nao
acarretara igualmente um aumento em todos os indicadores (ele, pode, por exemplo, ndo ler
jornais, pelo que reciclar jornais ndo aumentara). De qualquer forma, e por uma questao de
fornecer toda a informacao, aplicou-se a analise fatorial aos itens que constituem a escala. A

Tabela 10 apresenta a solucdo final da analise fatorial da variavel dependente, constituida
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por 11 itens. O resultado indica que foram extraidos 3 fatores explicando 57,23 % da
variagdo total (ver também Figura 2).

Tendo em conta a discussdo acima, considera-se a medida do CPA como uma escala

formativa e ndo reflexiva, ignorando-se pois a sua dimensionalidade.

Tabela 10 - Resultado da analise fatorial da varidvel comportamento ambiental

Itens da escala

(a32) Reciclou latas e garrafas. 0,88
(a31) Reciclou jornais. 0,87
Fator 1 (a33) Encorajou amigos e familia a reciclar. 0,58
(a30) Procurou meios para reutilizar objetos/coisas. 0,51
(a39) Reutilizou sacos plasticos se de papel. 0,43

Percentagem da variancia do Fator 1 23,60

(a35) Apanhou lixo que ndo era seu. 0,77
(a36) Poupou combustivel, deslocando-se a pé ou de bicicleta. 0,62

Fator 2 340) Reutilizou 4gua. 0,54
(a34) Comprou produtos que tinham embalagens reutilizaveis ou 0,53
reciclaveis.

Percentagem da variancia do Fator 2 18,24

(a38) Tentou comprar eletrodomésticos mais eficientes 0,86
Fator 3 energeticamente.

(a37) Comprou lampadas economizadoras de energia. 0,84
Percentagem da variancia do Fator 3 15,40

Percentagem da variancia total 57,23
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Figura 2 - Scree Plot da andlise fatorial da varidvel dependente

Scree Plot
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3.3.2. Variavel explicativa: eficacia percebida pelo consumidor

A Tabela 11 apresenta a solucéo final da analise fatorial da variavel PCE constituida
por trés itens. Como se pode verificar, foi extraido um Unico fator explicando 50,62 % da

variancia total.

Tabela 11 - Resultado da analise fatorial da variavel eficacia percebida pelo consumidor

Item Fator 1

(a3) Eu pouco posso fazer para ajudar a controlar a poluicdo do ambiente. 0,79

(al) Ha pouco coisa que um individuo pode fazer para contribuir para a 0.71
preservacdo do ambiente. ’

(a2) Os esforcos de conservacdo do meio ambiente de uma pessoa sdo indteis 0.63
enquanto outras pessoas ndo fizerem o mesmo. ’

Percentagem da variancia total: 50,62
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3.3.3. Variavel explicativa: atitude ambiental

A Tabela 12 apresenta a solugdo final da analise fatorial da variavel AA, constituida
por 11 itens. Como se pode verificar, foram extraidos trés fatores que explicam 50,55 % da

variancia total.

Tabela 12 - Resultado da analise fatorial da variavel atitude ambiental

Itens da escala atitude ambiental

(al1) As plantas e os animais tém tanto o direito de existir como o 0,69
ser humano.

(a7) Quando os humanos interferem com a natureza, as 0,68
consequéncias podem ser desastrosas.

Fator 1 (a9) O ser humano esta a abusar seriamente do ambiente. 0,61
(a19) Se as coisas continuarem assim, em breve iremos enfrentar 0,57
uma catéastrofe ecologica de grande dimenséo.

(a17) O equilibrio natural € muito delicado e facilmente 0,51
perturbado.

Percentagem da variancia do Fator 1 20,44
(a18) O ser humano ira acabar por aprender o suficiente acerca do 0,81
funcionamento da natureza para ser capaz de a controlar.
(a16) O ser humano foi concebido para dominar a natureza. 0,66

Fator 2 (312) O funcionamento da natureza é suficientemente forte para 0,63
aguentar o impacto das nac¢des industriais modernas.

(a6) Os humanos tém o direito de modificar o ambiente natural de 0,54
modo a satisfazer as suas necessidades.

Percentagem da variancia do Fator 2 17,22
(ab) A terra esta-se a aproximar do limite de pessoas que consegue 0,78
suportar/aguentar.

Fator 3
(a13) Apesar das suas capacidades especiais, 0 ser humano 0,55
continua sujeito as leis da natureza.

Percentagem da variancia do Fator 3 12,88
Percentagem da variancia total 50,55
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Figura 3 - Scree Plot da andlise fatorial da varidvel atitude ambiental
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A analise fatorial conduziu & identificacdo de trés fatores. Contudo, salienta-se que
a dimensionalidade da escala da AA por nos utilizada, e que € porventura a mais utilizada a
nivel internacional, apresenta uma dimensionalidade variavel em diferentes estudos (Thapa,
2010; Amburgey e Thoman, 2012; Erdogan, 2013; Singh & Gupta, 2013). Paralelamente,
sendo uma escala com um numero elevado de itens, € natural que acabem por surgir
diferentes dimensdes, pois ¢ conhecida a ‘predisposi¢do’ da analise fatorial para extrair um
crescente numero de fatores a medida que o numero de itens aumenta. Tendo em conta esta
situacdo e o facto de outros trabalhos terem considerado a escala como um todo (Dunlap et
al, 2000; Rideout, Hushen, McGinty, Perkins e Tate, 2010) considerou-se para a escala final
a globalidade dos indicadores. Salienta-se ainda que o Scree Plot sugere um fator (ver Figura
3).

Andreia Gomes 50



3.3.4. Variavel explicativa: conhecimento ambiental

Como se pode verificar na Tabela 13, a analise fatorial da varidvel CA constituida
por oito itens, extraiu 1 fator que explica 39,38 % da variancia total.

Tabela 13 - Resultado da analise fatorial da variavel conhecimento ambiental

Itens da escala conhecimento ambiental

(a27) O clima mundial ir&4 provavelmente mudar muito se o diéxido de carbono

continuar a ser emitido para a atmosfera em grandes quantidades. 0.71
(a28) Um numero reduzido de espécies pode interromper a cadeia alimentar, 0.69
afetando algumas espécies subsequentes da cadeia. ’
(a21) Os combustiveis fosseis como por exemplo gas e petréleo, quando

. . . 0,68
queimados, libertam didxido de carbono para a atmosfera.
(a20) O derretimento das calotas polares (camadas de gelo no polo norte e polo 0.67
sul) pode resultar na inundacgéo das zonas costeiras e ilhas. ’
(a26) Os metais toxicos permanecem no corpo humano por muito tempo. 0,63
(a25) A mudanca no clima causada pelo aumento dos niveis de dioxido de

) . 0,57

carbono na atmosfera é chamado de efeito estufa.
(a23) Os metais téxicos sdo introduzidos na cadeia alimentar através, por 0.57
exemplo, de aguas subterraneas. ’
(a24) O ozono perto do solo pode causar problemas de respiracdo 0,46

Percentagem da variancia total 39,38
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3.3.5. Afeto positivo

A Tabela 14 apresenta a solugdo final da analise fatorial da variavel AP constituida
por dez itens. Como se pode verificar, foram extraidos dois fatores, explicando 53,3 % da

variancia.

Tabela 14 - Resultado da analise fatorial da varidvel afeto positivo

Item
(a47) Encantado 0,81
(ab1) Agradavelmente surpreendido 0,78
Fator1  (a49) Caloroso 0,57
(a43) Excitado 0,55
(a45) Orgulhoso 0,42
Percentagem da variancia do Fator 1 26,89
(ab9) Ativo 0,85
(a57) Determinado 0,83
Fator 2:  (ab5) Inspirado 0,62
(a53) Entusiasmado 0,57
(a41) Interessado 0,56
Percentagem da variancia do Fator 2 26,41
Percentagem da variancia total 53,3

O Scree Plot (ver Figura 4) é indicativo de um Unico fator, pelo que se considerou
a escala unidimensional. Para esta decisdo contribui também o elevado nimero de itens, que

tende a gerar varios fatores.
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Figura 4 - Scree Plot da andlise fatorial da variavel afeto positivo
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3.3.6. Afeto negativo

A andlise fatorial da variavel AN constituida por dez itens resultou na extracédo de

um fator, explicando 52,3% da variancia (ver Tabela 15).

Tabela 15 - Resultado da andlise fatorial da variavel afeto negativo

Item Fator 1

(a60) Amedrontado 0,803
(a52) Atormentado 0,793
(ab6) Trémulo 0,777
(a58) Culpado 0,772
(ab4) Assustado 0,764
(ab0) Perturbado 0,747
(a44) Remorsos 0,738
(a46) Irritado 0,631
(a48) Repulsa 0,580
(a42) Nervoso 0,577

Percentagem da variancia total 52,3 %
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3.4. Consisténcia interna

De seguida, analisou-se a consisténcia interna das escalas aplicando para tal a
medida Alpha de Cronbach desenvolvida por Cronbach (1951, como citado em Field, 2005).
Segundo Field (2005, p. 594) trata-se da “medida mais comum de confiabilidade” e
geralmente sdo aceitaveis valores superiores a 0,7 para 0 o de Cronbach.

Tabela 16 - o de Cronbach

Variavel a de Cronbach
Comportamento ambiental 0,80
Eficacia percebida pelo consumidor 0,49
Atitude ambiental 0,75
Conhecimento ambiental 0,77
Afeto positivo 0,84
Afeto negativo 0,90

Como se pode verificar na Tabela 16, todas as escalas, exceto a escala PCE,
apresentam valores superiores a 0,7 indicando, no minimo, uma adequada ou boa
consisténcia interna das escalas. Uma vez que a escala da eficacia percebida pelo consumidor
apresenta um o de Cronbach bastante baixo (0,49) indicando uma fraca consisténcia interna,
esta variavel serd excluida das restantes analises. Nota-se que esta escala também sofreu de
uma reduzida consisténcia noutros trabalhos, motivo que nos fez juntar os itens de duas

escalas existentes na literatura.

Em Anexo encontra-se a constituicao final das escalas deste estudo (ver Anexo Il).

Andreia Gomes 54



3.5. Médias e frequéncias das escalas

Na Tabela 17 estdo apresentadas as médias das escalas assim como os desvio-

padrdes.

