Received: 19 Dec. 2020/Approved: 05 May 2021

) Responsible editors: Julio Araujo Carneiro da Cunha &
."' AR » André Torres Urdan
N [/ P A \ KT Evaluation Process: Double Blind Review
< Y/ T>r e-ISSN: 2177-5184

NN https://doi.org/10.5585/remark.v21i2.18966
v ~%¢  BRAZILIAN JOURNAL OF MARKETING

0
Y

W) Check for updates

“YOUNG, WILD AND GREEN?” ANALYZING THE INFLUENCE OF
ENVIRONMENTAL AFFECT ON YOUNG CONSUMERS' INTENTION
TO PURCHASE GREEN PRODUCTS

Olivia Ban Navarro Bergamaschi
ESPM-SP.

Séo Paulo, SP — Brazil.
oliviabnb@gmail.com

Sofia Batista Ferraz
ESPM-SP

FGV EAESP

Séo Paulo, SP — Brazil.
sofia.ferraz@espm.br
sofia.ferraz@fgv.br

Renata Monteiro Martins
FGV EAESP

Séo Paulo, SP — Brazil.
renata.martins@fgv.edu.br

Objective: This study analyzes young consumers' purchase intention of green products based on the Theory of Planned Behavior (TPB). The
study expands its scope with the antecedent of Environmental Affect (EA) and the mediating effects of Attitude, the Subjective Norm, and
Perceived Behavioral Control.

Method: We surveyed 575 respondents of ages between 18 and 24 years. We used the Structural Equation Modeling technique in the AMOS
software to analyze the data.

Originality/Relevance: Unlike the commonly adopted TPB models, this study proposes a new theoretical model in which EA precedes planned
behavior and further suggests new mediations to explain young people's purchase intention of green products.

Results: The results show that EA strongly predicts the purchase intentions of green products and that part of this relationship is explained by
the cognitive variables of Attitude, Subjective Norm, and Perceived Behavioral Control.

Theoretical Contributions: We present a new model for the analysis of purchase, based on the Affect-Cognition-Behavior approach, and
highlight the role of EA as a factor capable of influencing the cognitive perceptions of young consumers regarding the purchase of green
products.

Social/Managerial Contributions: The results support managers and government officials, showing that the EA can be explored in
communication strategies and the development of public policies. This is because the emotions and feelings aroused among young consumers
can overcome extrinsic barriers (e.g., price and negative perceptions).

Keywords: Green products. Environmental Affect. Theory of Planned Behavior. Structural Equation Modeling.

How to cite the article

American Psychological Association (APA)

Bergamaschi, O. B. N., Ferraz, S. B., & Martins, R. M. (2022, Jan./Mar.). “Young, wild and green?”” Analyzing the influence of
environmental affect on young consumers' intention to purchase green products. Brazilian Journal of Marketing.
21(2), 232-260. https://doi.org/10.5585/remark.v21i2.18966.

232

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 232-260, Jan./Mar. 2022



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://doi.org/10.5585/remark.v21i2.18966
https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.5585/remark.v21i2.18966&amp;domain=pdf&amp;date_stamp=2022-03-16
mailto:oliviabnb@gmail.com
mailto:sofia.ferraz@espm.br
mailto:sofia.ferraz@fgv.br
mailto:renata.martins@fgv.edu.br
https://periodicos.uninove.br/remark
https://doi.org/10.5585/remark.v21i2.18966
http://orcid.org/0000-0002-2949-4820
https://orcid.org/0000-0002-6993-6603
http://orcid.org/0000-0001-9680-4326

Bergamaschi, O. B. N., Ferraz, S. B., & Martins, R. M. (2022, Jan./Mar.). “Young, wild and
Bl M KT green?” Analyzing the influence of environmental affect on young consumers' intention to
purchase green products

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

1 Introduction

Over the past few decades, awareness of sustainability has been increasing. This has
affected consumers who are more aware of social and ethical considerations and the importance
of pro-environment behavioral change (White, Habib, & Hardisty, 2020). The relevance of the
theme was the result of the events all over the world. One of those milestones occurred in 2015:
the United Nations (UN) approved the 2030 Agenda, an action plan for people and the planet
based on 17 Objectives for Sustainable Development. It includes Objective 12 regarding
"sustainable consumption and production,” aiming at more efficient production and
consumption, using less or better resources. (United Nations, 2015). According to Euromonitor
(2020), sustainability is among the 10 global trends of 2020. The supposed "Reuse
Revolutionaries™ refers to the new sustainable business models being created, with the aim of
sharing, reusing, and renting more and, simultaneously, generating less waste.

Additionally, the issue of conscious consumption is gaining strength with different strata
of society, mainly of young people, as disclosed in the annual trend forecast based on searches
performed by users on the Pinterest platform; a trends planned for 2020 is that of conscious
consumption (Pinterest 100, 2020). This finding corroborates the 2018 survey on the panorama
of conscious consumption in Brazil, in which, in a ranking of the preferences of young
consumers aged 16 to 24, the option “having a healthy lifestyle” came second (Akatu, 2018),
in addition to growing awareness on the difficulties and implications for the environment
(Adnan, Ahmad, & Khan, 2017, Kautish & Sharma, 2019). Environmental awareness in Brazil
is incipient. However, in other parts of the world, such as the United Kingdom and Australia,
young people of this age group have been increasingly concerned with environmental issues
and believe that nations must urgently manage issues, such as global warming and the
destruction of forests (Roy Morgan, 2019; Smith, 2019). It is, therefore, an expressive group
with the potential to build a collective force in the society in favor of environmental protection
(Lee, 2009) in addition to being future consumers and representatives of the society (Yadav &
Pathak, 2016).

The complexity of the theme has induced the development of several behavioral models
to create an understanding of how affective, cognitive, and conative variables can trigger
intentions and behavior in favor of the environment (e.g., Chan, 2001; Mostafa, 2007; Pagiaslis
& Krontalis, 2014; Liu, Segev, & Villar, 2016). Among the most popular are the Cognitive-
Affect Behavior (CAB), proposed by Holbrook (1986), the Theory of Rational Action, and the

Theory of Planned Behavior (TPB). The latter has been widely used in some contexts, such as
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gender (e.g., LOpez-Mosquera, 2016) and, mainly, sustainability (e.g., Chan & Lau, 2002; Han,
Hsu, & Sheu, 2010; Hoppe et al., 2012; Paul, Modi, & Patel, 2016).

Regarding other behavioral models (e.g., CAB and TRA), the model of planned
behavior is superior to the others in terms of the predictive power of the purchasing behavior
of green products, in addition to better-reflecting situations that are heavily involved with green
products (such as buying green products despite knowing that they cost more than conventional
products cost) (Liu et al., 2017). However, the original TPB model has been extensively studied
in the pro-environmental context. Therefore, focusing on the cognitive process of behavior,
emotions and feelings also play an important role in consumption and sustainable practices
(Chan & Lau, 2000).

In the pro-environmental context, studies incorporating variables related to emotions
analyze cognitive processes (such as attitudes and perceptions) as antecedents of emotional
elements (e.g., affection). These, consequently, affect the behavior of individuals (Kim & Han,
2010; Kim et al., 2013; Liu et al., 2017; Paul et al., 2016). However, affective and emotional
triggers have apparently played a fundamental role in the process of adopting sustainable
practices, especially among young people (Akatu, 2018), hence reinforcing the necessity to
analyze models under the logic Affect-Cognition-Behavior, which is still sub-explored in the
literature, in which affection is used as a starting variable in the purchase intention (PI) process.

To analyze young people’s intentions of buying green products, this study is based on
the TPB (Ajzen, 1991). The study aims to expand its scope while incorporating the construct
of Environmental Affect (EA) to the model as an antecedent of planned behavior.
Environmental Affect concerns individuals’ negative or positive emotions and feelings
regarding the environment (Karsaklian, 2008). Contemporary cognitive theories suggest that
EA influences cognition through inference and memory mechanisms as a reflection on emotions
can affect the perception of individuals regarding their perceptions and behavior (Forgas, 2008).
Additionally, the study seeks to assess the mediating role of Attitude (AT), Subjective Norm
(SN), and Perceived Behavioral Control (PBC) in the relationship between EA and the intention
to purchase green products.

This study mainly contributes to three spheres: academia, society, and the market.
Regarding the academy, the study brings a sustainable perspective into the TPB by
incorporating the EA variable as the beginning of the process, hence proposing a new model
for use. Regarding society, the study generates inputs that can be linked to constructing a greater

and sustainable collective conscience, hence encouraging the creation of sustainable public
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policies and initiatives with young people. Specifically, by reinforcing the importance of EA in
this process, new approaches and ways of communicating with young people can be developed
to bring them closer to a greater intention and purchasing behavior for sustainable products.
The study contributes to the market by reinforcing the benefits of green products. The study
further reveals the behavioral characteristics of a potential target audience, which has grown in
recent years. This has consequently contributed to developing green marketing strategies for
these consumers.

This article is divided into the theoretical framework, which addresses the literature on
green products, the TPB, and EA. Then, there is the study methodology, with the discussion of
the results in sequence. The conclusion summarizes the main findings of the research and

limitations and paths for future studies on the topic.

2 Theoretical background
2.1 Green products

Owing to the increase in environmental concern and its consistent performance in
various sectors of the economy, many companies began to seek solutions regarding products
and processes that are less harmful to the environment to adapt to the new behavior emerging
in society. These were referred to as green products (Ottman, 2012). The products were created
to "protect and/or improve the environment, save energy and/or natural resources and reduce or
eliminate toxic, polluting agents and waste" (Braga Junior & Merlo, 2016, p. 824). Michaud
and Llerena (2011) indicate that green and conventional products serve the same fundamental
purposes. However, the effects of the green products are softened in their life cycle. Zenone
and Dias (2015) corroborate the idea but emphasize that there must be a concern with the market
in addition to the ecological and social balance. In other words, the business must be
economically viable for the concerned company. Considering the various terminologies of
ecologically suitable products, we chose to use the nomenclature of "green products” to develop
this research. Additionally, Ottman (1993) indicates that for a product to be considered green,
at least 1 of the following 4 dimensions must be presented: 1) the acquisition and transformation
of raw materials, with the minimum possible use of raw materials, and sustainable use the
resources in its processing; 2) production and distribution, such as efficiency in the use of
energy and water resources in matters regarding production and distribution, and the
minimization of emissions and waste in the environment; 3) products and packaging, such as

the use of lighter packaging with less volume; and 4) product use and disposal, such as the
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possibility of reusing and recycling the product by using something more durable that can serve
more than one purpose, in addition to being biodegradable.

Events such as the publication of the report “The Limits to Growth (1972),” at the
Stockholm Conference, and the Earth Charter, at the Rio 92 Conference (1992), marked the
beginning of the discussion on sustainable development and environmental guidelines.
Concomitantly with the popularization of this discussion, there was also a considerable increase
in the materials production—and the beginning of a culture—of the disposable. This model,
based on maximizing production and consumption, generates social, economic, and, mainly,
environmental imbalances (Tamashiro et al., 2013), which calls for more sustainable policies
and processes, such as sustainable marketing. Research on this theme, which can also be
referred to as green or environmental marketing, began with the popularization of
environmental issues in the 1980s (Cherian & Jacob, 2012) (see previously mentioned
conferences). Zenone and Dias (2015) state that sustainable marketing proposes incorporating
the concept of sustainability in the business sphere. Furthermore, competitiveness may be lost
if companies do not adopt measures of social commitment. According to Ottman (2012), it is
necessary to change the mentality regarding conventional marketing to meet these demands.
This requires a real commitment from the company to make green products.

The concerns of this new consumer are reflected in their buying behavior, which seeks
products that insignificantly affect the environment, value the ecological character, and are
produced by environmentally responsible companies (Dias, 2000). Consequently, the supply of
sustainable products has increased. Alternatives have further been created to replace single-use
plastics, for example, to minimize the footprint in the environment as much as possible. These
include reusable straws, retractable silicone cups, waxed cloths to replace plastic film,

menstrual cups, cloth absorbers, shampoos and conditioners, and bamboo toothbrushes.

2.2 Theory of planned behavior

The TPB, from the English TPB, based on the Theory of Rational Action, originally
from the English Theory of Reasoned Action, is widely used by researchers to predict certain
behavior among individuals. The theoretical model is composed of AT, SN, and PBC variables,
which affect the behavior intent, ultimately influencing behavior.