Tabela 17 - Médias das variaveis

Variavel Meédia Desvio-padrao
Comportamento ambiental 3,76 0,59
Atitude ambiental 3,95 0,47
Conhecimento ambiental 4,09 0,46
Afeto positivo 3,18 0,59
Afeto negativo 2,03 0,71

A media da variavel dependente, CPA é de 3,76 indicando um CPA médio por parte
dos consumidores portugueses. Os itens com medias mais elevadas sdao o item a39
(Reutilizou sacos plasticos ou de papel) com uma media de 4,47, o item a32 (Reciclou latas
e garrafas) com uma media de 4,12 e o item a37 (Comprou lampadas economizadoras de
energia) com uma media de 4,09. Quanto aos itens com médias mais baixas, estes séo o item
a35 (Apanhou lixo que ndo era seu) e o item a36 (Poupou combustivel, deslocando-se a pé
ou de bicicleta) com medias de 3,18 e 3,34 respetivamente. A Tabela 18, na pagina seguinte,

apresenta os resultados da analise de frequéncias da escala CPA.

Quanto a variavel AA, a media é de 3,95, indicando AA ligeiramente acima da
média. Os itens com médias mais elevadas sdo o item all (As plantas e os animais tém tanto
o direito de existir como o ser humano) com uma média de 4,51, o item al3 (Apesar das suas
capacidades especiais, 0 ser humano continua sujeito as leis da natureza) com 4,24 e a9 (O
ser humano esté a abusar seriamente do meio ambiente) com 4,23; indicando elevados graus
de concordancia com estas afirmacdes. Por outro lado, os itens com médias mais baixas sdo
os itens a18 (O ser humano ird acabar por aprender o suficiente acerca do funcionamento da
natureza para ser capaz de a controlar) com uma média de 3,34 e a5 (A terra esta-se a
aproximar do limite de pessoas que consegue suportar/aguentar). A notar que o item al8 foi

igualmente invertido, significando isto que o grau de concordancia com esta afirmacao é
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relativamente baixo. As médias dos itens al6 (O ser humano foi concebido para dominar a
natureza) e do item a6 (Os humanos tém o direito de modificar o ambiente natural de modo
a satisfazer as suas necessidades) sdo de 4,03 e 3,92 respetivamente. Contudo uma vez que
estes itens foram invertidos, é importante referir que o grau de concordancia com estas

afirmac0es € baixo. A tabela 19 apresenta as frequéncias da escala para medir a AA.

Tabela 18 - Frequéncias da escala comportamento ambiental

Itens 1* Dxx Jxxx  frxxx Grxxxx M

Procurou meios para reutilizar

a30 . . 2 15 89 113 49 3,72
objetos/coisas.

a3l Reciclou jornais. 7 26 59 66 110 3,92

a32 Reciclou latas e garrafas. 2 17 51 76 122 4,12

a33 Encorajou amigos e familia a reciclar. 7 21 86 87 67 3,69
Comprou produtos que tinham

a34 embalagens reutilizaveis ou 3 31 93 87 54 3,59
reciclaveis.

a35 Apanhou lixo que nédo era seu. 10 56 105 69 28 3,18

Poupou combustivel, deslocando-se a
pé ou de bicicleta.

Comprou lampadas economizadoras
de energia.

Tentou comprar eletrodomésticos mais
eficientes energeticamente.

a36 11 60 77 68 52 3,34

a37 8 15 40 86 119 4,09

a38 16 25 51 91 85 3,76

a39 Reutilizou sacos plasticos ou de papel. 1 10 18 71 168 4,47

a40 Reutilizou agua. 16 49 60 91 52 3,43

1* Nunca; 2** Raramente; 3*** Ocasionalmente; 4**** Frequentemente;
5***** Muito frequentemente

Andreia Gomes 56



Tabela 19 - Frequéncias da escala atitude ambiental

lItens 1* Dxx Jxxxk  Arrxrx Hrxxrxx )]

A terra esta-se a aproximar do limite de
pessoas que consegue suportar/aguentar.

Os humanos tém o direito de modificar o

a6 ambiente natural de modo a satisfazeras 3 25 40 122 78 3,92
suas necessidades.
Quando os humanos interferem com a

a7 natureza, as consequéncias sdo 6 29 31 138 64 3,84
frequentemente desastrosas.

” (@) ser humano esta a abusar seriamente do 4 9 17 129 109 423
ambiente.

a5 46 96 86 34 3,36

As plantas e os animais tém tanto o
direito de existir como o ser humano.

O funcionamento da natureza €

al2 suficientemente forte para aguentar o 1 11 39 147 70 4,02
impacto das nagdes industriais modernas.
Apesar das nossas suas capacidades

al3 especiais, 0 ser humano continua sujeito 0 9 21 135 103 4,24
as leis da natureza.

O ser humano foi concebido para
dominar a natureza.

all 4 4 12 80 168 4,51

al6 3 18 39 115 93 4,03
O equilibrio natural € muito delicado e
facilmente perturbado.

O ser humano iré acabar por aprender o

al8 suficiente acerca do funcionamento da 4 59 78 95 32 3,34
natureza para ser capaz de a controlar.
Se as coisas continuarem assim, em

al9 breve iremos enfrentar uma catastrofe 5 13 43 126 81 3,99
ecoldgica de grande dimenséo.

al7 1 11 38 160 58 3,98

1* Discordo totalmente; 2** Discordo; 3*** Nem discordo nem concordo; 4**** Concordo;

5***** Concordo totalmente

No que respeita a variavel conhecimento ambiental, a média € de 4,09 revelando
um bom conhecimento ambiental por parte dos portugueses. Os itens a21 (Os combustiveis
fosseis como por exemplo o gas e o petréleo, quando queimados, libertam dioxido de
carbono para a atmosfera) e a20 (O derretimento das calotas polares (camadas de gelo no
polo norte e polo sul) pode resultar na inundacgéo das zonas costeiras e ilhas) apresentam as
médias mais elevadas, de 4,39 e 4,37 respetivamente. A média mais baixa é de 3,75 e

pertence ao item a24 (O ozono perto do solo pode causar problemas respiratorios) seguido
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do item a26 (Os metais toxicos permanecem no corpo humano por muito tempo) com 3,83.
Como podemos ver na Tabela 20, o item a29 (o efeito estufa contribui para preservar 0s
glaciares (grandes massas de gelo) da Europa Central) obteve um total de 117 respostas

“Concordo Totalmente”.

Tabela 20 - Frequéncias da escala conhecimento ambiental

Itens 1* Dxx Jrxk  Jrrxx Brxxxx )]

O derretimento das calotas polares
(camadas de gelo no polo norte e polo
sul) pode resultar na inundagdo das
zonas costeiras e ilhas.

Os combustiveis fdsseis como por
exemplo g&s e petrdleo, quando
queimados, libertam dioxido de carbono
para a atmosfera.

Os metais toxicos sdo introduzidos na
a23 cadeia alimentar através, por exemplo, 1 6 68 127 66 3,94

de &guas subterraneas.

O ozono perto do solo pode causar
problemas de respiracéo.

A mudanca no clima causada pelo
225 aumento dos niveis d,e dioxido de 3 15 37 130 83 403
carbono na atmosfera € chamado de

efeito estufa.

Os metais tOXicos permanecem no corpo
humano por muito tempo.

O clima mundial ira provavelmente
227 mudfar muito se o _d|0X|do de carbono 0 1 25 140 102 428
continuar a ser emitido para a atmosfera
em grandes quantidades.
Um numero reduzido de espécies pode
interromper a cadeia alimentar, afetando
algumas espécies subsequentes da
cadeia.
O efeito estufa contribui para preservar
a29 o0s glaciares (grandes massas de gelo) da 7 17 66 61 117 3,99

Europa central.

a20 0 1 15 135 117 4,37

a2l 0 2 15 128 123 4,39

a24 2 5 104 105 52 3,75

a26 0 6 85 126 51 3,83

a28 2 3 48 127 88 4,10

1* Discordo totalmente; 2** Discordo; 3*** Nem discordo nem concordo; 4**** Concordo;

5***** Concordo totalmente
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A média da variavel AP é de 3,18, relevando que os consumidores portugueses
sentem ocasionalmente AP. O item a41 (Interessado) apresenta a média mais elevada, com
3,78 e o0 item a43 (Excitado) a média mais baixa com 2,67 (ver Tabela 21).

Tabela 21 - Frequéncias da escala afeto positivo

Item 1> 7 T L VEN Y
41 Interessado 1 8 78 144 37 3,78
43 Excitado 33 72 115 46 2 2,67
45  Orgulhoso 30 67 98 64 9 2,83
47 Encantado 36 59 97 61 15 2,85
49 Caloroso 15 53 94 93 13 3,13
51 Agradavelmente surpreendido 20 63 114 64 7 2,91
53 Entusiasmado 5 40 101 100 22 3,35
55 Inspirado 13 62 101 76 16 3,07
57 Determinado 1 28 100 105 34 3,53
59 Ativo 4 20 81 122 41 3,66

1* Nada / Muito ligeiramente; 2** Um pouco; 3*** Moderadamente; 4**** Bastante

G¥**** Extremamente

A média da varidvel AN é relativamente baixa, indicando que, em geral, 0s
consumidores portugueses sentem raramente AN. O item com média mais elevada € o item
a42 (Nervoso) com 2,66 e o item com a média mais baixa € o item a56 (Trémulo) com uma
média de 1,61 (ver Tabela 22).
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Tabela 22 - Frequéncias da escala afeto negativo

Item 1* 2%* Kol frxxx - Breeex Meédia
42 Nervoso 41 72 100 47 8 2,66
44 Remorsos 114 89 43 16 6 1,92
46 Irritado 49 78 94 40 7 2,54
48 Repulsa 132 87 36 12 1 1,74
50 Perturbado 109 78 55 19 7 2,02
52 Atormentado 113 88 37 23 7 1,97
54 Assustado 85 85 63 25 10 2,22
56 Trémulo 156 67 40 4 1 1,61
58 Culpado 124 89 40 12 3 1,81
60 Amedrontado 130 84 42 8 4 1,78

1* Nada / Muito ligeiramente; 2** Um pouco; 3*** Moderadamente; 4**** Bastante;

5***** Extremamente

Conclusao

Neste capitulo foram levantadas um total de 12 hipoteses com base na literatura,
que serdo a base deste estudo. No entanto e como foi falado neste capitulo, trés das 12
hipdteses ndo serdo mais abordadas neste estudo, uma vez que a variavel eficacia percebida
pelo consumidor foi excluida das restantes analises por apresentar um « de Cronbach

bastante baixo (0,49) indicando uma fraca consisténcia interna.

Ap0s a apresentacdo das hipoteses, foram apresentados os dados sociodemograficos
da amostra do estudo, revelando um maior nimero de participantes do sexo feminino e uma
idade média de 29,72 anos. Catorze dos 330 participantes eram estrangeiros e uma vez que
0 objetivo do estudo é avaliar o CPA dos consumidores portugueses, as 14 respostas dos
participantes cuja nacionalidade ndo é portuguesa, foram excluidas do estudo. Assim como
também foram excluidas as respostas de respondentes com menos de 21 anos, contando

assim com um total de 268 respostas validas.
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De seguida foram apresentadas as diferentes variaveis e respetivas escalas usadas
neste estudo, nomeadamente CPA, AA, CA, PCE, AP e AN. Apo6s uma primeira avaliacao
das caracteristicas psicométricas das medidas, e apds terem sido eliminados os itens com
correlagdes inferiores a 0,25, foi aplicada a analise fatorial as varidveis do estudo para
determinar a dimensionalidade para cada escala e, finalmente, foi considerada a consisténcia

interna de cada escala.

Seguidamente, foram apresentadas as médias e os desvio-padrdes das escalas,

prosseguindo-se a uma breve anélise dos resultados.
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CAPITULO IV: Resultados

4.1. Analise correlacional

Segundo Field (2005) uma correlagdo ¢ “a medida da relacdo linear entre variaveis”
(p. 107), que pode ser positiva, negativa, ou simplesmente inexistente. Esta relagdo é medida
através do coeficiente de correlagdo de Pearson ou “coeficiente de correlagcdo produto-

momento” que esta apresentado na Figura 1.

Figura 5 - Coeficiente de Pearson adaptado de Field (2005, p. 111)

oy () ()

" SxSy (N —1) 5.5y

=0

Este coeficiente mede o grau da correlacdo (positivo ou negativo) entre duas
variaveis de escala métrica e assume valores entre -1 e +1, -1 significando que existe uma
relacdo perfeitamente negativa entre as variaveis (0 aumento de uma variavel significa a
diminuicdo proporcional igual da segunda) e +1 uma relacdo perfeitamente positiva entre as
duas variaveis (o aumento de uma varidvel significa o aumento proporcional igual da
segunda variavel) (Field, 2005). Um coeficiente de 0 significa que ndo existe relacao linear
entre as variaveis e portanto, qualquer alteracdo de uma variavel ndo afeta a segunda

variavel.
Segundo Field (2005),
e Valores de +0,1 ou -0,1 representam uma correlacao fraca,
e Valores de +0,3 ou -0,3 representam uma correlacdo média,
e Valores superiores ou iguais a +0,5 ou -0,5 representam uma correlacédo forte.

Como se pode verificar na Tabela 23, a varidvel dependente CPA esta
significativamente e positivamente correlacionada coma AA (0,137; p <0,05), 0 CA (0,242;
p <0,01) eo AP (0,271; p < 0,01). A variavel AN esta significativamente e negativamente

correlacionada com a variavel dependente (-0,100; p < 0,05).
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Tabela 23 - Matriz de correlagdes das variaveis do estudo

Variaveis Comportamento  Atitude  Conhecimento Afeto Afeto
ambiental ambiental ambiental Positivo  negativo

Comportamento

. 1

ambiental
Atitude *

ambiental BT 1

Conhemmento 0,242" 0.376™ 1

ambiental
Afeto Positivo 0,271™ 0,103" 0,185™ 1
Afeto negativo -0,100" 0,098 0,169™ 0,066 1

*. A correlagdo € significativa ao nivel 0,05 (1-tailed).
**_A correlagdo é significativa ao nivel 0,01 (1-tailed).

4.2. Regressao

A analise de regressdo permite criar um modelo preditivo e uséa-lo para prever
valores da variavel dependente a partir das variaveis independentes (Field, 2005). Para tal, é

utilizada a seguinte equacao:
Yi=bo+ b1 X1+ boXot...+bn X, + &

Y representa a variavel dependente (o resultado ou outcome), bn representa o

coeficiente, Xn a variavel independente e ¢ 0 erro-padréo.

Conforme referido no capitulo anterior, a variavel eficacia percebida pelo
consumidor foi excluida do modelo de investigacdo, uma vez que esta ndo apresentou uma

consisténcia interna satisfatoria.

O modelo de investigacdo final esta apresentado na Figura 6.
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Figura 6 - Modelo de investigacao final
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Como se pode verificar na Figura 6, é estimado que o AP e o AN, (assim como o

CA e AA) influenciem diretamente o CPA,, assim como indiretamente através das variaveis

CA e AA. Neste caso, as variaveis CA e AA exercem um efeito mediador nas outras

variaveis, significando isto que, “uma terceira variavel que representa o mecanismo

generativo, através do qual a variavel independente é capaz de influenciar a variavel
dependente” (Baron & Kenny, 1986, p. 1173).

Segundo Baron e Kenny (1986), uma variavel funciona como mediadora quando

satisfaz os seguintes requisitos:

Variagbes nos niveis da variavel independente  contribuem
significativamente para as variagdes no mediador presumido (a),

Variacdes no mediador contribuem significativamente para as variaces na
variavel dependente (c),

E quando (a) e (c) sdo controlados, uma relagéo significativa prévia entre a
varidavel independente e dependente deixa de ser significativa, com a

demonstracdo de mediacdo mais forte, quando (b) ¢ igual a zero (p. 1176).

Para testar os efeitos diretos e mediadores das variaveis, foram estimados varios

modelos parciais, como se descreve abaixo.

Andreia Gomes

65



4.2.1. Afeto e atitude ambiental: O efeito mediador do conhecimento

ambiental

Para testar a existéncia de um efeito mediador da varidvel do CA na relacdo entre o
afeto (positivo e negativo) e a AA (ver Figura 7), € necessario realizar trés regressdes (Baron
& Kenny, 1986).

(@ Conhecimento = f (afeto) + ¢
(b)  Atitude ambiental = f (afeto) + ¢

(c) Atitude ambiental = f (afeto; conhecimento ambiental) + ¢

Ou seja, € necessario em primeiro lugar, analisar a relacdo entre o afeto e o CA
(mediador). Seguidamente, é analisada a relacéo entre a variavel afeto e a AA. E por fim,

avalia-se a relacdo entre a variavel afeto, o0 mediador, CA e a variavel AA.

Figura 7 - Afeto e atitude ambiental: Efeito mediador do conhecimento

Conhecimento ambiental

Afeto >| Atitude ambiental

Conforme previsto na Hipdtese 3, e de acordo com a estimacdo (a), 0 AP esta
positivamente relacionado com o CA (S = 0,142; p < 0,10). Da mesma forma, e como
previsto na Hipotese 5 [ver estimacdo (b)], o AP esta positivamente relacionada com a AA
($=0,082; p<0,10). Finalmente, na estimag&o (c) observa-se que o CA mantém uma relacéo
positiva sobre a AA (£=0,381; p <0,10), enquanto que o AP perdeu significancia (£ =0,027;
p > 0,10). Desta forma confirma-se o efeito mediador do CA na relacdo entre o AP e a AA.
Como o afeto perdeu a significancia, podemos dizer que o efeito mediador do CA ¢ total,

isto é, ha uma total mediacdo do conhecimento (ver Tabela 24).
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Tabela 24 - Afeto positivo e atitude ambiental: Efeito mediador do conhecimento ambiental

F
(prob.)

Variaveis Coef. 59 ¢ sig VIE R Ra
Error

@ CA AP 0,142 0,046 3,064 0,002 1,000 0,185 0,030 09,387

(b) AA AP 0,082 0,048 1684 0,093 1,000 0,103 0,007 2,836

AP 0027 0046 0597 0551 1,035
© AA 0,377 0,136 21,977
CA 038l 0060 6379 0000 1,035

Analise com a variavel afeto negativo
(@) Conhecimento = f (afeto negativo) + ¢
(b)  Atitude ambiental = f (afeto negativo) + ¢

(c) Atitude ambiental = f (afeto negativo; conhecimento ambiental) + ¢

Em oposicdo a Hipdtese 4, e nos termos da estimacgéo (a), o AN esta positivamente
relacionado com o CA (#=0,109; p < 0,10). Para além disso, 0 AN, nos termos da estimagéo
(b), e de acordo com o cut-off the 10% para aceitar/rejeitar hipdteses, ndo esta relacionado
coma AA (£ =0,065; p >0,10), ndo se aceitando assim a Hipotese 6. Contudo, nota-se que
a significancia do coeficiente estd muito proxima dos 10%, sendo de 11%. Finalmente, e de
acordo com a regresséo (c), o CA esté positivamente relacionado coma AA (5= 0,381; p <
0,10), conforme a Hipotese 9. Quanto ao AN, este ndo se encontra significativamente
relacionado com a AA (£ = 0,023; p > 0,10). De notar que a magnitude do coeficiente do
AN se reduziu drasticamente da estimacao (a) para a (c), o que € consistente com a hipdtese

de mediacdo. Ver também a Tabela 25.
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Tabela 25 - Afeto neqgativo e atitude ambiental: Efeito mediador do conhecimento ambiental

. Std. . 2
Variaveis Coef. Error t Sig. VIF R R“a

F
(prob.)

(@ CA AN 0109 0,039 2,800 0,005 1,000 0,169 0,025 7,839

() AA- AN 0,065 0,041 1,605 0,110 1,000 0,098 0,006 2,576

AN 0023 0038 0613 0540 1,029
©) AA 0,377 0,136 21,988
CA 0381 0059 6404 0000 1,029

4.2.2. Afeto e comportamento ambiental: O efeito mediador do

conhecimento ambiental

Para testar o efeito mediador do conhecimento na relagdo entre afeto e CPA, testou-

se 0 modelo parcial presente na Figura 8.

Figura 8 - Afeto e atitude ambiental: Efeito mediador do conhecimento ambiental

Conhecimento ambiental

Comportamento
Afeto > ambiental

(a) Conhecimento = f (afeto positivo) + ¢
(b) Comportamento = f (afeto positivo) + ¢

(c) Comportamento = f (afeto positivo; conhecimento) + ¢
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Tabela 26 - Afeto positivo e atitude ambiental: Efeito mediador do conhecimento ambiental

F
(prob.)