Attitude refers to the "degree to which a person evaluates the behavior in question in a
favorable or unfavorable way" (Ajzen, 1991, p. 188). This assessment defines the likelihood
that a subject will perform a behavior of interest. Conversely, the SN is defined as "the
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perceived social pressure to perform that behavior or not" (Ajzen, 1991, p. 188). The SN is
characterized by everything external to the individual. It refers to how acceptable (or not) a
particular behavior is to the people close to the individual (e.g., family, friends, colleagues) and
whether these close people also perform that behavior. Such an achievement increasingly
contributes to a good PI (Fishbein & Ajzen, 2011).

Perceived Behavioral Control can be conceptualized as "the perceived ease or difficulty
to execute a behavior by reflecting past experiences as well as predicted impediments and
obstacles” (Ajzen, 1991, p. 188). It comprises whether the individual believes that they lack
control or not in a given situation (Fishbein & Ajzen, 2011).

The intent of behavior variable has a considerable role closely related to the individual's
motivation, such as the extent to which they are willing to act. Generally, the greater the
intention to behave in that particular way, the greater the chance to accomplish it (Ajzen, 1991).

The TPB efficiently predicts sustainable behavior and intentions (Bamberg & Schimdt,
2003). For example, Hoppe et al. (2012) use this model to assess the behavior of Brazilian
consumers regarding organic products. The results show that sociodemographic variables
influence the attitude of consuming these products. In a comparative study between Chinese
and North American consumers, Chan and Lau (2002) observe that the SN and the control of
perceived behavior significantly influence the purchasing behavior of green products among
Chinese than among North Americans. In addition to showing that TPB has greater predictive
power than the Rational Action Theory model, Hans et al. (2010) observe that the AT, SN, and
PBC affect the intention to stay in an ecologically sustainable hotel. Additionally, consumers
who actively engage in ecologically sustainable practices and those that do not differ
insignificantly.

Recent studies have incorporated new variables related to the pro-environmental context
in this model. Yadav and Pathak (2017) include the variables of perceived value (corresponding
to the assessment that consumers make of the product's usefulness based on earnings and costs)
and willingness to pay a premium price for green products as antecedents of the intention to
purchase these products. The inclusion of these variables improved the predictive power of the
model. Choi and Johnson (2019) propose a hierarchical model, including variables of
environmental motivations (environmental concern, environmental knowledge, and perceived
environmental effectiveness) and hedonic (adventurous spirit and searched for novelties) as an
antecedent of the PI. The results show that the attitude strongly predicts the intention to buy

green products to the other variables of the TPB, with the perceived environmental effectiveness
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being strongly related to the attitude. Taufiquea and Vaithianathanb (2018) include the
ecological behavior of the consumer as a consequence of TPB, intending to set purchase as the
mediator of the relationships between this variable and the antecedents of AT, SN, and PBC.
This study proposes the inclusion of EA as an antecedent of TPB. In this context,
emotional reactions can awaken cognitive processes regarding how individuals evaluate pro-

social and pro-environmental actions or behavior (Thomas et al., 2009).

2.3 Environmental affect

Psychologists investigating pro-environmental behavior have pointed out that emotions
can be used to shape sustainable practices effectively in the face of uncertainty and disrespect
for nature (Thomas et al., 2009). Specifically, moral emotions can induce behavior that aims to
repair the damage caused to the environment (Hahnel & Brosch, 2018).

Environmental affection refers to the emotional reaction to the degradation of nature
(Liu & Lin, 2014). Individuals with a high degree of EA tend to be highly involved and have a
feeling of belonging to the environment (Cheng & Wu, 2014). They find pleasure in specific
biomes, climatic conditions, natural landscapes, and so on, in the case they in contact with
nature. Depending on the degree of connection, interest in the environment, and other individual
characteristics, they may also experience negative emotions (e.g., anger, fear, anxiety) evoked
by urban settings (Martinez-Soto & Gonzales-Santos, 2014).

Although some studies show that environmental knowledge and EA are positively
related, people with little knowledge regarding the environment can also manifest a solid
emotional relationship (Finisterra do Paco & Raposo, 2010; Maloney & Ward, 1973).
Nevertheless, although many studies assert that environmental knowledge predicts EA (e.g.,
Cheng & Wu, 2014; Larios-Gomez, 2019), recent findings in the fields of neuroscience and
neurobiology have shown the importance of the role of affection on cognition (Simecek, 2017),
hence rescuing previous discussions regarding the relationship between these two concepts
(Kaplan, 1987; Parsons, 1991; Ulrich, 1983). Ulrich (1983) was one of the prominent
researchers that proposed a model in which affection is primary to cognition. Based on the
evolutionary perspective, the author argues that affection is an innate, cross-cultural and
universal phenomenon; it is not learned. The initial state of affection directs attention to a
particular characteristic or circumstance in the environment hence awakening awareness of the

environment and other cognitive processes (e.g., assessments, interest, etc.). Consequently,

238

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 232-260, Jan./Mar. 2022



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Bergamaschi, O. B. N., Ferraz, S. B., & Martins, R. M. (2022, Jan./Mar.). “Young, wild and
Bl M KT green?” Analyzing the influence of environmental affect on young consumers' intention to
purchase green products

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

these cognitive processes motivate impulses and behavior. Strong affection induces more
effective cognitive processes.

Therefore, this study is based on the assumption that affective reactions to the
environment boost the perceptions and behavior of individuals regarding the purchase of green
products.

3 Conceptual model and hypotheses

The TPB is often contrasted with the CAB model, which, unlike the TPB, assumes that
purchasing decisions begin with cognitions (e.g., attitudes and perceptions about an object),
followed by affect (e.g., feelings or emotions related to the same object) and, consequently,
trigger behavior regarding the object in question, which includes actions or even intentions
(Holbrook, 1986; Solomon, 2011). Liu et al. (2017) establish a comparison between the
effectiveness of the TPB and CAB models, whose results indicate that the former is superior to
the latter regarding predicting the purchasing behavior of green products.

This study, however, seeks to test the integration of these two models. The original TPB
model has been studied by several authors and in different contexts. Fishbein and Ajzen (2010)
further state that adding new constructs to the original model does not change the final
prediction of behavior. However, this addition is allowed. Therefore, a decision to add the
construct of EA to the model was made.

Additionally, although it is more common to test models following the conventional
effects hierarchy (Cognition-Affect-Behavior) (Liu et al., 2017), the theoretical model proposed
in this research follows the Affect-Cognition-Behavior structure by adding the variable of EA
before the TPB model. Contemporary cognitive theories have explained the logic that affection
influences cognition. These suggest that this process occurs through inference and memory
mechanisms so that the reflection that individuals make regarding their feelings and emotions
can influence the way they think, in their perceptions and behavior (Forgas, 2008). In the last
three decades, interest in analyzing the role of affect on cognition has increased. Further, this
perspective has been widely accepted in neuroscience (Simecek, 2017). This is because studies
have shown that affection is related to body changes (e.g., increased dopamine level), which
induce behavioral responses (Ashby, Isen, & Turken, 1999; Schmeichel & Inszlicht, 2013).

In the environmental context, studies show that individuals are significantly emotionally
connected with the environment, despite having little knowledge regarding the environment

(Dispoto, 1977; Maloney & Ward, 1973), relating to the fact that people are emotionally more
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than rationally involved with the environment (Chan & Lau, 2000). This emotional factor
constantly accompanies consumers. Therefore, it is crucial when related to purchasing behavior
(Schouten, 1991). Martin and Simintras (1995) state that EA can work as an independent
variable that influences the responses of consumer behavior. Additionally, affective
motivations also influence the willingness to pay more for products or services that are
ecologically sustainable so that consumers access intrinsic rewards, such as pleasurable,
altruistic, or satisfying feelings (Ali et al., 2020; Hultman, Kazeminia, & Ghasemi, 2015).
Therefore, the first suggested hypothesis states:

H1: Environmental Affect positively influences the Purchase Intention for green

products.

Cognitive mechanisms, such as AT, SN, and PBC, can explain the relationship between
EA and the PI for green products. Studies also show a high correlation between ecological
affection and attitudes toward purchasing green products and this later with the intention to
purchase green products (Chan, 2001). Further, attitude is the "sum of inclinations and feelings,
prejudices and biases, pre-stipulated notions, ideas, fears, threats and beliefs" (Thurstone, 1976,
p. 158) of a given consumer regarding green products. Therefore, attitude is influenced by the
consumer’s feelings regarding these products and that it can influence any rational purchase
plan, configured in this study as the purchase intent.

The attitude regarding the purchase of green products can also be considered a
mechanism that explains the relationship between EA and the PI of these products. It is assumed
that individuals’ emotional connection regarding the environment can influence how they
evaluate green products. This consequently affects the intention to buy these products as the
attitude is an essential predictor of the buying behavior (Bhatnagar et al., 2020). We suggest
that:

H2: Environmental Affect positively influences Attitude toward the purchase of
green products.

H3: The Attitude toward buying green products is positively related to the
Purchase Intention of these products.

H4: The Attitude regarding buying green products has a mediating effect on the

relationship between Environmental Affect and the Purchase Intention of
these products.
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Martin and Simintiras (1995) suggest that the effects of EA on individuals’ green
behavior affect the behavioral responses of consumers. This can be related to the SN, defined
as a "perceived social pressure” (Ajzen, 1991), which corresponds to the social effects of the
people closest to an individual. Similarly, recent studies in the pro-environmental field, such as
that of Wan, Chen, and Choi (2017) addressing the effect of the SN on the intention to recycle
or Prete et al. (2017) analyzing the intention to adopt energy-efficient measures, have assessed
the effect of the SN and the PI.

Emotions are central elements in social exchanges and cooperation (Fessler, 2003;
Lawler, 2001). They are part of the normative context and can be positive or negative. Under
certain conditions, they are attributed to social units (such as relationships, groups, or networks)
(Lawler, 2001). The theory of affection applied to social exchanges, which is proposed by
Lawler (2001), asserts that individuals interpret positive and negative global emotions (e.g.,
feeling good and feeling bad), hence activating cognitive efforts to understand the causes of
these emotions, which are usually related to social objects. When social exchanges are
considered, individuals interpret part of their feelings regarding a social unit, which becomes a
reinforcement or punishment external to the individual. The emotion is primitive. However, it
is reinforced by people who are part of the social cycle of the individual.

The emotional connection that individuals have regarding environmental issues can
make them consider reinforcing these emotions in the face of other people's impressions,
whether positive or negative. This consequently affects pro-environmental behavior
(Panagopoulos, 2010). For example, consumers who become angry or sad when handling news
related to the destruction of the environment may be afraid of the retaliation of people that are
part of their social cycle, leading them to adopt pro-environmental behavior. Therefore,
assuming that emotions related to EA can reinforce the perceived social pressure (SNs) to
adhere to ecologically sustainable behavior, thus increasing the intention to purchase green

products, the following hypotheses follow:

H5: Environmental Affect positively influences the Subjective Standard regarding
the purchase of green products.

H6: The Subjective Standard positively influences the Purchase Intention of green
products.

H7: The Subjective Norm has a mediating effect on the relationship between
Environmental Affect and the Purchase Intention of green products.
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Arnold and Reynolds (2009) reinforce the idea that conducting studies related to EA
contributes to a better understanding of its effects by demonstrating that humor, feelings, and
emotions are directly related to many aspects of human behavior.

The role of emotions as motivators of behavioral self-control has been widely discussed
in psychology (e.g., Kothabe et al., 2019; Schmeichel & Inszlicht, 2013; Thoits, 1989).
According to Thoits (1989), emotions make individuals evaluate their thoughts and behavior
constantly to act accordingly. For example, people that feel guilty, shameful, or empathetic may
engage in prosocial behavior, while those who hardly experience these emotions and feelings
are less likely to help. Following this logic, Schmeichel and Inszlicht (2013) propose the affect
alarm model, in which affect acts as information that self-control is necessary; emotions are an
integral part of cognition and, consequently, of self-control.

In the context of this study, the perceived control of perceived behavior increases as EA
increases, as EA can enhance the individual's sense of self-efficacy or abilities, as well as
mitigate the perception of problems, such as availability (or lack) of time and money (Ajzen,
2020). Similarly, by having greater control of the perceived behavior, the consumer has more
inputs to conduct a conscious plan to perform a particular behavior, as argued by Malhotra and
McCort (2001).

This study also assumes that the PBC underlies the relationship between EA and the PI
of green products. Environmental Affect can increases or reduces the perception of self-efficacy
(Maddux & Lewis, 1995). For example, people emotionally connected to environmental causes
feel more motivated and, therefore, more capable of engaging in ecologically sustainable

behavior, despite feeling incapable occasionally. Therefore, it is stipulated that:

H8: Environmental Affect positively influences Perceived Behavioral Control in relation
to the purchase of green products.

H9: Perceived Behavioral Control relates positively to the Purchase Intention of green
products.

H10: Perceived Behavioral Control has a mediating effect on the relationship between
Environmental Affect and the Purchase Intention of green products.

Based on the above hypotheses, we seek to validate a theoretical-structural model

elaborated from the integration between the TPB and CAB models, while considering the EA
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as an antecedent of the TPB, as well as the mediating effects of the AT, SN, and PBC, on the
relationship between the EA and the PI of green products (Figure 1).

Figure 1

The Theoretical-Structural Model Proposed in The Study

Attitude (AT)

Subjective
Norm
(SN)

H2 H3

Perceived
Behavioral Control
(PBC)

Environmental
Affect (EA)

H1 Purchase

Intention (P1)

H4: EA — AT — PI
H7: EA— SN — PI
H10: EA — PBC — PI

4 Method

This study, which is quantitative-descriptive in nature, aims to propose a new theoretical
model regarding the intention of young people to buy green products while assuming EA as an
antecedent of planned behavior. In this sense, the relationship between EA and Pl is mediated
by AT, SN, and PBC (affect-cognition-behavior perspective).

A nationwide survey intended to collect data was conducted. The responses to the
survey were initially obtained via social media and completed through a consumer panel
company. This collection method allows for the description of the characteristics of relevant

groups (e.g., young consumers) and to determining the degree to which the variables in the
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proposed model are related (Malhotra, 2010). The joining of the two samples was performed as

they are similar in demographic terms.

4.1 Population and Sample

The population of this research is represented by consumers aged 18 to 24 who classify
themselves as young (ANDI Comunicagdo e Direitos, 2014). The age range we chose to
compose the sample was based on three reasons. First, there is a necessity to deepen the
characteristics of this target audience, as a large part of the audience does not adopt any or mere
sustainable practices in their daily lives (e.g., usually turns off the tap while brushing teeth,
avoid lamps lit in unoccupied environments, at home, separate the garbage for recycling)
(Akatu, 2018). Based on the Conscious Consumption Test conducted by Akatu (2018) with
1,090 people, most young people practice 0 to 4 out of the 13 practices listed by the institution.
The majority of them is classified as "indifferent,” whose financial issue is decisive in adopting
conscious behavior.

Second, although most young people classify themselves as indifferent, the consumers
becoming beginners are significantly increasing, which is favorable to encourage further
transformation. The beginners comprise consumers whose financial issue is still decisive but
who started to incorporate at least five to seven sustainable practices. According to Akatu
(2018), the indifferent and the beginners make up the group of "less aware,” while the engaged
(those that practice at least 8 to 10 sustainable practices) and the conscious (those that practice
11 to 13 practices) make up the group of the "most conscious.” Research has shown that the
"most aware" group comprises mostly older individuals, females, and members of the AB class,
while the “less aware” group comprises mostly younger individuals, males, and individuals
with a lower income level.

It is expected that the proposed model is more suitable for this age range than the
conventional one as young people tend to be more sensitive to emotional stimuli than adults
(Fernandez-Aguilar et al., 2020). Understanding how EA influences the PI of green products
becomes essential for the further development of public and communication policies that aim
to recruit and encourage young people to adopt pro-environmental behavior (Akatu, 2018).

The sample size was defined to respect the minimum size for a multivariate analysis,
with 10 cases for each observable variable (21 variables in total) (Hair et al., 2010). It was also

considered the population size (192.57 million young people in Brazil), the margin of error of
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5%, the reliability of 95%, and the heterogeneous distribution of the population being necessary

385 respondents.

4.2 Collection Instruments and Scales

The online questionnaire had 7 sections. The first section regarded surveying the
demographic profile of the respondents. The second section introduced the concept of green
products as products with superior social and environmental performance than conventional
products to the consumers. This was done to avoid other possible interpretations that could
contaminate the collected data. The subsequent sections were divided according to the five
constructs that make up the proposed model, whose items were measured using 7-point Likert
scales.

The following scales were used: (1) EA, 7 items, developed by Maloney, Ward, and
Braucht (1975) and adapted by Larios-Gomez (2019); (2) Attitude (AT), 6 items, by Kim and
Han (2010); (3) Subjective Norm (SN), 2 items, by Chan and Lau (2002); (4) Perceived
Behavioral Control (PBC), 3 items, by Kim and Han (2010); (5) Purchase Intent (PI), 3 items,
by Kim et al. (2013). Figure 2 shows the operationalization of the constructs and the appropriate

alternatives used:

Figure 2

Constructs Operationalization

Variable Items Description Source

Attitude (AT) AT 1 Extremely bad (1) / extremely good (7)

Extremely undesirable (1) / extremely

AT_2 desirable (7)
Extremely unpleasant (1) / extremely
AT 3
- pleasant (7)
"For me, buying ) . .
AT 4 green products Extremely foolish (1) / extremely wise (7) Klrr(lze:)nld0 ;—lan
AT 5 1S Extremely unfavorable (1) / extremely
- favorable (7)
Extremely unenjoyable (1) / extremely
enjoyable (7)
AT 6
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Variable Items Description Source
Subjective Norm “Most people that are important to me would think I should
(SN) -adapted N_1 purchase eco-friendly products for personal use.”
Chan and Lau
. o (2002)
N 2 “Most people that are important to me would think it is good
- for me to purchase green products for personal use.”
Perceived
Behavioral PBC_1 “Whether I buy green products is completely up to me.”
Control (PBC) -
adapted PBC 2 “I have resources, time, and opportunities to buy green Kim and Han
- products.” (2010)
“I am confident that if I want to, I can buy a green product
PBC_3 . . »
- instead of a conventional product.
Environmental EA 1 "It scares me to think that the food | eat is contaminated with
Affect (EA) - pesticides."
"It infuriates me to think that the government does nothing to
EA 2 : : "
- help control the pollution of the environment.
EA 3 "I become angry when | think about the damage caused to Maloney,
- plants and animal life by pollution.” Ward, and
Braucht (1975)
"l become depressed when pollutants are released into the
EA_4 : "
- environment (fog, smoke, bad odors). ]
“lb H hink about h h " Larios-Gomez
EA 5 I become angry when | thin a out how they pollute (2019)
- industries.
"I have never been affected by pollution as it is
EA_6 A "
- significantly exaggerated.
EA 7 “I seldom worry about the effects of smoke on my family and
—_— me"’
IntErlljtl}(c:)rr]la(sF?I) ) PI_1 “I shall buy green products for personal use.”
adapted i
P Pl_2 “I am willing to buy green products for personal use.” Kim et al.
(2013)
Pl_3 “I shall strive to buy green products.”

The statements, which were originally in a foreign language, went through a reverse
translation process with the support of two bilingual teachers of Consumer Behavior. The
collection instrument was also evaluated by four professors from different Higher Education
Institutes, two doctors and two masters (one of whom is active in the market), and researchers
in Marketing and Sustainability. Two attention check questions were added at the middle and
the end of the questionnaire to check whether the respondents were really paying attention to
what was being marked. In the case a wrong answer was checked when checking, the

respondent was excluded from the sample.
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4.3 Data analysis

The data were analyzed using the Structural Equation Modeling technique based on
Covariance (CB-SEM), the statistical software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) 23.0, and Analysis of Moment Structures (AMQOS) 22.0. The CB-SEM technique is
based on the common variance of the data and is usually adopted when the model comprises
reflective indicators, as in this research (Hair et al., 2014).

5 Results

We obtained a total of 631 responses, 56 of which were excluded for not going through
the attention check and 7 for being minors and not being part of the analyzed group, resulting
in a final sample of 575 respondents. The sample is predominantly female (63.80%), the
average age is 21.1 years (std = 1.85), with the majority being single (89.90%), students
(80.20%, in which 36.7% also work), and with a monthly family income of up to 6 minimum
wages (66.10%). The majority (62.1%) live in the Southeast, followed by 17.6% in the
Northeast, 11.8% in the South, 6.1% in the Midwest, and 2.4% in the North.

Initially, the regression diagnosis was performed for data treatment. The data showed
normal distribution according to the criteria of Hair et al. (2010) and Byrne (2010). The
asymmetry of the dependent variables varied within the range of -2 and +2 (AT =-1.675; SN =
-0.320; PBC =-0.392; Pl =-0.947) and kurtosis varied within the range -7 and +7 (AT = 1.848;
SN =-0.385; PBC =-0.406; Pl = 1566). The results also indicated no collinearity between the
variables (the tolerance showed values greater than 0.20. The inflation factor of the variance
showed values less than 5, more specifically, approximated to 1). There was no necessity to
exclude the missing values, as the questions in the questionnaire required a mandatory answer
to be completed. Outliers were also not to excluded, considering that the variables were
measured using the Likert scale. Therefore, Covariance-Based Structural Equation Modeling
was continued.

The model fit check showed indices that suggest an acceptable fit (¥> / df = 3.586; RMR
= 0.095, GFI = 0.898; NFI = 0.927, CFl = 0.946; RMSEA = 0.067; p <0.001). The analysis
continued with the verification of composite reliability and convergent and discriminant
validity.

The composite reliability values were greater than 0.70, which are acceptable according
to the criteria of Hair et al. (2010). However, the constructs of EA and PBC did not meet the
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minimum conditions of the average variance extracted (AVE) (<0.50). Four items (EA_1,

EA _6; EA 7, and PBC_1) whose factorial loads were less than 0.70, were further excluded.

After exclusion, all the constructs showed adequate values (Table 1—factorial loads > 0.70;
AVE > 0.50; composite reliability > 0.75; and Cronbach's Alpha> 0.75) (Hair et al., 2010).

Table 1

Convergent Validity

Construct Items Factorial Composite Cronbachs AVE
Loads Reliability Alpha
Environment Affection (EA) EA_2 0.736 0.856 0.845 0.600
EA 3 0.818
EA 4 0.703
EA 5 0.833
Attitude (AT) AT 1 0.898 0.970 0.970 0.847
AT 2 0.911
AT_3 0.908
AT 4 0.929
AT 5 0.929
AT 6 0.941
Subjective Norm (SN) SN 1 0.940 0.917 0.917 0.845
SN_2 0.900
Perceived Behavioral Control PBC 2 0.797 0.753 0.750 0.610
(PBC)
PBC_3  0.756
Purchase Intention PI_1 0.832 0.868 0.872 0.693
PI_2 0.785
PI_3 0.869
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Regarding discriminant validity, we considered the criterion of Fornell and Larcker
(1981), in which the value of the AVE must be greater than the value squared of the correlation
between the constructs. The Phi Matrix was also analyzed, following the criterion that the value
of the correlations must be less than 0.6. According to the values presented in Table 2, the
model constructs can be said to have discriminant validity.

Table 2

Discriminant Validity

Fornell-Larcker Criterion Phi Matrix
Construct EA AT SN PBC Pl EA AT SN PBC PI
s
EA 0.600 1.000
AT 0.026 0.847 0.161 1.000
SN 0.109 0.053 0.845 0.334 0.230 1.000
PBC 0.073 0.004 0.122 0.610 0.268 0.063 0.349 1.000
PI 0.348 0.052 0.223 0.236  0.693 0.591 0.227 0.472 0.486 1.000
Média 5.996 5.692 4.490 4930 5.687
Desvio- 1.106 1.743 1.478 1350 1.011

Padréo

The model constructs are reliable and valid. We therefore proceeded with the analysis
of the structural model, which showed a good fit (%* / df = 3.612; RMR = 0.074; GF1 = 0.917,
NFI = 0.951; CFI = 0.964; RMSEA = 0.067; p <0.001). Hypotheses H1, H2, H3, H5, H6, HS8,
and H9 were supported (Table 3). This implies that all the relationships between the constructs
that make up the model are important components in enhancing the intention to purchase green

products by young consumers.