. Std. . 2
Variaveis Coef. Error t Sig. VIF R Ra

@ CA AP 0,142 0,046 3,064 0,002 1000 0,18 0,030 9,387

(b) CPA AP 0,271 0,059 4,585 0,000 1,000 0,271 0,070 21,022

AP 0,234 0,059 3,970 0,000 1,035
(c) CPA 0,334 0,105 16,622

CA 0,258 0,077 3,377 0,001 1,035

De acordo com a Hipotese 3, e nos termos da estimacdo (a), o AP esta positivamente
relacionado com o CA (S =0,142; p < 0,10). De acordo com a estimacéo (b), 0 AP também
esta positivamente relacionado com o CPA (5 = 0,271; p < 0,10), conforme a Hipdtese 7.
Finalmente, e de acordo com a estimacdo (c), verifica-se que o CA esta positivamente
relacionado com o CPA (= 0,258; p < 0,10), conforme a Hipotese 10, e que a AP tem um
efeito positivo no CPA (5 = 0,234; p < 0,10), conforme a Hipotese 7. Nota-se ainda uma
reducdo da magnitude do coeficiente do afeto da estimacéo (b) para a estimacéo (c), o que é

consistente com o efeito mediador do CA na relacéo entre AP e CPA. Ver Tabela 26.

Analise com a variavel afeto negativo
(@) Conhecimento = f (afeto negativo) + ¢
(b) Comportamento = f (afeto negativo) + ¢

(c) Comportamento = f (afeto negativo; conhecimento) + ¢

Andreia Gomes 69



Tabela 27 - Afeto negativo e comportamento ambiental: Efeito mediador do conhecimento

ambiental

F

Variaveis Coef. Std. Error 't Sig. VIF R R’a
(prob.)

@ CA AN 0,109 0,039 2,800 0,006 1,000 0,169 0,025 7,839
() CPA AN -0,084 0,051 -1,647 0,101 1,000 0,100 0,006 2,713
AN -0,122 0,050 -2,435 0,016 1,029

(c) CPA 0281 0,072 11,399
CA 0347 0078 4,460 0,000 1,029

De acordo com a estimagéo (a), o0 AN tem um efeito positivo no CA (£ = 0,109; p
< 0,10), o que contraria a Hipdtese 4. Na estimacéo (b) verifica-se que o0 AN tem um efeito
negativo no CPA, que é significativo na margem (5= - 0,084; p > 0,10), o que esta de acordo
com a Hipotese 8. Finalmente, e de acordo com a estimacdo (c), verifica-se que o CA tem
um efeito positivo no CPA (£ =0,347; p <0,10), conforme a Hipotese 10, e que 0 AN tem
um efeito negativo no CPA, conforme previsto na Hipotese 8. Salienta-se ainda que da
estimacéo (b) para a estimacéo (c), ao contrario do esperado, o coeficiente do AN no CPA
se tornou mais forte. O efeito mediador previsto ndo é pois confirmado. Ver também a Tabela
27.
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4.2.3. Afeto e comportamento ambiental: O efeito mediador da atitude

ambiental

Para testar o efeito mediador da AA na relacdo entre afeto e CPA, testou-se 0
modelo parcial presente na Figura 9.

Figura 9 - Afeto e comportamento ambiental: Efeito mediador da atitude ambiental

Afeto Comportamento

\ /‘ ambiental
Atitude ambiental

(@) Atitude = f (afeto positivo) + ¢
(b) Comportamento = f (afeto positivo) + ¢

(c) Comportamento = f (afeto positivo; atitude) + ¢

Tabela 28 - Afeto positivo e comportamento ambiental: Efeito mediador da atitude

ambiental

F

Variaveis Coef. Std. Error t Sig. VIF R R’
(prob.)

@ AA AP 0,082 0,048 1,684 0,093 1,000 0,103 0,007 2,836

(b) CPA AP 0,271 0,059 4585 0,000 1,000 0,271 0,070 21,022

AP 0,259 0,059 4,390 0,000 1,011
(c) CPA 0,292 0,078 12,350

AA 0,139 0,074 1,866 0,063 1,011

De acordo com a estimacao (a), o AP tem um efeito positivo na AA (5= 0,082; p
<0,10), conforme a Hipdtese 5. Na estimacdo (b) verifica-se que a AP tem um efeito positivo

no CPA (£ =0,271; p <0,10), conforme a Hipotese 7. Finalmente na estimacéo (c) verifica-
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se que a AA tem um efeito positivo no CPA (S =0,139; p < 0,10), conforme a Hipotese 11,
e que o AP também tem um efeito positivo no comportamento (8 = 0,259; p < 0,10),
conforme a Hipotese 7. Salienta-se ainda que da estimacéo (b) para a (c) se verifica um
ligeiro atenuar do coeficiente do AP, o que € consistente com um efeito mediador. Ver
também a Tabela 28.

Analise com a variavel afeto negativo
(d) Atitude = f (afeto negativo) + ¢
(e) Comportamento = f (afeto negativo) + ¢

()  Comportamento = f (afeto negativo; atitude) + ¢

Tabela 29 - Afeto negativo e comportamento ambiental: Efeito mediador da atitude

ambiental

Variaveis Coef, St t Sig. VIF R R’
Error

F
(prob.)

@ AA AN 0,065 0,041 1605 0,110 1,000 0,098 0,006 2,576
(b) CPA AN -0,084 0,051 -1647 0,101 1,000 0,100 0,006 2,713
AN -0,096 0,051 -1,893 0,059 1,010

(c) CPA 0,178 0,025 4,355
AA 0187 0077 2438 0015 1,010

De acordo com a estimacéo (a), 0 AN ndo tem um efeito positivo significativo na
AA (f = 0,065; p > 0,10), conforme a Hipotese 6. Na estimacdo (b) verifica-se que o AN
tem um efeito negativo tangencialmente significativo no CPA (4 = - 0,084; p = 0,101),
conforme a Hipoétese 8. Finalmente, na estimacédo (c) verifica-se que a AA tem um efeito
positivo no CPA (f = 0,187; p < 0,10), conforme a Hipdtese 11, e que o AN tem um
coeficiente negativo (£ = - 0,096; p < 0,10), conforme a Hipotese 8. Salienta-se que da

estimacdo (b) para a (c) ha um ligeiro reforco do coeficiente do AN, o que é inconsistente

com um efeito mediador. Ver Tabela 29.
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4.2.4. Afeto e comportamento ambiental: O efeito mediador do

conhecimento e da atitude ambiental

Figura 10 - Afeto e comportamento ambiental: Efeito mediador do conhecimento e da atitude

ambiental
Conhecimento
ambiental
Comportamento
Afeto ambiental
Y
Atitude ambiental

(@) Atitude = f (afeto positivo) + ¢
(b) Comportamento = f (afeto positivo) + ¢
(c) Conhecimento = f (afeto positivo) + ¢
(d) Comportamento = f (afeto positivo; atitude; conhecimento) + ¢

De acordo com a estimacéo a), 0 AP tem uma relagéo positivacoma AA (5=0,082;

p <0,10), conforme a Hipdtese 5. A estimacao b) revela que o AP tem uma relacdo positiva

com o CPA (8 =0,271; p < 0,10), conforme a Hipdtese 7. Na estimagdo c) o AP tem uma

relagdo positiva com o CA (S = 0,142; p < 0,10), conforme a Hipotese 3. Finalmente na

estimacédo d) verifica-se que a AA ndo tem uma associacdo significativa com o CPA (f =

0,056; p > 0,10), que o CA tem uma associa¢do positiva com o CPA (4 =0,237; p < 0,10),

conforme a Hipotese 10, e que o AP tem um efeito positivo no CPA (5= 0,232; p < 0,10),

conforme a Hipotese 7. De salientar que o coeficiente do AP se atenua da estimacéo b) para

a estimacao d), o que € coerente com um efeito mediador do conhecimento e da atitude. Ver

Tabela 30.
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Tabela 30 - Afeto positivo e comportamento ambiental: Efeito mediador do conhecimento e
da atitude ambiental

. Std. . 2 F
Variaveis Coef. Error t Sig. VIF R R“a (prob.)

@ AA AP 0,082 0,048 1684 0,093 1,000 0,103 0,007 2,836
(b) CPA AP 0,271 0,059 4,585 0,000 1,000 0,271 0,070 21,022
() CA AP 0,142 0,046 3,064 0,002 1,000 0,18 0,030 9,387

AP 0,232 0,059 3,938 0,000 1,037

(d CPA AA 0056 0079 0710 0479 1,166 0336 0103 11229

CA 0,237 0,082 2,882 0,004 1,194

Analise com a variavel afeto negativo

(e) Atitude = f (afeto negativo) + ¢

()  Comportamento = f (afeto negativo) + ¢
(g) Conhecimento = f (afeto negativo) + ¢

(h) Comportamento = f (afeto negativo; atitude; conhecimento) + ¢

De acordo com a estimacdo a), 0 AN tem uma associacdo nao significativa com a
AA (p = 0,065; p > 0,10), contrariamente ao previsto na Hipotese 6. Na estimagdo b)
observa-se que 0 AN se associa negativamente de forma tangencial com o CPA (S = - 0,084;
p = 0,101), conforme a Hipotese 8. De acordo com a estimacéo c), o AN tem uma relacéo
positiva com o CA (S = 0,109; p < 0,10), o que contraria a Hipotese 4. Finalmente, a
estimacéo d) revela que a AA ndo tem uma relag&o significativa com o CPA (5= 0,075; p >
0,10), contrariamente ao previsto na Hipdtese 11, que o CA tem uma relagédo positiva o CPA
(8 =0,318; p < 0,10), conforme a Hipdtese 10, e que o0 AN tem uma associagdo negativa
como CPA (£ =-0,124; p < 0,10), conforme prevista na Hipdtese 8, Salienta-se que 0 AN
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tem um coeficiente no CPA que se fortalece da estimacéo b) para a d), 0 que ndo é consistente
com um efeito mediador do conhecimento e da atitude. Ver Tabela 31.

Tabela 31 - Afeto negativo e comportamento ambiental: Efeito mediador do conhecimento
e da atitude ambiental

Variaveis  Coef. o9 ¢  sig. VIE R  Ra

Error (prob.)