Table 3
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Hypotheses Test
Hypotheses  Structural Paths Unstandar  Errors Standardize t--values p-values  Results
dized d Coeff.
Coeff.
H1 EA—PI 0.353 0.038 0.430 9.206 0.000 Supported
H2 EA—-AT 0.246 0.065 0.171 3.780 0,.000 Supported
H3 AT—-PI 0.052 0.021 0.091 2.509 0.012 Supported
H5 EA—SN 0.435 0.057 0.348 7.659 0.000 Supported
H6 SN—PI 0.149 0.026 0.226 5.672 0.000 Supported
H8 EA—PBC 0.294 0.053 0.284 5.590 0.000 Supported
H9 PBC—PI 0.232 0.035 0.292 6.629 0.000 Supported

Note. EA = Enviromental Affect; AT = Attitude; SN = Social Norms; PBC = Perceived Behavioral Control; PI
= Purchase Intention.

The results indicate that EA influences AT, SN, and PBC and directly influences the
intention to buy green products (IP), the latter being the most substantial relationship in the
model (p = 0.430; t = 9.206; p <0.001). The R2 of the PI is 0.500. In other words, the regressors
explain 50% of the variance of this construct.

The path coefficients and indirect effects were analyzed to assess whether the AT, SN,
and PBC are mediators in the relationship between EA and purchase intent. According to the
values presented in Table 4, the 3 constructs have a partial mediating effect. In other words,
these three variables explain part of the relationship between EA and Pl hence supporting
hypotheses H4, H7, and H10.
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Table 4

Mediation Analysis

Indirect Effects

B Standard CI195% CI95%  p-value Mediation
ized Inferior  Superior
Error
H4 EA—AT—PI 0.013 0.006 0.003 0.028 0.007 Partial
H7 EA—SN—PI 0.023 0.010 0.004 0.044 0.013 Partial
H10 EA—PBC—PI 0.015 0.007 0.004 0.032 0.009 Partial

Note: EA = Environmental Affect; AT = Attitude; SN = Subjective Norm; PBC = Perceived Behavioral Control.

Therefore, we conclude that all the hypotheses of the proposed model were supported.
The EA also acts as an antecedent of the variables that compose the TPB. Attitude, SN, and
PBC partially explain the relationship between the EA and the PI of green products.

We sought to compare the performance of this model regarding the conventional
Cognitive-Affective Behavioral model, while considering Attitude, SN, and the PBC as
antecedents of EA and the latter, preceding the P1. The model proposed in this study (y?/ df =
3,612; RMR = 0.074; GFI = 0.917; NFI = 0.951; CFI = 0.964; RMSEA = 0.067; p <0.001)
presented a slightly better fit than the alternative model (2 / df = 4.205; RMR = 0.220, GFI =
0.903; NFI = 0.941; CFI = 0.954; RMSEA = 0.075; p <0.001) and the variance explained by
the PI of green products in the current model (R2=0.500) is greater than that of the conventional
model (R2 = 0.469). Considering the age range of young people between 18 and 24 years old,

the Affection-Cognition-Behavior model was more parsimonious.

6 Discussion

We sought to highlight the role of EA not only as a consequence of cognitive processes
regarding the purchase of green products but also as a predecessor of planned behavior. The
results showed that the EA and the Pl of these products are significantly related. The greater
the emotional connection of young people with environmental issues, the more likely they are
to buy green products. Further, the acquisition of these products can be explained by intrinsic
motivations—related to feelings of pleasure, satisfaction, or positive emotions associated with

altruism (Ali et al., 2020; Hultman et al., 2015)—that may also overcome purchase barriers

(e.g., price).
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Environmental Affect also influences components of planned behavior, which are
configured as mediators that partially transfer the effect of EA to the PI of green products. A
higher level of affection regarding environmental issues influences consumers’ attitude
regarding the purchase of ecologically sustainable products. From the moment that young
people start to make evaluations that tend to favor consumption more than the non-consumption
of these products, the intention to buy them increases (Bhatnagar et al., 2020). Part of the effect
of the EA on the purchase intent is also explained by Attitude, which has a mediating effect on
this relationship. The results also showed that EA and the SN are significantly related. The
greater the affection of young people toward environmental issues, the more they feel socially
pressured to act according to this feeling, which can be justified by the concern with the caused
impressions by not adhering to this behavior (Panagopoulos, 2010). Consequently, the
perception of social pressure to buy green products leads to a greater intention to buy these
products. Further, the Subjective Standard partially mediates the relationship between EA and
PI.

EA also influences the PBC. The greater the EA, the easier young people find it (or see
fewer difficulties) to engage in ecologically sustainable behaviors, such as the purchase of green
products (Ajzen, 2020). Consequently, a greater perception of behavioral control leads to a
greater P1. The belief in self-efficacy further overcomes barriers, such as time and cost (Maddux
& Lewis, 1995; Malhotra & McCort, 2001). The results also showed that the PBC acts as a
partial mediator of the relationship between EA and PI.

The confirmation of all the hypotheses corroborates with the proposal of a new model
in which the emotions and feelings regarding the environment considerably influence the

cognitive processes of the young people, which consequently affect the PI.

7 Conclusion

This study aimed to test a new theoretical model in which the EA acts as an antecedent
of the planned behavior, assuming that the relationship between the EA and the Pl of green
products is mediated by the AT, SN, and PBC. The results of a field survey of young people
aged 18 to 24 showed that the greater the emotional connection regarding environmental issues,
the more likely young people could purchase ecologically sustainable products. How
consumers evaluate these products (favorably or unfavorably), the perceived social pressure

about the consumption of green products, and the perception of self-efficacy regarding the
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engagement in behavior that favors the environment explain part of the relationship between
the EA and PI.

The results obtained from the proposed model present relevant contributions to
academia, the market, and society. Regarding the sustainability literature, this study presents a
new perspective on the conventional TPB and CAB models, which researchers commonly adopt
to explain the consumption behavior of products or pro-environmental services (e.g., Kim &
Han, 2010; Kim et al., 2013; Liu et al., 2017; Paul et al., 2016). In the light of the Affect-
Cognition-Behavior approach, the proposed model highlights the role of EA not as a variable
that depends on cognitive processes but as a factor capable of altering young people's
perceptions about buying green products, despite consumers lacking a high level of
environmental knowledge. In other words, affective emotions regarding environmental issues
can cause consumers to perceive how they evaluate ecologically sustainable products
differently, feel more socially pressured, and more capable of adopting pro-environmental
behavior, which leads to the intention of purchasing green products.

The proposed model also provides subsidies to marketers regarding understanding the
processes underlying the intention to purchase sustainable products. Environmental Affect can
be explored in communication strategies as emotional resources can be directed to potential
consumers to mitigate extrinsic barriers, such as price or negative preconceptions about green
products (Akatu, 2018). Increasing young people's connection with the environment will benefit
companies that offer this type of product and society. Ecologically sustainable consumption
practices generate long-term results (such as, reducing waste production, deforestation, and
pollution) and, simultaneously, pressure companies to adopt more consistent actions of social
and environmental responsibility and governments to develop public policies that encourage
conscious consumption.

It is worth mentioning some limitations of this study that also drive the development of
future research. The study showed a predominance of the sample in the Southeast, making it
disproportionate compared with the other regions of Brazil. Another limitation related to the
sample was the predominance of women among the respondents (63.8%), making the balance
between men and women in the sample rather fragile. Additionally, the type of sample used,
which is not probabilistic, may have had a particular impact on the results.

In addition to studies that seek to respond to the limitations of this research, other future
paths are also suggested. The attitude of young Brazilians toward environmental issues and the

consumption of green products are different from those in other parts of the world, such as the
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United Kingdom and Australia, where young people have higher levels of environmental
concern and tend to put more pressure on governments and companies to find solutions to deal
with crises, such as global warming, deforestation, among others (Roy Morgan, 2019; Smith,
2019). Therefore, the generalization of the results is limited to the Brazilian territory.

For future research, applying the proposed model to a sample of young people from
other countries or in a cross-cultural study can contribute not only to external validation but
also to the identification of cultural differences. This model was also limited to the introduction
of EA only as an extension of the TPB model as the objective was to understand the
performance of this variable as an antecedent of planned behavior. New studies may incorporate
other constructs, such as knowledge or environmental concerns, which can also be tested as
moderators of the model. In conclusion, a comparative study is also suggested, taking into
account other age categories (e.g., older adults) and experimental research, to test the cause-
and-effect relationship of EA on the intention or decision to purchase, as well as the mediating
effects of the AT, SN, and PBC.
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Objetivo: Analisar a intengdo de compra de produtos verdes por jovens, baseando-se na Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e
ampliando o seu escopo com o antecedente do Afeto Ambiental e dos efeitos mediadores da Atitude, da Norma Subjetiva e do Controle de
Comportamento Percebido.

Método: Um levantamento foi realizado com 575 respondentes entre 18 e 24 anos, e 0s dados foram analisados por meio da técnica de
Modelagem de Equagdes Estruturais no software AMOS.

Originalidade/Relevancia: Diferentemente dos modelos de TCP comumente adotados, propde-se um novo modelo tedrico em que o Afeto
Ambiental antecede o comportamento planejado, sugerindo novas mediagdes para explicar a intencéo de compra de produtos verdes por jovens.

Resultados: Os resultados mostram que o Afeto Ambiental é um forte preditor da intengdo de compra de produtos verdes, sendo parte dessa
relacdo explicada pelas varidveis cognitivas de Atitude, Norma Subjetiva e Controle de Comportamento Percebido.

Contribuigdes tedricas: Apresenta-se um novo modelo para a andlise das inten¢fes de compra, baseado na abordagem Afeto-Cognicao-
Comportamento, ressaltando o papel do afeto ambiental como um fator capaz de afetar as percepgdes cognitivas dos jovens acerca da compra
de produtos verdes.

Contribuigdes sociais/gerenciais: Os resultados fornecem subsidios a gestores e governantes, mostrando que o afeto ambiental pode ser
explorado em estratégias de comunicacéo e no desenvolvimento de politicas publicas, dado que as emocgdes e sentimentos despertados nos
jovens podem superar barreiras extrinsecas (ex.: prego e percepgdes negativas).

Palavras-chave: Produtos verdes. Afeto Ambiental. Teoria do Comportamento Planejado. Modelagem de Equag@es Estruturais.
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1 Introducgéo

Ao longo das ultimas décadas, percebeu-se um aumento na consciéncia acerca da
sustentabilidade, o que desencadeia em consumidores cada vez mais atentos as consideracdes
sociais e éticas e a importancia da mudanga comportamental em prol do meio ambiente (White,
Habib & Hardisty, 2020). A relevancia do tema foi resultado de acontecimentos por todo o
mundo, sendo que um desses marcos ocorreu recentemente em 2015: a aprovacgdo da Agenda
2030 pelas Nacdes Unidas (UN), um plano de acao para as pessoas e para o planeta pautado em
17 Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel (ODS), incluindo o Objetivo 12, concernente
a "consumo e producdo sustentaveis", que visa uma producdo e consumo mais eficientes,
utilizando menos ou melhores recursos. (United Nations, 2015). Conforme o Euromonitor
(2020), uma das dez tendéncias globais de 2020 esta relacionada a sustentabilidade. A intitulada
“Reuse Revolutionaries” diz respeito aos novos modelos de negdcios sustentaveis que estao
sendo criados, visando compartilhar, reutilizar e alugar mais e, em simultaneo, gerar menos
residuos.

Além disso, a questdo do consumo consciente esta ganhando cada vez mais forca com
diferentes extratos da sociedade, principalmente de jovens, como divulgado na previsdo anual
de tendéncias baseada nas buscas realizadas pelos usuarios na plataforma Pinterest, onde uma
das tendéncias previstas para 2020 foi a do consumo consciente (Pinterest 100, 2020). Tal
achado corrobora com a pesquisa de 2018 sobre 0 panorama do consumo consciente no Brasil,
em que, em um ranking de preferéncias do consumidor jovem de 16 a 24 anos, a op¢ao “ter um
estilo de vida saudavel” ficou em segundo lugar (Akatu, 2018), além de tratar-se de um publico
nos mercados emergentes com uma crescente consciéncia acerca das dificuldades e implicacdes
para 0 meio ambiente (Adnan, Ahmad, & Khan, 2017, Kautish & Sharma, 2019). Ainda que,
no Brasil, a conscientizacdo ambiental seja incipiente, em outros lugares do mundo, como no
Reino Unido e na Australia, jovens desse grupo de idade tem se mostrado cada vez mais
preocupados com as questdes ambientais e acreditam que pautas como o aquecimento global e
a destruicdo das florestas, por exemplo, devem ser tratadas com urgéncia pelas nacdes (Roy
Morgan, 2019; Smith, 2019). Trata-se, portanto, de um grupo expressivo com potencial para
construir uma forca coletiva na sociedade em prol da protecdo ambiental (Lee, 2009) além de
serem futuros consumidores e representantes da sociedade (Yadav & Pathak, 2016).

A complexidade do tema acarretou desenvolvimento de diversos modelos
comportamentais, com o intuito de entender como variaveis afetivas, cognitivas e conativas

podem desencadear em inten¢des e comportamentos em prol do meio ambiente (ex.: Chan,

262

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 260-291, jan./mar. 2022



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Bergamaschi, O. B. N., Ferraz, S. B., & Martins, R. M. (2022, jan./mar.). ‘Young, wild, and green’?
Bl M KT Umaanalise da influéncia do afeto ambiental na inten¢do de compra de produtos verdes por jovens

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

2001; Mostafa, 2007; Pagiaslis & Krontalis, 2014; Liu, Segev & Villar, 2016). Dentre 0s mais
populares, tem-se o Cognitive-Affect Behavior (CAB), proposto por Holbrook (1986), a Teoria
da Acdo Racional, do inglés Theory of Reasoned Action (TRA), e a Teoria do Comportamento
Planejado, do inglés Theory of Planned Behavior (TPB), a qual tem sido amplamente utilizada
em alguns contextos, como o de género (ex.: Lopez-Mosquera, 2016) e, principalmente, o de
sustentabilidade (ex.: Chan & Lau, 2002; Han, Hsu, & Sheu, 2010; Hoppe et al, 2012; Paul,
Modi, & Patel, 2016).

Em relacdo a outros modelos comportamentais (ex.. CAB e TRA), o modelo do
comportamento planejado é superior aos demais quando se trata do poder preditivo do
comportamento de compra de produtos verdes, além de refletir melhor situaces de alto
envolvimento com produtos verdes (como a compra de produtos verdes mesmo sabendo que
custam mais do que os convencionais) (Liu et al., 2017). Contudo, embora 0 modelo original
da TPB tenha sido amplamente estudado no contexto pré-ambiental, com enfoque no processo
cognitivo do comportamento, as emogdes e sentimentos também desempenham um papel
importante no consumo e nas praticas sustentaveis (Chan & Lau, 2000).

No contexto pro-ambiental, estudos que incorporam variaveis relacionadas as emocdes
costumam analisar 0s processos cognitivos (como atitudes e percepc¢des) enguanto antecedentes
de elementos emocionais (ex.: afeto), que, consequentemente, afetam o comportamento dos
individuos (Kim & Han, 2010; Kim et al., 2013; Liu et al., 2017; Paul et al., 2016). Nota-se,
contudo, que gatilhos afetivos e emocionais protagonizam uma importancia fundamental no
processo de adocdo de praticas sustentaveis, principalmente de jovens (Akatu, 2018),
reforcando a necessidade de analisar modelos sob a l6gica Afeto-Cogni¢do-Comportamento,
ainda sub-explorados na literatura, em que se trabalha com o afeto como uma variavel iniciante
do processo de intencdo de compra.

Visando analisar a inteng¢éo de compra de produtos verdes por jovens, o presente estudo
se baseia na TPB (Ajzen, 1991) e amplia seu escopo, acrescentando o construto de Afeto
Ambiental (AA) ao modelo como um antecedente do comportamento planejado. O Afeto
Ambiental diz respeito as emocgdes e sentimentos, sejam positivos ou negativos, que o individuo
possui acerca do meio ambiente (Karsaklian, 2008). Teorias cognitivas contemporaneas
sugerem que o afeto influencia a cogni¢do por mecanismos de inferéncia e memoria, visto que
a reflexd@o sobre as emocdes pode afetar a percepc¢édo dos individuos acerca de suas percepgdes

e comportamentos (Forgas, 2008). Ademais, 0 estudo também avalia o papel mediador da
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Atitude (AT), Norma Subjetiva (NS) e Controle de Comportamento Percebido (CCP) narelagéo
entre o Afeto Ambiental e a Intencdo de Compra de Produtos Verdes.

Esse estudo contribui, principalmente, com trés esferas: a academia, a sociedade e 0
mercado. Para a academia, traz uma perspectiva sustentavel para a Teoria do Comportamento
Planejado por meio da insercdo da variavel do Afeto Ambiental como inicio do processo,
oferecendo, assim, uma nova proposta de modelo a ser adotada. Para a sociedade, contribui
gerando insumos que podem ser atrelados a construcdo de uma maior consciéncia coletiva
sustentavel, incentivando a criacdo de politicas publicas sustentaveis e iniciativas com 0s
jovens. Mais especificamente, ao reforcar a importancia do AA neste processo, novas
abordagens e formas de comunicagdo com os jovens podem ser elaboradas com o intuito de
aproxima-los de uma maior intencdo e comportamento de compra de produtos sustentaveis. Por
fim, contribui para o mercado, pois reforca os beneficios dos produtos verdes e revela
caracteristicas comportamentais de um publico-alvo potencial, que tem crescido nos ultimos
anos, auxiliando no desenvolvimento de estratégias de marketing verde para esses
consumidores.

O presente artigo estd dividido no referencial tedrico, que aborda a literatura sobre
produtos verdes, a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) e o Afeto Ambiental (AA). Em
seguida, tem-se a metodologia do estudo, com a discussao dos resultados em sequéncia. Ao
final, a conclusdo sintetiza os principais achados da pesquisa, assim como limitagcdes e

caminhos para estudos futuros sobre o tema.

2 Referencial tedrico
2.1 Produtos verdes

Devido ao aumento da preocupacdo ambiental e a sua constante atuacdo em diversos
setores da economia, muitas empresas comecaram a buscar solucdes de produtos e processos
menos nocivos ao meio ambiente para se adequarem ao novo comportamento que surgia na
sociedade. Estes foram chamados produtos verdes (Ottman, 2012), criados para “proteger ¢/ou
melhorar o meio ambiente, a economia de energia e/ou de recursos naturais e a redugao ou
eliminagao de agentes e residuos toxicos poluentes” (BRAGA JUNIOR; MERLO, 2016, p.
824). Michaud e Llerena (2011) propGem que produtos verdes e produtos convencionais
possuem as mesmas utilidades basicas, porém os impactos do primeiro sdo suavizados em seu

ciclo de vida. Zenone e Dias (2015) corroboram com a ideia, mas ressaltam que além do
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equilibrio ecoldgico e social, deve haver preocupacdo com a questdo mercadoldgica, ou seja, 0
negocio deve ser viavel economicamente para aquela empresa que o estd produzindo.
Considerando as diversas terminologias de produtos ecologicamente corretos, escolheu-se
utilizar a nomenclatura de “produtos verdes” no desenvolvimento desta pesquisa. Além disso,
Ottman (1993) propde que, para um produto ser considerado verde, devem ser apresentadas ao
menos uma das quatro dimensdes a seguir: 1) aquisicdo e transformacao de matérias-primas,
como a minima utilizac&o possivel das matérias-primas, e uso sustentavel dos recursos em seu
processamento; 2) producéo e distribui¢do, como a eficiéncia no uso dos recursos de energia e
agua nas questdes de producao e distribuicdo, e minimizacao das emissdes e residuos no meio
ambiente; 3) produtos e embalagens, como a utilizagdo de embalagens mais leves e com menos
volume; e 4) uso e descarte do produto, como a possibilidade de reuso e reciclagem do produto,
algo mais duravel que consiga servir para mais de uma finalidade, além de biodegradavel.

Eventos como a publicacdo do relatorio The Limits to Growth (1972), na Conferéncia
de Estocolmo, e da Carta da Terra, na Conferéncia Rio 92 (1992), marcaram o inicio da
discussdo sobre desenvolvimento sustentdvel e pautas ambientais. Concomitantemente a
popularizacdo dessa discussdo, houve também um aumento consideravel na producdo de
materiais — e o inicio de uma cultura — do descartavel. Esse modelo baseado na maximizacao
da producdo e consumo gera desequilibrio social, econémico e principalmente, ambiental
(Tamashiro et al., 2013), o que torna a implementacdo de politicas e processos mais
sustentaveis, como o marketing sustentavel, cada vez mais necessarias.

Pesquisas acerca dessa tematica, que também pode ser chamada marketing verde ou
ambiental, tiveram inicio na década de 1980 (Cherian & Jacob, 2012) com a popularizacao das
questdes ambientais, vide conferéncias citadas anteriormente. Zenone e Dias (2015) definem
que o marketing sustentavel propde inserir o conceito de sustentabilidade na esfera empresarial.
Pois, além da existéncia de uma condi¢do ambiental cada dia mais critica, pode haver uma perda
de competitividade se as empresas ndo adotarem medidas de compromisso social. Segundo
Ottman (2012), para atender essas demandas, é necessario mudar a mentalidade acerca do
marketing convencional, o0 que exige um compromisso verdadeiro da empresa para tornar
verdes ndo somente os produtos, mas também abordagens e diretrizes da companhia.

As preocupacdes desse novo consumidor refletem no seu comportamento de compra, 0
qual busca produtos que causem um impacto minimo ao meio ambiente, valorizando o carater
ecologico sendo produzidos por empresas ambientalmente responsaveis (Dias, 2000). Em razdo

disso, naturalmente, a oferta de produtos sustentaveis aumentou, criando-se alternativas para
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substituir os plasticos de uso unico, por exemplo, para minimizar ao maximo a pegada no meio
ambiente. S&o esses: canudos reutilizaveis, copos de silicone retrateis, paninhos encerados para
substituir o plastico filme, coletores menstruais, absorventes de pano, Xxampus e

condicionadores em barra, escova de dentes de bambu, entre outros.

2.2 Teoria do comportamento planejado

A Teoria do Comportamento Planejado, do inglés Theory of Planned Behavior (TPB),
baseada na Teoria da Acdo Racional, original do inglés Theory of Reasoned Action (TRA), é
bastante utilizada por pesquisadores para prever determinados comportamentos dos individuos.
O modelo da teoria é composto pelas varidveis de Atitude, Norma Subjetiva e Controle
Comportamental Percebido, estes afetando a Intencdo de Comportamento, que, por fim,
influencia o comportamento.

A Atitude se refere ao “grau em que uma pessoa avalia de maneira favoravel ou
desfavoravel o comportamento em questdo” (Ajzen, 1991, p. 188), sendo que essa avaliagcdo
define a probabilidade de um sujeito realizar determinado comportamento de seu interesse. A
Norma Subjetiva, no que lhe concerne, ¢ definida como “a pressdo social percebida para
realizar, ou ndo, aquele comportamento” (Ajzen, 1991, p. 188). Caracterizada por tudo aquilo
que é externo ao individuo, a norma subjetiva diz respeito ao qudo aceitavel (ou ndo) um
determinado comportamento € perante pessoas proximas aquele individuo (ex.: familia, amigos,
colegas) e se essas pessoas proximas também realizam (ou ndo) aquele comportamento. Se ha
essa realizagdo, isso contribui mais ainda para uma intencao favoravel a compra (Fishbein &
Ajzen, 2011).

O Controle de Comportamento Percebido pode ser conceituado como “a facilidade ou
dificuldade percebidas para executar um comportamento, refletidas experiéncias passadas, bem
como impedimentos e obstaculos previstos” (Ajzen, 1991, p. 188). Consiste na percepcdo que
o0 individuo tem sobre ele mesmo e suas acdes, portanto, se este acredita que ndo possui o
controle em determinada situacéo (Fishbein & Ajzen, 2011).

Por fim, ha um protagonismo consideravel da variavel da Intencdo de Comportamento,
a qual esta muito relacionada com a motivacéo do individuo, como o quanto ele esta disposto a
realizar a acdo. De maneira geral, quanto maior a intencdo de se comportar daquela determinada
maneira, maior € a chance de aquilo ser realizado de fato (Ajzen, 1991).