@ AA AN 0,065 0,041 1,605 0,110 1,000 0,098 0,006 2,576
(b) CPA AN -0,084 0,051 -1647 0101 1,000 0,100 0,006 2,713
(c) CA AN 0,109 0,039 2,800 0,006 1,000 0,169 0,025 7,839

AN -0,124 0,050 -2,467 0,014 1,031

(d CPA  Aa 0075 0080 0932 0352 1,166 0287 0072 7885

CA 0,318 0,084 3,808 0,000 1,189

Como e possivel ver na Tabela 32, 0 CA tem uma relacdo positiva e significativa
com CPA (S = 0,315; p < 0,10), conforme a Hipdtese 10. Da mesma forma, conforme a
Hipdtese 11, a AA tem uma relagéo positiva com o CPA (£=0,172; p <0,10).

Tabela 32 - Conhecimento ambiental e atitude ambiental: Efeito no comportamento

ambiental
L Std. : 2 F
Variaveis Coef. Error t Sig. VIF R Ra (prob.)
CA 0,315 0,077 4,070 0,000 1,000 0,242 0,055 16,565
CPA

AA 0,172 0,077 2,253 0,025 1,000 0,137 0,015 5,076
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Tabela 33 - Efeito do conhecimento ambiental na atitude ambiental

. Std. . 2 F
Variaveis Coef. Error t Sig. VIF R R“a (prob.)

AA CA 0,387 0,059 6,611 0,000 1000 0,376 0,138 43,703

Quanto a relagdo entre o CA e a AA, a regressdo permitiu verificar que o CA
influencia positivamente a AA dos consumidores portugueses (£ = 0,387; p < 0,10),

conforme prevista na Hipétese 9 (ver Tabela 33).

De seguida sdo apresentados os resultados da anélise do efeito mediador das

variaveis em questdo (ver Quadro 6).

Quadro 6 - Quadro sintese dos resultados do efeito mediador

Analise do efeito mediador Resultado

AP e AA: O efeito mediador do CA Efeito mediador confirmado

AN e AA: O efeito mediador do CA Efeito mediador confirmado

AP e CPA: O efeito mediador do CA Efeito mediador confirmado

AN e CPA: O efeito mediador do CA
AP e CPA: O efeito mediador da AA

AN e CPA: O efeito mediador da AA

Efeito mediador ndo confirmado
Efeito mediador confirmado

Efeito mediador ndo confirmado

AP e CPA: O efeito mediador do CA e da AA Efeito mediador confirmado

AN e CPA: O efeito mediador do CA e da AA Efeito mediador ndo confirmado
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Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultados da andlise de correlagdes das
variaveis entre elas, e de seguida foi verificado o efeito mediador das variaveis CA, AA na
relacdo entre as restantes variaveis. Verificou-se o efeito mediador em cinco das oito
regressoes realizadas, sendo que o efeito mediador do CA néo foi verificado na relagéo entre
AN e CPA; como também néo foi verificado o efeito mediador da varidvel AA na relacdo
entre AN e CPA, nem foi verificado efeito mediador das variaveis CA e AA na relagdo entre
AN e CPA.

Isto significa que o AN néo influencia os CPA dos consumidores portugueses
através do CA. Os AP e AN ndo influenciam o CPA através do CA e da AA.
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CAPITULO V: Discussdo dos resultados

Nesta sec¢édo sdo discutidos os resultados descritos na sec¢do anterior. O presenta
estudo foi realizado com recurso a internet com o objetivo de atingir um elevado nimero de
participantes, resultando numa amostra de 268 inquiridos. O objetivo do estudo é averiguar
0 CPA dos consumidores portugueses e avaliar a influéncia de quatro variaveis no CPA,
nomeadamente a PCE, CA, AA, AP e o0 AN.

Como j4 foi referido anteriormente, devido a fraca consisténcia interna da escala da
variavel eficacia percebida pelo consumidor, esta varidvel foi excluida das anélises e
portanto, a Hipotese 1, Hipotese 2 e Hipdtese 12 ndo serdo abordadas neste capitulo.

No capitulo anterior, foram apresentados os resultados da regressao, resultados
estes que se encontram resumidos no Quadro 7. Como € possivel constatar, as variaveis AA,
CA e AP tém uma relag&o positiva e significativa com a variavel dependente. Contudo, a
variavel AN estéd negativamente relacionado com CPA, significando isto que um elevado e
frequente AN influéncia negativamente o CPA dos consumidores portugueses. Quanto a
relacdo entre 0 CA e a AA ¢ possivel verificar uma relacao positiva e significativa entre as
duas variaveis. A relacdo entre AP e AA € igualmente positiva, assim como a relacéo entre
0 AP e 0 CA. No que respeita a relacao entre AN e AA, ndo foi verificada nenhuma relacao

significativa. Contudo, confirma-se uma relacdo positiva entre AN e CA.

Quadro 7 - Tabela sintese da regressao

AA CA AP AN

CPA + + + -
AA + + ns

CA + +

+ = relagdo positiva significativa
- = relagdo negativa significativa
ns = relagédo ndo significativa
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Hipotese 3: O afeto positivo estd positivamente relacionado com conhecimento

ambiental

Conforme previsto na Hipotese 3, verifica-se uma relacdo positiva significativa
entre 0 AP e 0 CA. Ou seja, os resultados indicam que 0os AP influenciam positivamente 0s
CA dos consumidores portugueses.

A média da variavel AP (M = 3,18) aponta para um estado afetivo positivo
moderado por parte dos consumidores portugueses, significando que, em geral, estes sentem
moderadamente AP. Quanto a média do conhecimento, esta esta acima da média (M = 4,09)
indicando um CA relativamente elevado. Assim podemos afirmar, que um nivel elevado de
AP, influéncia de forma positiva 0 CA dos consumidores portugueses e que, um aumento
dos AP ira causar um aumento proporcional dos CA.

Este resultado € apoiado por varios autores (Estrada et al., 1997; Levin et al., 2010)
que afirmam que o estado afetivo de um individuo é importante na aquisicdo, integracao e
transferéncia de nova informacdo. No estudo de Levin et al. (2010) cerca de 13% dos
recetores de informacdo que experienciaram AN ao longo do estudo escolherem a resposta
correta, enquanto 50% dos recetores que experienciaram AP escolheram a resposta correta.
Ou seja, recetores de informacao em estado afetivo negativo sdo menos propensos a escolher
a resposta correta do que aqueles em estado afetivo positivo. Este resultado significa, que o
estado afetivo dos recetores de informacdo parece ser importante no momento da

transferéncia de informacéo.

Hipotese 4: Afeto negativo estd negativamente relacionado com conhecimento

ambiental

Os resultados da regressdo, assim como a analise das correlac@es entre as variaveis
AN e CA, levam-nos a rejeitar a Hipdtese 4, uma vez que se verificou uma relacao positiva
significativa. Ao contrario do que se esperava, um estado geral de AN ndo influencia

negativamente o CA dos consumidores portugueses.

Levin et al. (2010) também identificaram uma fraca relacdo entre AN e aquisicéo e

transferéncia de conhecimento, pois verificaram que apenas 13% dos recetores de nova
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informacdo escolheram a resposta correta a questdo colocada. Segundo os autores, o AN
impede e dificulta a transferéncia de conhecimento.

Recetores de informacgdo que se encontram em estados afetivos negativos, séo
menos propensos a ouvir a informagdo dada pelo emissor e consequentemente,
menos propensos a agir de acordo com a informacgdo nova e Util que lhe foi

transmitida pelo emissor (Levin et al., 2010, p. 135).

A média do AN € de 2,03 indicando que os consumidores portugueses sentem, em
geral, “pouco” AN no seu dia-a-dia. Ou seja, o facto de os consumidores se sentirem “um
pouco” negativos, ndo influéncia de forma negativa os seus CA. Na investigacdo de Levin
et al. (2010), os autores estudaram os efeitos de AN elevados (high arousal negative affects)
na transferéncia de conhecimento. Como a media dos AN, no presente estudo é de 2,03 o
estado afetivo ndo é tao elevado e portanto o efeito que exerce sobre o conhecimento néo é
tdo significativo. Neste trabalho verificou-se que o AN se relacionou positivamente com o
CA. Uma possivel justificacdo podera ter a ver com os niveis de AN na amostra serem

baixos.

Hipotese 5: Afeto positivo esté positivamente relacionado com atitude ambiental

A andlise da regressdo denota que a relacéo entre as variaveis AP e AA confirma a
Hipdtese 5, uma vez que se verificou uma relagdo positiva significativa entre ambas as
variaveis. No entanto, estamos perante uma relacdo fraca. No estudo de Bodur et al. (2000)
as relagdes identificadas entre AP e a formacédo de atitudes revelaram coeficientes que véo
de 0,15 a 0,98. Tratam-se de relacbes consideravelmente mais fortes do que o resultado
obtido neste estudo. Contudo, salientamos também que a relacdo entre AP e AA parece ser

mediada pelo conhecimento ambiental.

Djamasbi et al. (2009) tambeém obtiveram resultados positivos na relacdo entre AP
e atitudes (= 0,43). De acordo com Djamasbi et al. (2009) a atitude em relagdo a um objeto,
refere-se a avaliagcdo cognitiva do objeto de um individuo. Afeto guia o raciocinio, ao ajudar
um individuo a focar-se num conjunto de pensamentos manejaveis. Um individuo que se

encontra num estado afetivo positivo tem acesso a mais pensamentos positivos na sua
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memoria, e consequentemente, tende a focar-se mais nos aspetos favoraveis e positivos dos
estimulos aos quais estd exposto, e/ou resultados positivos de determinadas situacGes
(Djamasbi et al., 2009).

Hipotese 6: Afeto negativo esta negativamente relacionado com atitude ambiental

Os resultados da regressdo, assim como a analise das correlagdes entre as variaveis
AN e AA, ndo suportam a Hipdtese 6, pois verificou-se uma relacdo positiva ndo
significativa entre ambas as variaveis. E possivel que as pessoas caracterizadas por algum
AN facam um esforco no sentido de ultrapassar a situacdo. Isso significaria alguma
proatividade, que no nosso contexto passaria por ndo inviabilizar a recolha de alguma
informacdo. A ndo significancia obtida pode pois dever-se a existéncia de diferentes

mecanismos em jogo.