A Teoria do Comportamento Planejado apresenta-se bastante eficiente em prever

comportamentos e intencfes sustentaveis (Bamberg & Schimdt, 2003). Por exemplo, Hoppe et
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al. (2012) aplicou esse modelo para avaliar o comportamento de consumidores brasileiros em
relacdo a produtos organicos. Os resultados indicaram que variaveis sociodemograficas tém
influéncia sobre a atitude de consumir esses produtos. Em um estudo comparativo entre
consumidores chineses e norte-americanos, Chan e Lau (2002) observaram que a norma
subjetiva e o controle de comportamento percebido tém maior influéncia sobre o
comportamento de compra de produtos verdes entre os chineses do que entre 0S norte-
americanos. Hans et al. (2010), além de mostrarem que o TPB tem maior poder preditivo do
que o modelo da Teoria da Acdo Racional (TRA), observaram que a atitude, a norma subjetiva
e o controle de comportamento percebido afetam a intencdo de se hospedar em um hotel
ecologicamente sustentavel. Além disso, ndo foram encontradas diferencas significantes entre
consumidores que engajam ativamente em praticas ecologicamente sustentaveis e aqueles que
ndo costumam se engajar.

Estudos recentes tém incorporado novas varidveis relacionadas ao contexto pro-
ambiental nesse modelo. Yadav e Pathak (2017) incluiram as variaveis de valor percebido
(correspondente a avaliacdo que os consumidores fazem da utilidade do produto a partir dos
ganhos e custos) e de disposicdo a pagar um preco premium por produtos verdes como
antecedentes da intencdo de compra desses produtos. A inclusdo dessas variaveis melhorou o
poder preditivo do modelo. Choi e Johnson (2019) propuseram um modelo hierarquico,
incluindo varidveis de motivacdes ambientais (preocupacdo ambiental, conhecimento
ambiental e efetividade ambiental percebida) e heddnicas (espirito aventureiro e busca por
novidades) como um antecedente da intencdo de compra. Os resultados mostraram que a atitude
é um forte preditor da intencdo de comprar produtos verdes em relacéo as outras variaveis do
TPB, sendo a efetividade ambiental percebida fortemente relacionada com a atitude. Taufiquea
e Vaithianathanb (2018) incluiram o comportamento ecologico do consumidor como um
consequente da TPB, sendo a intencdo de compra 0 mediador das relagdes entre essa variavel
e os antecedentes de atitude, norma subjetiva e controle de comportamento percebido.

O presente estudo propde a inclusdo do Afeto Ambiental como um antecedente do TPB.
O Afeto Ambiental configura-se como o conjunto de emoc¢fes e sentimentos, positivos e
negativos, que o individuo possui acerca do meio ambiente (Karsaklian, 2008). Nesse contexto,
reaces emocionais podem despertar processos cognitivos em relacdo a forma como os
individuos avaliam aces ou comportamentos pré-sociais e pré-ambientais (Thomas et al.,
2009).
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2.3 Afeto ambiental

Psicologos que investigam comportamentos pro-ambientais apontam que, diante de um
contexto de incerteza e desrespeito em relacdo a natureza, as emocgOes podem ser usadas para
moldar as praticas sustentaveis de maneira efetiva (Thomas et al., 2009). Mais especificamente,
as emocBes morais podem levar a comportamentos que visam reparar 0s prejuizos causados ao
meio-ambiente (Hahnel & Brosch, 2018).

O afeto ambiental diz respeito a reacdo emocional diante da degradacao da natureza (Liu
& Lin, 2014). Individuos com um alto grau de afeto ambiental tendem a ter um alto
envolvimento e a carregarem um sentimento de pertencimento ao meio-ambiente (Cheng &
Wu, 2014). S&o pessoas que, em contato com a natureza, podem sentir prazer e relaxamento
diante de certos biomas, condig¢des climaticas, paisagens naturais, dentre outros. Dependendo
do grau de conexdo, do interesse em relacdo ao meio-ambiente e de outras caracteristicas
individuais, podem também sentir emoc¢6es negativas (ex.: raiva, medo, ansiedade), evocadas
pelas configuracGes urbanas (Martinez-Soto & Gonzales-Santos, 2014).

Apesar de alguns estudos mostrarem uma relacdo positiva entre o conhecimento
ambiental e o afeto ambiental, pessoas com baixo nivel de conhecimento em relagdo ao meio-
ambiente também podem manifestar uma forte conexdo emocional (Finisterra do Paco &
Raposo, 2010; Maloney & Ward, 1973). Ndo obstante, apesar de muitos estudos considerarem
que o conhecimento ambiental € um preditor do afeto ambiental (ex.: Cheng & Wu, 2014;
Larios-Gomez, 2019), achados recentes nas areas de neurociéncia e neurobiologia levantam a
importancia do papel do afeto sobre a cognicdo (Simecek, 2017), resgatando discussdes prévias
acerca da relacao entre esses dois conceitos (Kaplan, 1987; Parsons, 1991; Ulrich, 1983).

Ulrich (1983) foi um dos principais pesquisadores a propor um modelo em que o afeto
é primario a cogni¢cdo. Com base na perspectiva evolucionaria, o autor argumenta que o afeto é
um fenémeno inato, cross-cultural e universal, sendo algo que nédo se € aprendido. O estado
inicial de afeto direciona a atencdo para determinada caracteristica ou circunstancia do
ambiente, despertando a consciéncia do ambiente e outros processos cognitivos (ex.:
avaliacOes, interesse, etc.). Esses processos cognitivos, por sua vez, motivam os impulsos e
comportamentos. Se o afeto € forte, entdo 0s processos cognitivos serdo mais efetivos.

Portanto, este estudo parte-se do pressuposto de que as reacOes afetivas em relacdo ao
meio-ambiente impulsionam as percep¢bes e 0 comportamento dos individuos em relacdo a

compra de produtos verdes.
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3 Modelo conceitual e hipdteses

A Teoria do Comportamento Planejado (TPB) costuma ser contrastada com o modelo
Cognitivo-Afetivo Comportamental (ou Cognitive-Affective Behavior - CAB), que,
diferentemente da TPB, assume que as decisdes de compra se iniciam com cognigdes (ex.:
atitudes e percepcdes acerca de um objeto), seguida do afeto (ex.: sentimentos ou emocdes
relacionadas ao mesmo objeto) e que, consequentemente, desencadeia comportamentos em
relacdo ao objeto em questdo, que incluem acdes ou mesmo intengdes (Holbrook, 1986;
Solomon, 2011). Liu et al. (2017) estabeleceram uma comparacdo entre a efetividade dos
modelos TPB e CAB, cujos resultados indicaram que o primeiro é superior ao Ultimo em prever
0 comportamento de compra de produtos verdes.

No presente estudo, contudo, busca-se testar a integracdo desses dois modelos. Apesar
de o modelo original da TPB ter sido estudado por diversos autores e em variados contextos, e
Fishbein e Ajzen (2010) afirmarem que a adi¢do de novos construtos no modelo original ndo
altera a previsdo final do comportamento, essa adicdo & permitida. Por isso, optou-se por
adicionar ao modelo o construto de Afeto Ambiental.

Além disso, embora seja mais comum testar modelos seguindo a hierarquia de efeitos
convencional (Cognicdo-Afeto-Comportamento) (Liu et al., 2017), o modelo tedrico proposto
nesta pesquisa segue a estrutura Afeto-Cognicdo-Comportamento, adicionando a variavel de
Afeto Ambiental antecedente ao modelo TPB. A logica de que o afeto influencia a cognicao
tem sido explicada por teorias cognitivas contemporaneas, que sugerem que esse processo
ocorre por mecanismos de inferéncia e memoria, de modo que a reflexdo que os individuos
fazem sobre seus sentimentos e emocBes podem influenciar na forma como eles pensam, em
suas percepcOes e comportamentos (Forgas, 2008). Foram nas Ultimas trés décadas que o
interesse em analisar o papel do afeto sobre a cogni¢cdo aumentou, sendo que, no campo da
neurociéncia, essa perspectiva € amplamente aceita (Simecek, 2017). 1sso porque estudos
mostram que o afeto esta relacionado a mudancas no organismo (ex.: aumento do nivel de
dopamina), que levam a respostas comportamentais (Ashby, Isen, & Turken, 1999; Schmeichel
& Inszlicht, 2013).

No contexto ambiental, estudos apontam que os individuos possuem um forte nivel de
conexdo emocional com o0 meio ambiente, mesmo com pouco conhecimento sobre ele (Dispoto,
1977; Maloney & Ward, 1973), se relacionando ao fato de que as pessoas sao mais envolvidas
emocionalmente com o0 meio ambiente, do que racionalmente (Chan & Lau, 2000). Esse fator

emocional acompanha os consumidores o tempo todo e é tdo importante quando relacionado ao
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comportamento de compra (Schouten, 1991). Martin e Simintras (1995) afirmam que o Afeto
Ambiental pode funcionar como uma varidvel independente que influencia nas respostas do
comportamento do consumidor. Além disso, as motivagdes afetivas também influenciam na
disposicao a pagar mais caro em produtos ou servicos que sao ecologicamente sustentaveis, de
modo que 0s consumidores acessam recompensas intrinsecas, como sentimentos prazerosos,
altruistas ou de satisfacdo (Ali et al., 2020; Hultman, Kazeminia, & Ghasemi, 2015). Portanto,

a primeira hipotese sugerida é:

H1: O Afeto Ambiental influencia positivamente a Intengdo de Compra de
produtos verdes.

A relacdo entre o Afeto Ambiental e a Intencdo de Compra de produtos verdes pode ser
explicada por mecanismos cognitivos, como a Atitude, a Norma Subjetiva e o Controle de
Comportamento Percebido. Estudos também mostram uma alta correlagéo tanto entre o afeto
ecologico e as atitudes em relagdo a compra de produtos verdes, quanto entre essa mesma
atitude e a intencao de compra de produtos verdes (Chan, 2001). Além disso, visto que as
atitudes consistem na “soma de inclinagdes e sentimentos, preconceitos ¢ vieses, no¢des pré-
estipuladas, ideias, medos, ameacas e crencgas” (Thurstone, 1976, p. 158) de um determinado
consumidor em relacdo aos produtos verdes, pode-se dizer que ela é influenciada por como o
consumidor se sente em relacéo a esses produtos, assim como pode influenciar qualquer plano
racional de compra, configurado, neste estudo, como a Intencdo de Compra.

A atitude acerca da compra de produtos verdes também pode ser entendida como um
mecanismo que explica a relacdo entre o Afeto Ambiental e a Intencdo de Compra desses
produtos. Assume-se que a conexao emocional que os individuos sentem em relacdo ao meio-
ambiente pode influenciar na forma como os mesmos avaliam a compra de produtos verdes
afetando, consequentemente, a intencdo de comprar esses produtos, ja que a atitude é um
importante preditor do comportamento de compra (Bhatnagar et al., 2020). Sugere-se, portanto,

que:

H2: O Afeto Ambiental influencia positivamente a Atitude em rela¢do a compra de
produtos verdes.

H3: A Atitude acerca da compra de produtos verdes se relaciona positivamente
com a Intencdo de Compra desses produtos.
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H4: A Atitude acerca da compra de produtos verdes tem efeito mediador sobre a
relacdo entre Afeto Ambiental e a Intengdo de Compra desses produtos.

Martin e Simintiras (1995) sugerem que as influéncias do Afeto Ambiental sobre o
comportamento verde dos individuos afetam as respostas comportamentais dos consumidores.
Isso pode ser relacionado a norma subjetiva, definida como uma “pressdo social percebida”
(Ajzen, 1991), que corresponde as influéncias sociais de pessoas mais proximas a um individuo.
Da mesma forma, estudos recentes da area pré-ambiental avaliam a influéncia da norma
subjetiva e da intencdo de compra— por exemplo, Wan, Chen e Choi (2017) quando abordaram
a influéncia da Norma Subjetiva na intengé@o de reciclar ou Prete et al. (2017) ao analisar a
intencdo de adotar medidas eficientes de energia.

As emoc0es sdo elementos centrais nas trocas sociais e nas cooperacdes (Fessler, 2003;
Lawler, 2001). Elas fazem parte do contexto normativo, podendo ser positivas ou negativas, de
modo que, em determinadas condices, sdo atribuidas a unidades sociais (tais como
relacionamentos, grupos ou redes) (Lawler, 2001). A teoria do afeto aplicada as trocas sociais,
proposta por Lawler (2001), defende que os individuos interpretam as emoc¢6es globais — tanto
positivas (ex.: se sentir bem) quanto negativas (ex.: se sentir mal) —, ativando esforcos
cognitivos para entender as causas dessas emocdes, que costumam ser relacionadas a objetos
sociais. Quando se considera as trocas sociais, 0s individuos interpretam parte de seus
sentimentos com referéncia a uma unidade social, sendo que esta € um reforco ou uma punicéo
externa ao individuo. Ou seja, a emogdo € primitiva, mas é reforcada por pessoas que fazem
parte do ciclo social do individuo.

A conexdo emocional que os individuos sentem em relacdo as questdes ambientais
podem fazer os mesmos considerarem reforcem essas emocdes diante das impressdes de outras
pessoas, sejam positivas ou negativas, afetando, consequentemente, o comportamento pro-
ambiental (Panagopoulos, 2010). Por exemplo, os consumidores que sentem raiva ou tristeza
guando lidam com noticias relacionadas a destruicdo do meio ambiente podem ter medo da
retaliacdo de pessoas que fazem parte do seu ciclo social, levando-as a adotar comportamentos
pro-ambientais.

Portanto, assumindo que as emocdes relacionadas ao afeto ambiental podem reforcar a
pressdo social percebida (normas subjetivas) para aderir ao comportamento ecologicamente

sustentavel, aumentando, assim, a intencdo de compra de produtos verdes, sugere-se que:
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H5: O Afeto Ambiental influencia positivamente a Norma Subjetiva em relacédo a
compra de produtos verdes.

H6: A Norma Subjetiva influencia positivamente a Intengdo de Compra de
produtos verdes.

H7: A Norma Subjetiva tem efeito mediador sobre a relagdo entre Afeto
Ambiental e a Intencdo de Compra de produtos verdes.

Arnold e Reynolds (2009) reforgam a ideia de que conduzir estudos relacionados ao
Afeto Ambiental contribui para um melhor entendimento dos seus efeitos, demonstrando que
humor, sentimentos e emocdes estdo diretamente relacionados a muitos aspectos do
comportamento humano.

O papel das emogdes enquanto motivadoras do autocontrole comportamental tem sido
amplamente discutido na psicologia (ex.: Kothabe et al., 2019; Schmeichel & Inszlicht, 2013;
Thoits, 1989). Conforme Thoits (1989), elas fazem que os individuos constantemente avaliem
seus pensamentos e comportamentos, de modo que busquem agir em conformidade. Por
exemplo, pessoas que sentem culpa, vergonha ou empatia podem se engajar em
comportamentos pro-sociais, enquanto pessoas que apresentam um baixo nivel dessas emocdes
e sentimentos sdo menos propensas a ajudar. Seguindo essa logica, Schmeichel e Inszlicht
(2013) propuseram o modelo do alarme do afeto, onde o afeto atua como uma informacao de
que o autocontrole é necessario. Conforme os autores, as emocfes sdao uma parte integral da
cognicdo e, consequentemente, do autocontrole.

No contexto desse estudo, a medida que o Afeto Ambiental aumenta, a percepcao de
controle do comportamento percebido também aumenta, potencializando a sensacdo de auto-
eficacia ou de habilidades do individuo, assim como atenuar a percepc¢édo de problemas como
disponibilidade (ou falta) de tempo e dinheiro, entre outros (Ajzen, 2020). Da mesma forma, ao
possuir um maior controle do comportamento percebido, o consumidor possui mais insumos
para realizar um plano consciente de realizar um determinado comportamento, conforme
argumentado por Malhotra e McCort (2001).

Por fim, neste estudo, parte-se também do pressuposto de que o Controle de
Comportamento Percebido é outro mecanismo subjacente a relacdo entre Afeto Ambiental e
Intencdo de Compra de produtos verdes. O Afeto Ambiental pode atuar em processos de
mudanca, de forma que pode aumentar ou reduzir a percepcdo de autoeficacia (Maddux &
Lewis, 1995). Por exemplo, pessoas emocionalmente conectadas as causas ambientais se

sentem mais motivadas e mais capazes de engajar em comportamentos ecologicamente
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sustentaveis, mesmo que em outros momentos elas tenham se sentido incapazes. Assim,
estipula-se que:

H8: O Afeto Ambiental influencia positivamente o Controle de Comportamento
Percebido em relagdo a compra de produtos verdes.

H9: O Controle de Comportamento Percebido se relaciona positivamente com a Intencéo
de Compra de produtos verdes.

H10: O Controle de Comportamento Percebido tem efeito mediador sobre a relagéo entre
0 Afeto Ambiental e a Intencéo de Compra de produtos verdes.

Com base nas hipdteses apresentadas, busca-se validar um modelo tedrico-estrutural
elaborado a partir da integracdo entre a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) e do modelo
cognitivo-afetivo comportamental (CAB), considerando o Afeto Ambiental (AA) como um
antecedente do TPB, bem como os efeitos mediadores da Atitude (AT), da Norma Subjetiva
(NS) e do Controle de Comportamento Percebido (CCP) sobre a relacdo entre 0 AA e a Intencgéo
de Compra (IC) de produtos verdes (Figura 1).

Figura 1

Modelo Tedrico-Estrutural Proposto no Estudo

Norma
Subjetiva
(NS)

H2 H3

Controle de
Comportamento
Percebido (CCP)

Afeto
Ambiental
[AA)

H1 Intengio de

Compra (IC)

Hé: AA —+ AT — IC
H7: AA — NS — IC
HIO: AA — CCP — IC
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4 Método

O presente estudo, de natureza quantitativa-descritiva, tem o objetivo de propor um
novo modelo tedrico acerca da intencdo de jovens de comprar produtos verdes, assumindo o
afeto ambiental como um antecedente do comportamento planejado. Neste sentido, a relagéo
entre o afeto ambiental e a intencdo de compra é mediada pela atitude, pela norma subjetiva e
pelo controle de comportamento percebido (perspectiva afeto-cognigdo-comportamento).

Para a coleta de dados, foi realizado um levantamento (survey) de abrangéncia nacional,
cujas respostas foram levantadas, inicialmente, por coleta via midias sociais e completadas por
uma empresa de painel de consumidores. Esse método de coleta permite descrever as
caracteristicas de grupos relevantes (ex.: jovens consumidores), além de determinar o grau em
que as variaveis do modelo proposto estdo relacionadas (Malhotra, 2010). A juncdo das duas

amostras foi realizada, dado que ambas se assemelham em termos demograficos.

4.1 Definigdo da populagdo e da amostra

A populacéo definida para essa pesquisa € representada por consumidores de 18 a 24
anos que, no Brasil, se classificam como jovens (ANDI Comunicacao e Direitos, 2014). O
recorte de idade adotado nesta pesquisa para compor a amostra foi definido com base em trés
razdes. Em primeiro lugar, ha uma necessidade de se aprofundar nas caracteristicas desse
publico-alvo, ja que grande parte desse publico ndo adota nenhuma ou quase nenhuma préatica
sustentavel no dia a dia (ex.: costuma fechar a torneira enquanto escovo os dentes, evita deixar
lampadas acesas em ambientes desocupados, em casa, separa o lixo para reciclagem) (Akatu,
2018). Com base no Teste do Consumo Consciente realizado pela Akatu (2018) com 1.090
pessoas, a maioria dos jovens pratica de 0 a 4 dentre as 13 praticas listadas pela instituicdo,
sendo que a maioria se classifica como “indiferente”, que tendem a ser aqueles em que a questao
financeira € determinante na adog¢do de comportamentos conscientes.

Em segundo lugar, apesar da maioria dos jovens se classificarem como indiferentes, ha
um significativo crescimento de consumidores se tornando iniciantes, sendo uma oportunidade
para incentivar ainda mais essa migracdo. Os iniciantes sdo aqueles em que a questdo financeira
ainda € determinante, mas que incorporaram entre 5 e 7 praticas sustentaveis. Conforme a Akatu
(2018), os indiferentes e os iniciantes compdem o grupo dos “menos conscientes”, enquanto os
engajados (que praticam entre 8 a 10 praticas sustentaveis) e os conscientes (entre 11 e 13

praticas) se enquadram no grupo dos “mais conscientes”. A pesquisa mostrou que o grupo dos
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“mais conscientes” €, majoritariamente, mais velho, feminino e de classe AB, enquanto o grupo
dos “menos conscientes” ¢, em sua maioria, mais jovem, masculina e com um menor nivel de
renda.

Por fim, como os jovens costumam ser mais sensiveis a estimulos emocionais do que
adultos (Fernandez-Aguilar et al., 2020), espera-se que a proposta de modelo do presente estudo
seja mais adequada a esse recorte de idade do que o convencional. Entender como o Afeto
Ambiental influencia a Intencdo de Compra de produtos verdes se torna importante para o
posterior desenvolvimento de politicas publicas e de comunicacdo que visem recrutar e
incentivar os jovens a se engajar em comportamentos pré-ambientais (Akatu, 2018).

A definigdo do tamanho da amostra foi realizada com o intuito de respeitar as dimensoes
minimas para a analise multivariada, sendo 10 casos para cada variavel observavel (21 variaveis
no total) (Hair et al., 2010). Considerou-se, também, o tamanho amostral calculado a partir da
populagdo (um total de 192,57 milhdes de jovens no Brasil), da margem de erro de 5%, da
confiabilidade de 95% e da distribuicdo heterogénea da populacdo, sendo necessarios 385

respondentes.

4.2 Instrumento de coleta e escalas

O questionario online foi estruturado em sete secdes. A primeira sessdo consistiu no
levantamento do perfil demografico dos respondentes. Na segunda se¢do, o conceito de
produtos verdes foi apresentado aos consumidores, enquanto produtos com desempenho social
e ambiental superior aos convencionais. O intuito era evitar outras possiveis interpretacdes que
pudessem contaminar os dados coletados. As se¢des subsequentes foram divididas conforme
0s cinco construtos que compdem o modelo proposto, cujos itens foram mensurados por escalas
Likert de 7 pontos.

Foram utilizadas as escalas de: (1) Afeto Ambiental (AA), 6 itens, desenvolvida por
Maloney, Ward e Braucht (1975) e adaptada por Larios-Gomez (2019); (2) Atitude (AT), 6
itens, por Kim e Han (2010); (3) Norma Subjetiva (NS), 2 itens, por Chan e Lau (2002); (4)
Controle de Comportamento Percebido (CCP), 3 itens, por Kim e Han (2010); e (5) Intencao
de Compra (IC), 3 itens, por Kim et al. (2013). A operacionalizacdo dos construtos e as devidas

alternativas utilizadas podem ser conforme Figura 2:
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Figura 2

Operacionalizacdo de Construtos

Variavel Ne Afirmativas Fonte

Atitude (AT) Extremamente ruim (1) / extremamente bom

AT 1
- ()
Extremamente indesejavel (1) /

AT_2 extremamente desejavel (7)

Extremamente desprazeroso (1) /

AT_3  “Para mim, extremamente prazeroso (7)

comprar Kim e Han
produtos verdes (2010)
AT 4 &.7 Extremamente bobo (1) / extremamente

sensato (7)

Extremamente desfavoravel (1) /

ATS extremamente favoravel (7)
Extremamente desagradavel (1) /
AT_6 p
- extremamente agradavel (7)
Norma Subjetiva “A maioria das pessoas que sdo importantes para mim
(NS) N_1 gostariam que eu comprasse produtos ecoldgicos para uso
pessoal.” Chan e Lau
(2002)
N 2 “A maioria das pessoas que sao importantes para mim acredita
- que eu deveria comprar produtos verdes para uso pessoal”
Controle de “A decisdo de comprar ou ndo um produto verde no lugar de
CCP_1 . x . o
Comportamento =~ um convencional (ndo verde) depende s6 de mim
Percebido (CCP)
cCcP 2 “Eu tenho recursos, tempo e oportunidades para comprar um Kim e Han
=~ produto verde” (2010)
“Estou confiante de que, se eu quiser, eu posso comprar um
CCP_3 PSR
produto verde no lugar de um produto convencional
Afeto ambiental AA 1 “Me assusta pensar que os alimentos que eu como estao
(AA) —~ contaminados com agrotoxicos” Maloney, Ward
e Braucht
“Me enfurece pensar que o governo ndo faz nada para ajudar a (1979)
AA 2 - . P
—~  controlar a polui¢io do meio ambiente
AA 3 “Fico com raiva quando penso nos danos causados as plantas e
— avida animal pela polui¢do”
Larios-Gomez
AA 4 “Fico deprimido(a) nos dias que hé poluicdo no meio ambiente (2019)

(fumaga, neblina e maus odores)”
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Variavel Ne Afirmativas Fonte

“Quando penso em como as industrias poluem o meio

AAS ambiente, fico com raiva”
AA 6 “Nunca fui afetado(a) pela poluigdo, visto que ha um exagero
— sobre o assunto”
Intencdo de IC_1 “Eu vou comprar produtos verdes para uso pessoal”
compra (IC)
“Eu estou disposto(a) a comprar produtos verdes para uso Kim et al.
IC 2 »
- pessoal (2013)

IC_3 “Eu vou fazer um esforgo para comprar produtos verdes”

As afirmativas, originalmente em lingua estrangeira, passaram pelo processo de
traducdo reversa com o apoio de dois professores bilingues da area de Comportamento do
Consumidor. O instrumento de coleta também passou avaliacdo pela de quatro professores de
diferentes IES, sendo dois doutores e dois mestres (um deles atuante no mercado),
pesquisadores na area de Marketing e Sustentabilidade. Por fim, foram adicionadas duas
questdes com attention check na metade e ao final do questionario, para conferir se 0s
respondentes estavam realmente prestando atencdo no que estava sendo assinalado. Caso

assinalada a resposta errada na checagem, o respondente era excluido da amostra.