Salienta-se que o resultado obtido contesta o resultado obtido por Djamasbi et al.
(2009) e Bodur et al. (2000), que nas suas investigacdes verificaram relaces negativas entre

0 AN e as atitudes das populagdes estudadas.

Djamasbi et al. (2009), por exemplo, obtiveram uma correlacdo de S = - 0,29.
Segundo os autores, quando pessoas se encontram em estados afetivos negativos, e tém
acesso a pensamentos negativos, estes tendem a focar-se nos aspetos negativos de estimulos
gue ndo sao muito favoraveis, e entdo, tendem a ser mais criticos em relacéo ao resultado ao
estimulo ou uma dada situacdo. Este resultado é apoiado por Bodur et al. (2000), que também
confirmaram uma relacdo negativa entre AN e atitudes. De facto, o estudo obteve correlacdes
negativas que vao de — 0,163 a — 0,935 na relacdo entre AN e atitudes em relacdo a nove
comportamentos de prevencdo e detecdo do virus da SIDA e em relacdo a conducdo em

estado alcoolizado.
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Hipdtese 7: Afeto positivo esta positivamente relacionado com comportamento

ambiental

Como se pode verificar no Quadro 1, os resultados do estudo revelam que o AP esta
positiva e significativamente relacionado com o CPA dos consumidores portugueses,
conforme previsto na Hipdtese 7. Apesar do coeficiente da analise de regressao ndo ser muito
elevado, existe uma relacdo positiva entre as duas variaveis e portanto, podemos afirmar,
que os AP (M = 3,18) influenciam os CPA (M = 3,76) dos consumidores portugueses de
forma positiva. Este resultado é apoiado por varios autores (Forgas & George, 2001, Kelly
& Hoffman, 1997; Isen & Reeve, 2005) que verificaram uma relagdo positiva entre AP e
comportamentos positivos. No estudo de Kelley e Hoffman (1997), a andlise correlacional
da varidvel AP com comportamento organizacional de cidadania altruista obteve um
coeficiente de g = 0,505. Quando correlacionado com comportamento orientado para o
consumidor, obtiveram coeficientes de = 0,359, #=0,324 e de = 0,384. As relacGes entre
as variaveis no estudo de Kelley e Hoffman (1997) sdo médias/fortes, a mais forte sendo a
relacdo entre o AP e comportamento organizacional de cidadania altruista. Para Kelley e
Hoffman (1997) a relacdo positiva entre as duas variaveis sugere que € muito importante

“gerar” o AP.

E ainda importante assinalar que o AP tem sido relacionado no passado, com
comportamentos altruistas (Isen, 1987; Kelley & Hoffman, 1997), comportamentos sociais
(Isen, 1987) e comportamentos em organizagdes, tais como motivacdo dos empregados,
desempenho, e tomada de decisbes pelas chefias (Forgas & George, 2001); apontando para
uma relacdo significativa entre AP e comportamentos positivos. A escala usada neste
estudo para medir o CPA, é composta, essencialmente, por comportamentos positivos e pro-
ambientais, como reciclar, poupar agua, reutilizacdo de objetos, etc.. Tratam-se portanto,

igualmente de comportamentos positivos.

Finalmente salienta-se que o efeito do AP no CPA dos consumidores parece ser

ligeiramente mediado pelo CA e pela AA.
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Hipotese 8: Afeto negativo esta negativamente relacionado com o comportamento

ambiental

Os resultados da regresséo, assim como a anélise das correlacdes entre as variaveis
AN e CPA, confirmam a Hipotese 8, uma vez que se verificou uma relagdo negativa
significativa tal como previsto, ainda que de forma tangencial. Ou seja, um aumento do AN
nos consumidores portugueses significa a diminui¢éo proporcional dos seus CPA.

De facto, de acordo com a literatura, AN tém um efeito positivo em
comportamentos de risco (Curry & Youngbalde, 2006) e comportamentos contra produtivos
(Samnani et al., 2014). Ou seja, quanto maior a frequéncia com que se sente AN, maior a

tendéncia para apresentar comportamentos negativos.

No estudo de Samnani et al. (2014) a média obtida foi de 2,16, um valor
ligeiramente mais elevado do que a média obtida na presente investigacdo (M = 2,03). No
que respeita a média dos comportamentos contra produtivos do estudo de Samnani et al.
(2014) esta foi de 1,87. O coeficiente de regressdo entre as duas variaveis foi de g = 0,28
com p < 0,001, apontando para uma relacdo positiva média, entre os AN e comportamentos

contra produtivos.

No presente estudo de investigacdo, os AN influenciam de forma negativa os
comportamentos, pois tratam-se de comportamentos positivos em relacdo ao ambiente.
Ainda que a média da variavel AN ndo seja muito elevada (M = 2,03), o que aponta para AN
moderados por parte dos consumidores portugueses, esta variavel exerce contudo, um efeito

negativo nos CPA.

Hipotese 9: Conhecimento ambiental esta positivamente relacionado com atitude

ambiental

No que respeita a Hipdtese 9, os resultados apontam para uma relacdo positiva
significativa entre as duas variaveis, levando-nos a nao rejeitar a Hipotese 9. Este resultado
é apoiado por Bradley et al. (1999), que verificaram um aumento de 22% das AA de jovens
estudantes, apos estes terem frequentado um curso de ciéncias ambientais, demonstrando

que conhecimentos no que respeita ao ambiente sdo fundamentais na formagéo de AA.
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Apesar da correlacdo entre as duas variaveis ndo ser muito elevada, podemos
contudo afirmar que o aumento do CA ir4 provocar um aumento proporcional das AA dos

consumidores portugueses.

A média das AA (M = 3,95) encontra-se acima da meédia, significando que o0s
consumidores portugueses tém AA elevadas.

No estudo de Bradley et al. (1999) a média do CA antes do curso de ciéncias
ambientais era de M = 6,33 (pontuacbes possiveis de conhecimento iam de 0 a 18, sendo 0
indicativo de um CA baixo e 18, de um CA elevado). Apos os estudantes terem frequentado
0 curso, a média aumentou de 22% (M = 8,11). No que respeita a média das AA dos
estudantes, estas eram M = 33,74 antes do curso e M = 32,93 depois do curso de ciéncias
ambientais, apontando para um aumento das atitudes pro-ambientais dos alunos, uma vez
gue uma pontuacgéo abaixo de 45 era indicativa de AA favoraveis e uma pontuagao acima de
45 era indicativa de AA desfavoraveis. Portanto, o facto do coeficiente de regresséo do
estudo de Bradley et al. (1999) do conhecimento e das AA ser negativo (antes do curso f=
- 0,19 com p = 0,004 e apos o curso S = - 0,27 com p = 0,000) aponta para uma relacao
positiva entre as duas variaveis. Pois 0 aumento da pontuacdo do CA provoca uma

diminuicdo da pontuacdo das AA, significando atitudes mais favoraveis.

Hipotese 10: Conhecimento ambiental esta positivamente relacionado com

comportamento ambiental

Quanto a Hipotese 10, o CA esta positivamente relacionado com o CPA, suportando
a Hipotese 10. De facto, verificou-se uma relacdo positiva significativa entre as duas
variaveis, significando isto que um elevado CA tem um impacto positivo no CPA dos
consumidores portugueses. Este resultado é apoiado por varios autores que obtiveram
resultados semelhantes, confirmando uma relacdo positiva entre as duas variaveis (Laroche
et al., 1996; Kaiser et al., 1999; Vicente-Molina et al., 2013; Zhao et al., 2014).

A meédia do CA neste estudo é de M = 4,09, demonstrando um elevado
conhecimento no que respeita a questdes ambientais por parte dos consumidores

portugueses. Quanto mais elevado for o conhecimento, maior sera a predisposicdo dos
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consumidores a adotarem comportamentos pro-ambientais, uma vez que o aumento de uma

variavel ira provocar o aumento proporcional da segunda variavel (Field, 2005).

No estudo de Vicent-Molina et al. (2013) a média do conhecimento objetivo é de
4,1801, a média do conhecimento subjetivo pré-teste é de 5,9515 e a média do CA subjetivo
pos-teste € 6,1790 (aqui, uma elevada pontuacao significa um elevado CA). A relagdo entre
conhecimento objetivo e CPA dos paises desenvolvidos é positiva (8 = 0,062) e a relacdo
entre conhecimento subjetivo pré-teste é igualmente positiva (£ = 0,093). A relacdo €
positiva e significativa, e portanto, um elevado CA (objetivo ou subjetivo) significa o
aumento proporcional dos CPA.

No que respeita as relacdes entre as variaveis nos paises em desenvolvimento
(Brasil e México) os resultados diferem. De facto, verificou-se uma relagdo negativa entre o
conhecimento objetivo e os CPA (£ = - 0,062, significante a p = 0,05) e uma relacao positiva
entre o conhecimento subjetivo pre-teste (4= 0,06, significante a p = 0,05) e 0 conhecimento
subjetivo pos-teste (5= 0,04, significante a p = 0,10) com os CPA. A notar que se tratam de

relacGes ligeiras.

A correlagéo obtida na relacdo entre CA e CPA no estudo desenvolvido por Laroche
et al. (1996) foi de S = - 0,149. No entanto, importa referir que no estudo dos autores, a
escala do CPA mediu comportamentos negativos, “unfriendly”. Ou seja, a relagdo negativa
entre as duas variaveis significa que, um aumento do CA significa uma diminuicao

significativa e proporcional dos CPA negativos.

O estudo de Kaiser et al. (1999) também confirmou uma relacdo positiva entre o
CA e aintencdo de CPA (S = 0,47), coeficiente este que aponta para uma relagéo forte entre

as duas variaveis.

A correlagdo obtida no presente estudo (4 =0,315) é mais forte do que os resultados
obtidos por Laroche et al. (1996) e Vicent-Molina et al. (2013). Estd mais proxima do
resultado obtido por Kaiser et al. (1999).

Segundo Zhao et al. (2014) programas educativos sdo necessarios para promover

niveis de conhecimento e alterar preferéncias de consumo.
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Hipdtese 11: Atitude ambiental estd positivamente relacionada com

comportamento ambiental

Os resultados apontam para uma relacdo positiva significativa entre AA e CPA.
Nota-se, contudo, que a relagdo entre AA e CPA desaparece quando se introduz na regresséo
avariavel CA. Uma possivel explicacdo para este resultado é que existe alguma sobreposicao
entre CA e AA, a qual pode ser responsavel pela perda de significancia da AA na regressao

em que se considera igualmente o0 CA como variavel explicativa.

De qualquer forma, pode-se dizer que se encontrou alguma evidéncia que suporta a
Hipotese 11. Assim, podemos afirmar que as AA dos consumidores portugueses influenciam
0s seus CPA de forma positiva. Quanto mais elevadas as AA dos consumidores portugueses,
mais frequentes serdo os seus CPA. Este resultado é apoiado por Grunert e Juhl (1995),
Laroche et al. (2001), Martin e Bateman (2014), Munoz et al. (2009) e Zhao et al. (2014).

Martin e Bateman (2014) verificaram a relacdo positiva entre AA e seis CPA,
obtendo coeficientes que vdo de 0,08 (Donates Money and/or paid membership dues to
environmental/conservation organizations) a 0,38 (Switched products because of

environmental issues).

Zhao et al. (2014) obtiveram correlacdes elevadas no que respeita a relacao entre
AA e CPA. A escala usada por Zhao et al. (2014) [da qual foram usados e adaptados quatro
itens para a presente investigacdo, nomeadamente I always reuse the water; I always reuse
the paper bag or plastic bags; I try to buy high efficiency light bulbs to save energy; I try to
buy energy efficient household appliance] foi divida em quarto subcategorias,
nomeadamente comportamentos de compra, comportamentos de utilizacdo e
comportamentos de reciclagem. A primeira categoria obteve um coeficiente de correlagdo
de 0,610, indicando uma forte relacdo positiva entre as duas variaveis, a segunda categoria
obteve uma correlagdo de S = 0,235, indicando uma relacdo moderada e por fim, a terceira

categoria obteve uma correlacéo de = 0,286, indicando igualmente uma relagdo moderada.

A média da variavel AA obtida no estudo de Zhao et al. (2014) foi de M = 3,25
indicando AA moderadas, uma vez que foi usada a escala de Likert de 1 a 5, com 1

significando ndo concordo nada e 5, concordo totalmente.
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A média da variavel CPA foi de M = 3,76 para a categoria comportamento de
compra, M = 3,71 para a categoria comportamento de utilizacdo, e M = 4,47 para a categoria
comportamento de reciclagem. As trés categorias apresentam valores moderados, apontando

para comportamentos médios por parte dos respondentes.

No estudo de Singh e Gupta (2013), onde os autores estudaram a relacdo entre
atitudes positivas e CPA, recorrendo a escala NEP, a relagcdo entre ambas as variaveis
revelou-se moderada, com 5= 0,42, p =0,000. A analise fatorial da escala NEP resultou em
quatro categorias, das quais a categoria Social Expansion é a que apresenta a correlacdo mais
elevada quando relacionada com CPA com £ = 0,334. Depois seguem as categorias Concern
for Nature com g = 0,245, Domination over Nature com £ = 0,24 e por fim Critical Level
com #=0,211.

Na seguinte figura esta apresentado o modelo conceptual final, com indicacdo do
tipo de relag&o que foi verificado assim como a indicagéo se a hipotese foi suportada ou ndo.

Como podemos verificar, apenas duas das 11 hipdteses ndo foram suportadas.

Figura 11 - Modelo concetual final

H3 Afeto positivo
\ H4 Jii Afeto negativo Conhecimento
H5 Afeto positivo ambiental

H6 Afeto negativo

H7 Afeto positivo Atitude
; < ambiental

H8 Afeto negativo

H9 Conhecimento

H10 Conhecimento ambiental

H11 Atitude ambiental

Suportada
______ N&o suportada

Comportamento J
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CAPITULO VI: Conclusio

Ao longo dos ultimos anos, estudos tém vindo a identificar diferentes fatores que
influenciam os comportamentos ambientais. Fatores como o conhecimento ambiental,
atitude ambiental, eficacia percebida pelo consumidor tém sido frequentemente relacionados
com um comportamento ambiental positivo (Kaiser et al., 1999; Laroche et al., 2001;
Roberts, 1996; Vicent-Molina et al., 2013; Zhao et al., 2014).

Estes estudos tém vindo a revelar-se importantes para a area do Marketing, uma vez
que para conseguir desenvolver uma boa estratégia de marketing, é imprescindivel conhecer

as motivagdes que levam os consumidores a adotar determinados comportamentos.

E neste contexto que surgiu a vontade de estudar o comportamento ambiental dos
consumidores portugueses, de modo a conhecer os fatores que os influenciam e entender

melhor o que os leva a se comportarem de uma forma ambientalmente amigavel.

Pareceu interessante acrescentar novas variaveis a este estudo, nomeadamente o
afeto positivo e o afeto negativo, uma vez que no passado, tém sido também relacionados
com comportamentos positivos e negativos, atitudes e transferéncia de conhecimento.
Assim, estudou-se o efeito que a eficacia percebida pelo consumidor, as atitudes ambientais,
0s conhecimentos ambientais e os afetos positivos e negativos tém no comportamento
ambiental dos portugueses, através a um questionario, respondido por 268 participantes.
Nota-se que este tera sido o primeiro trabalho a considerar o efeito dos afetos sobre o

comportamento ambiental.

Os resultados obtidos confirmaram a existéncia de uma relacdo positiva entre o
conhecimento ambiental e o comportamento ambiental, assim como entre a atitude
ambiental e 0 comportamento ambiental dos portugueses, e entre o conhecimento ambiental
e a atitude ambiental. O efeito que os afetos exercem no comportamento, € porém diferente.
Enguanto os afetos positivos tém um efeito positivo no comportamento, mesmo que
tangencial, os afetos negativos parecem influenciar de forma negativa os comportamentos
ambientais. Por fim, ndo foi possivel verificar a existéncia de uma relacdo significativa entre

a eficacia percebida pelo consumidor e 0 comportamento ambiental.
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Verificou-se igualmente a existéncia de um efeito mediador do conhecimento
ambiental e da atitude ambiental na relacdo entre o afeto positivo e o comportamento

ambiental.
6.1. Contributos do trabalho

Este estudo traz alguns contributos a investigacdo académica, mais precisamente
no que diz respeito a relacdo entre os afetos positivos e negativos e 0 comportamento
ambiental, algo que ainda néo tinha sido estudado anteriormente. Apesar dos afetos terem
sido, no passado, relacionados com comportamentos de risco (Curry & Youngbalde, 2006),
comportamentos contra produtivos (Samnani et al., 2014), comportamento organizacional
de cidadania altruista e comportamento orientado para o consumidor (Kelly & Hoffman,

1997), ainda n&o tinha sido estudada a influéncia em comportamentos ambientais.

Apesar de ndo se tratarem de relagGes fortes, verificaram-se relagdes significativas

0 que significa que os afetos influenciam os comportamentos ambientais dos portugueses.

Para além disso, este trabalho contribui igualmente para a compreensdo da
influéncia que os afetos exercem sobre as atitudes e o conhecimento ambiental dos
consumidores portugueses, algo que se destaca como sendo original, uma vez que nao ha

registos de estudos parecidos.

Este estudo € igualmente importante para as empresas e organizacdes ambientais,
uma vez que fornece indicacGes acera do comportamento ambiental do consumidor
portugués. Cada vez mais, as empresas apostam em embalagens reciclaveis, em processos
de producdo menos prejudiciais ao ambiente, de forma a atrair consumidores verdes. Este
estudo apresenta os fatores que influenciam os comportamentos dos consumidores. O
conhecimento destaca-se como o fator mais importante, na explicacdo do comportamento
ambiental, seguido do afeto positivo. Assim, torna-se evidente a importancia da influéncia
destas duas variaveis no comportamento pro-ambiental dos consumidores portugueses. As
empresas podem usar esta informagdo no momento do desenvolvimento de novas estratégias
de marketing e de comunicacdo de modo a obterem melhores resultados. Esta informacéo
pode, por exemplo, ser utilizada para desenvolver a publicidade a praticas e produtos amigos
do ambiente. Tendo em conta os resultados obtidos, estimular afetos positivos nas pessoas

sera positivo para o comportamento ambientalmente responsavel.
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6.2. Limitacdes e sugestdes para trabalhos futuros

Ao longo do desenvolvimento deste trabalho, foram algumas as limitagGes
encontradas, que de certa forma, dificultaram a realizag&o do estudo.

Por um lado, sentiu-se uma certa dificuldade na escolha de uma escala para medir
0 comportamento ambiental, adequada ao mercado portugués. A maioria das escalas
incluiam itens relacionados com determinadas praticas que ainda ndo sdo comuns em
Portugal, e portanto, ndo puderam ser usadas. Além do mais, as escalas mais conhecidas para
medir esta variavel eram demasiado longas, contando com 30 itens ou mais (Bearden &
Netemeyer, 1993; como citado em Singh & Gupta, 2013; Kaiser et al., 2003; Roberts, 1995).
Estas escalas variam de acordo com as praticas predominantes da época em que foram
desenvolvidas e de acordo com a situagdo do mercado onde foram implementadas (Singh &
Gupta, 2013). O mesmo pode ser dito em relacdo a escala para medir a eficacia pelo
consumidor. No entanto, aqui o problema era o facto de as escalas encontradas serem

demasiado pequenas, dai se ter optado por juntar duas escalas para medir esta variavel.

Por outro lado, a idade média da amostra é muito baixa (29,72) indicando uma
amostra muito jovem, pelo que ndo se pode generalizar as descobertas deste estudo. Seria
importante realizar um estudo com uma amostra mais velha, com individuos com um nivel
de vida mais estavel, tanto a nivel pessoal como profissional. Uma vez que o nimero de
jovens entre 0s 21 e 0s 25 anos, é bastante elevado, podemos supor que muitos destes jovens

ainda sdo estudantes e/ou ainda vivem em casa com 0s Seus pais.

Outra limitacdo encontrada é o facto de a escala para medir o comportamento
ambiental incluir itens, que também podem ser considerados acdes de consumidores com
rendimentos inferiores, como forma de estabilizar a sua situacdo financeira. Itens como
“reutilizei agua”, “reutilizei sacos plasticos e de papel” por exemplo, sdo a¢des que também
podem ser consideradas de incentivo para poupar e ndo propriamente para conservar o
ambiente. Seria, portanto, interessante realizar um estudo semelhante mas com uma escala
composta por itens que medem unicamente acdes de conservacdo do ambiente. Verificou-se
igualmente a existéncia de um efeito mediador do conhecimento ambiental e da atitude

ambiental na relacao entre o afeto positivo e 0 comportamento ambiental.
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ANEXO | — Questionério

INQUERITO SOBRE O AMBIENTE

INQUERITO SOBRE O AMBIENTE
Caro(a) Consumidor(a)

MNo ambito de uma tese de mestrado em Marketing, da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra, para a qual estou a realizar um trabalho de investigac&o relacionado com a preservacéo do
ambiente, venho solicitar a sua colaborac&o através do preenchimento do presente questionario.

Ao responder ao questionario, peco que leia as afirmacdes com atencéo e gue assinale a resposta que
julgar mais correta ou apropriada. Note que n&o existem respostas certas ou erradas, interessando-me

apenas a sua verdadeira opiniao. Os resultados serdo analisados de forma anonima e confidencial.

Agradece-se antecipadamente a atencéo dispensada e a colaboracéo, sem a qual nao seria possivel
realizar a presente investigacéo.

Andreia de Matos Gomes

Seq.
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* 1. Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmacoes relativas ao ambiente:
Mao
concordo

Discordo nem Concordo
totalmente Discordo discordo Concordo totalmente

Ha pouca coisa gue um individuo pode fazer
para contribuir para a preservacio do
ambiente.

Os esforcos de conservacao do meio ambiente
de uma pessoa sao indteis enquanto as outras
pessoas nao fizerem o mesmo.

Eu pouco posso fazer para ajudar a controlar a
poluicao do ambiente.

O meu comportamento pode ter um efeito
positivo no ambiente, por exemplo através da
compra de produtos verdes.

A terra esta-se a aproximar do limite de
pessoas que consegue suportar/aguentar.

D= humanos tém o direito de modificar o
ambiente natural de modo a satisfazer as suas
necessidades.

Quando os humanos interferem com a
natureza, as consequencias sao
frequentemente desastrosas.

Ainteligéncia humana ird impedir que o ser
hurmano torne a terra inabitavel.

0 ser humano esta a abusar seriamente do
ambiente.

A terra tem recursos naturais suficientes
desde gue nds os aprendamos a desenvolver e
a utilizar.

As plantas e os animais tém tanto o direito de
existir como o ser humano.

O funcionamento da natureza é
suficientemente forte para aguentar o impacto
das nactes industriais modermnas.
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Apesar das suas capacidades especiais, o ser
humano continua sujeito as leis da natureza.

A “crise ecoldgica” que a raga humana enfrenta
tem sido muito exagerada.

A terra e como uma nave espacial com muito
poOUCD BSPACO & [ecUrsos.

O ser humano foi concebido para dominar a
natureza.

O equilibrio natural & muito delicado e
facilmente perturbado.

) ser humano ira acabar por aprender o
suficiente acerca do funcionamento da
natureza para ser capaz de a controlar.

Se as coisas continuarem assim, em breve
iremos enfrentar uma catastrofe ecoldgica de
grande dimensao.

* 2. Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmacodes relativas ao ambiente:
Mao
concordo

Discordo nem Concordo
totalmente Discordo discordo Concordo totalmente

() derretimento das calotas polares (camadas
de gelo no polo norte e polo sul) pode resultar
na inundacdo das zonas costeiras e ilhas.

Os combustiveis fosseis como por
exemplo gas e petroleo, quando
queimados, libertam didxido de carbono
para a atmosfera.

Todos os seres vivos incluindo
microrganismos, plantas, animais e o ser
humano sao interdependentes entre si.

Os metais tdxicos sdo introduzidos na
cadeia alimentar através, por exemplo, de
aguas subterraneas.
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O ozono perto do solo pode causar
problemas de respiracao.

A mudanca no clima causada pelo aumento
dos niveis de didxido de carbono na
atmosfera & chamado de efeito estufa.

Os= metais toxicos permanecem no corpo
humanao por muito tempo.

O clima mundial ira provavelmente mudar
muito se o dioxido de carbono continuar a
ser emitido para a atmosfera em grandes
guantidades.

Um nimero reduzido de espécies pode
interromper a cadeia alimentar, afetando
algumas espécies subsequentes da cadeia.

O efeito estufa contribui para preservar os
glaciares (grandes massas de gelo) da
Europa central.

* 3. Indique, por favor, a frequéncia com que teve os

seguintes comportamentos ao longo do passado ano:

Munca Raramente Ocasionalmente Frequentemente frequentemente

Procurou meios
para reutilizar
objetos/coisas.

Reciclou jornais.

Andreia Gomes
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Reciclou latas e
garrafas. - e - - -

Encorajou
amigos e familia [ ) (J ) J J
a reciclar.

Comprou

produtos que

tinham
embalagens - e - - -
reutilizaveis ou

reciclaveis.
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Apanhou lixo que
nao era seu.

Foupou
combustivel,
deslocando-se a
pé ou de
bicicleta.

Comprou
lampadas
economizadoras
de energia.

Tentou comprar
eletrodomésticos
mais eficientes
energeticamente.

Reutilizou sacos
plasticos ou de

papel.

Reutilizou agua.

* 4. Seguidamente encontra um conjunto de palavras
que descrevem diferentes sentimentos e emogoes.
Indique em que medida sente, em geral, isto &, em
meédia, cada uma das seguintes emoc¢oes no dia-a-dia
(Questao nao relacionada com o ambiente):

Mada /
muito Um
ligeiramente pouco Moderadamente Bastante Extremamente

Interessado
Mervoso
Excitado
Remorsos
Orgulhoso

Irritado
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Encantado () () () (L (L
Repulsa ® ® O ®) O
Caloroso () () () » {3
o L L o o
F " F " F F " F "
Ferturbado W ) ] J @
Agradavelmente ' — - —~ ~
Surpreendi dﬂ S N g g S
F i ! F i ! F oY F Y F i Y
Atormentado \J (W . ) i
Entusiasmado {:} -f;} [:;- IGI .C.
F " F " F F " F "
Assustado W ) ] J @
inspiraco O O O O O
. F i ! F i ! F oY F Y F i Y
Trémulo W (W . ) i
Determinado {:} -f;} [:;- .Q. .C.
o F i ! o F i ! F i !
Culpado J ) ) ] O
' o o o o o
Ativo . (J () ) ®
F i ! o F i ! F i ! o
Amedrontado J ) ) D] ®

* 5. Sexo e |ldade

Sex
o

Idad
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* 6. Nacionalidade e pais de
residéncia

Macionalid

ade(s)

Pais de
residéncia

* 7. Estado civil
Solteira(a)
Divorciado(a)
Casado(a)/unido de facto

Vidvo(a)

* 8. Rendimento mensal liquido do agregado familiar:
Menos de 500€
500 - 999€
1000 - 1499€
1500 - 2499%€
2500 - 4999€

5000£€ ou mais
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* 9. Numero de pessoas do agregado
familiar:

1 2 3 4 5 4]
ou

mais

* 10. Nivel de escolaridade mais elevado que completou:
Ensino basico primario
Ensino basico preparatorio 6% ano
Ensino secundario 9° ano
Ensino secundario 12% ano
Curso profissional/artistico
Frequéncia universitaria’bacharelato

Licenciatura ou superior

Ant. Concluido
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ANEXO Il - Constituicéo final das escalas

Variavel

Itens

Comportamento
ambiental

(a30) Procurou meios para reutilizar objetos/coisas.

(a31) Reciclou jornais.

(a32) Reciclou latas e garrafas.

(a33) Encorajou amigos e familia a reciclar.

(a34) Comprou produtos que tinham embalagens reutilizaveis ou reciclaveis.
(a35) Apanhou lixo que nao era seu.

(a36) Poupou combustivel, deslocando-se a pé ou de bicicleta.

(a37) Comprou lampadas economizadoras de energia.

(a38) Tentou comprar eletrodomésticos mais eficientes energeticamente.
(a39) Reutilizou sacos plasticos ou de papel.

(a40) Reutilizou agua.

Atitude
ambiental

Andreia Gomes

(ab) A terra esta-se a aproximar do limite de pessoas que consegue suportar/aguentar.
(a6) Os humanos tém o direito de modificar o ambiente natural de modo a satisfazer as suas necessidades.
(a7) Quando os humanos interferem com a natureza, as consequéncias sao frequentemente desastrosas.

(a9) O ser humano esta a abusar seriamente do ambiente.
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(all) As plantas e os animais tém tanto o direito de existir como o ser humano.

(a12) O funcionamento da natureza é suficientemente forte para aguentar o impacto das nag¢6es industriais modernas.
(al3) Apesar das nossas suas capacidades especiais, 0 ser humano continua sujeito as leis da natureza.

(a16) O ser humano foi concebido para dominar a natureza.

(a17) O equilibrio natural é muito delicado e facilmente perturbado.

(a18) O ser humano ira acabar por aprender o suficiente acerca do funcionamento da natureza para ser capaz de a
controlar.

(a19) Se as coisas continuarem assim, em breve iremos enfrentar uma catastrofe ecologica de grande dimenséo.

Conhecimento
ambiental

Andreia Gomes

(a20) O derretimento das calotas polares (camadas de gelo no polo norte e polo sul) pode resultar na inundagéo das zonas
costeiras e ilhas.

(a21) Os combustiveis fosseis como por exemplo gés e petrdleo, quando queimados, libertam dioxido de carbono para a
atmosfera.

(a23) Os metais toxicos sao introduzidos na cadeia alimentar através, por exemplo, de 4guas subterraneas.
(a24) O ozono perto do solo pode causar problemas de respiracao.

(a25) A mudanca no clima causada pelo aumento dos niveis de didxido de carbono na atmosfera é chamado de efeito
estufa.

(a26) Os metais toxicos permanecem no corpo humano por muito tempo.

(a27) O clima mundial ira provavelmente mudar muito se o diéxido de carbono continuar a ser emitido para a atmosfera
em grandes quantidades.
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(a28) Um niimero reduzido de espécies pode interromper a cadeia alimentar, afetando algumas espécies subsequentes da
cadeia.

(a29) O efeito estufa contribui para preservar os glaciares (grandes massas de gelo) da Europa central.

(a41) Interessado
(a43) Excitado
(a45) Orgulhoso
(a47) Encantado
(a49) Caloroso
Afeto positivo
(ab1) Agradavelmente surpreendido
(a53) Entusiasmado
(ab5) Inspirado
(a57) Determinado

(ab9) Ativo

(a42) Nervoso

(a44) Remorsos
Afeto negativo

(a46) Irritado

(a48) Repulsa

(a50) Perturbado
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(ab2) Atormentado
(a54) Assustado
(a56) Trémulo
(a58) Culpado
(a60) Amedrontado
(a42) Nervoso
(a44) Remorsos

(a46) Irritado
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