4.3 Analise de Dados

Os dados foram analisados utilizando a técnica de Modelagem de Equaces Estruturais
baseadas em Covariancia (CB-SEM), por meio dos softwares estatisticos Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) 23.0 e Analysis of Moment Structures (AMOS) 22.0. A técnica
CB-SEM se baseia na variancia comum dos dados e costuma ser adotada quando o modelo é

composto por indicadores reflexivos, como nesta pesquisa (Hair et al., 2014).

5 Resultados

Ao total, foram obtidas 631 respostas, sendo que 56 foram excluidas por ndo passarem
pela checagem de atencdo e 7 por serem menores de idade e ndo fazerem parte do grupo
analisado, resultando em uma amostra final de 575 respondentes. A amostra €
predominantemente feminina (63,80% sdo mulheres), a idade média é de 21,1 anos (s = 1,85),

sendo que a maioria é solteira (89,90%), estudante (80,20%, em que 36,7% também trabalham)
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e possui renda familiar mensal de até 6 salarios minimos (66,10%). A maioria (62,1%) habita
na Regido Sudeste, seguida de 17,6% da Regido Nordeste, 11,8% da Regido Sul, 6,1% da
Regido Centro-Oeste e 2,4% da Regido Norte.

Inicialmente, foi realizado o diagndstico de regressao para o tratamento dos dados. Os
dados apresentaram distribuicdo normal de acordo nos critérios de Hair et al. (2010) e Byrne
(2010), sendo que a assimetria das varidveis dependentes variou no intervalo de -2 e +2 (AT =
-1,675; NS = -0,320; CCP =-0,392; IC = -0,947) e a curtose variou no intervalo -7 e +7 (AT =
1.848; NS = - 0,385; CCP = -0,406; IC = 1566). Os resultados também indicaram ndo haver
colinearidade entre as variaveis (a tolerancia apresentou valores maiores que 0,20 e o fator de
inflacdo da variancia apresentaram valores menores que 5, mais especificamente, aproximados
de 1). Nao houve a necessidade de exclusdo dos missing values, pois as questdes do questionario
exigiam a resposta obrigatoria para poder ser concluido. Também optou-se por ndo excluir os
outliers, tendo em vista que as variaveis foram mensuradas através de escala Likert. Portanto,
prosseguiu-se com a Modelagem de Equacdes Estruturais Baseada em Covariancia (SEM-CB).

A checagem do ajuste do modelo apresentou indices que sugerem um ajuste aceitavel
(y¥df = 3,586; RMR = 0,095, GFI = 0,898; NFI = 0,927, CFI = 0,946; RMSEA = 0,067; p <
0,001). A analise seguiu com a verificacdo da confiabilidade composta e da validade
convergente e discriminante.

Os valores da confiabilidade composta foram superiores a 0,70, aceitaveis conforme os
critérios de Hair et al. (2010). Contudo, os construtos de Afeto Ambiental (AA) e Controle
Comportamental Percebido (CCP) nao se adequaram as condi¢des minimas de variancia média
extraida (AVE) (< 0,50). Foi realizada, entdo, a exclusdo de quatro itens (AA_1; AA 6; AA 7
e CCP_1), cujas cargas fatoriais eram inferiores a 0,70. Apos a exclusdo, todos os construtos
apresentaram valores adequados (Tabela 1 - cargas fatoriais > 0,70; AVE > 0,50; confiabilidade
composta > 0,75; e Alpha de Cronbach > 0,75) (Hair et al., 2010).
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Tabela 1

Validade Convergente

Construto Itens Carga Confiabilidade ~ Alpha de AVE
fatorial Composta Cronbach

Afeigdo (AA) AA 2 0,736 0,856 0,845 0,600
AA_3 0,818
AA 4 0,703
AA 5 0,833

Atitude (AT) AT 1 0,898 0,970 0,970 0,847
AT 2 0,911
AT 3 0,908
AT 4 0,929
AT 5 0,929
AT 6 0,941

Norma Subjetiva (NS) NS 1 0,940 0,917 0,917 0,845
NS_2 0,900

Controle de Comportamento CCP_2 0,797 0,753 0,750 0,610

Percebido (CCP)
CCP_3 0,756

Intencdo de compra IC_ 1 0,832 0,868 0,872 0,693
IC_2 0,785
IC_3 0,869

A validade discriminante dos construtos foi feita considerando o critério de Fornell e
Larcker (1981), em que o valor da AVE deve ser maior que o valor elevado ao quadrado da
correlacdo entre os construtos. Também foi feita a analise da Matriz Phi, seguindo o critério de
que o valor das correlagdes deve ser menor que 0,6. Conforme os valores apresentados na

Tabela 2, pode-se afirmar que os construtos do modelo apresentam validade discriminante.
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Tabela 2

Validade Discriminante

Critério Fornell-Larcker Matriz Phi
Construtos AA AT NS CCP IC AA AT NS CCP IC
AA 0,600 1.000
AT 0,026 0,847 0,161 1.000
NS 0,109 0,053 0,845 0,334 0,230 1.000
CCP 0,073 0,004 0,122 0,610 0,268 0,063 0,349 1.000
IC 0,348 0,052 0,223 0,236 0,693 0,591 0,227 0,472 0,486 1.000

Média 5,996 5,692 4,490 4,930 5,687

Desvio- 1,106 1,743 1,478 1,350 1,011
Padréo

Visto que os construtos do modelo sdo confidveis e validos, prosseguiu-se com a analise
do modelo estrutural, que apresentou um bom ajuste (y%/df = 3,612; RMR =0,074; GFI =0,917;
NFI =0,951; CFI = 0,964; RMSEA = 0,067; p < 0,001). As hip6teses H1, H2, H3, H5, H6, H8
e H9 foram suportadas (Tabela 3), o que permite afirmar que todas as relacdes entre os
construtos que compdem o modelo sdo importantes componentes no entendimento da intencao

de compra de produtos verdes por jovens consumidores.

Tabela 3

Testes de Hipoteses

Hipoteses Caminhos Coef. ndo-  Erros Coef. Valores Valores Resultados
estruturais padroniza padroni- t p
dos zados
H1 AA—IC 0,353 0,038 0,430 9,206 0,000 Suportada
H2 AA-AT 0,246 0,065 0,171 3,780 0,000 Suportada
H3 AT—IC 0,052 0,021 0,091 2,509 0,012 Suportada
H5 AA—NS 0,435 0,057 0,348 7,659 0,000 Suportada
H6 NS—IC 0,149 0,026 0,226 5,672 0,000 Suportada
H8 AA—CCP 0,294 0,053 0,284 5,590 0,000 Suportada
H9 CCP—IC 0,232 0,035 0,292 6,629 0,000 Suportada

Nota: AA = afeto ambiental; AT = atitude; NS = norma subjetiva; CCP = controle de comportamento percebido; IC =
intengdo de compra.
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Os resultados indicam que o Afeto Ambiental influencia a Atitude, a Norma Subjetiva
e o Controle de Comportamento Percebido, assim como também influencia diretamente a
intencdo de comprar produtos verdes (IC), sendo, esta ultima, a relacdo mais forte do modelo
(B = 0,430; t = 9,206; p < 0,001). O R2 da intencdo de compra € de 0,500, ou seja, 50% da
variancia desse construto é explicada pelos regressores.

Por fim, foi realizada a analise dos coeficientes de caminho e dos efeitos indiretos para
avaliar se a atitude, a norma subjetiva e o controle de comportamento percebido sdo mediadores
da relacéo entre o afeto ambiental e a intencdo de compra. Conforme os valores apresentados
na Tabela 4, os trés construtos tém efeito mediador parcial, ou seja, parte da relagéo entre o
afeto ambiental e da intencdo de compra é explicada por essas trés varidveis, suportando as
hip6teses H4, H7 e H10.

Tabela 4

Andlise de Mediacao

Efeitos indiretos

B Erro IC9%5% I1C95% Valorp Mediacdo
padrdo  Inferior  Superior
H4 AA—-AT—IC 0,013 0,006 0,003 0,028 0,007 Parcial
H7 AA—NS—IC 0,023 0,010 0,004 0,044 0,013 Parcial
H10 AA—CCP—IC 0,015 0,007 0,004 0,032 0,009 Parcial

Nota: AA = Afeto Ambiental; AT = Atitude; NS = Norma Subjetiva; CCP = Controle de Comportamento
Percebido.

Conclui-se, portanto, que todas as hipoteses do modelo proposto foram suportadas.
Pode-se considerar que o Afeto Ambiental também atua como um antecedente das variaveis
que compdem a Teoria do Comportamento Planejado (TPB), sendo que a Atitude, a Norma
Subjetiva e o Controle de Comportamento Percebido sdo mecanismos que explicam,
parcialmente, a relacdo entre o Afeto Ambiental e a Intencdo de Compra de produtos verdes.

Buscou-se comparar o desempenho deste modelo em relacdo ao modelo Cognitivo-
Afetivo Comportamental convencional, considerando a atitude, a norma subjetiva e o controle
de comportamento percebido como antecedentes do afeto ambiental e, este ultimo, precedendo

a intengdo de compra. O modelo proposto neste estudo (y¥/df = 3,612; RMR = 0,074; GFI =
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0,917; NFI = 0,951; CFI = 0,964; RMSEA =0,067; p < 0,001) apresentou um ajuste um pouco
melhor do que o modelo alternativo (3?/df = 4,205; RMR = 0,220, GFI = 0,903; NFI = 0,941;
CFI =0,954; RMSEA = 0,075; p <0,001) e a variancia explicada pela Intencdo de Compra de
produtos verdes no modelo atual (R2 = 0,500) é maior que a do convencional (R? = 0,469).
Considerando o recorte de idade de jovens de 18 a 24 anos, o modelo Afeigdo-Cognicéo-

Comportamento mostrou-se mais parcimonioso.

6 Discussao

Neste estudo, buscou-se destacar o papel do Afeto Ambiental ndo como um consequente
dos processos cognitivos acerca da compra de produtos verdes, mas como um antecessor do
comportamento planejado. Os resultados mostraram uma forte relagéo entre o Afeto Ambiental
e a Intencdo de Compra desses produtos. Quanto maior a conexdo emocional dos jovens com
as questdes ambientais, mais propensos eles estdo de comprar produtos verdes, sendo que a
aquisicdo desses produtos pode ser explicada por motivagdes intrinsecas — relacionadas a
sentimentos de prazer, satisfacdo ou emoc0es positivas associadas ao altruismo (Ali et al., 2020;
Hultman et al., 2015) —, que podem também superar barreiras de compra (ex.: preco).

O Afeto Ambiental também influencia componentes do comportamento planejado, que
se configuram como mediadores que transferem, parcialmente, o efeito do Afeto Ambiental
para a Intencdo de Compra de produtos verdes. Um maior nivel de afeto em relacéo as questdes
ambientais impacta na Atitude dos consumidores em relacdo a compra de produtos
ecologicamente sustentaveis. Quando os jovens fazem avalia¢cdes que tendem a favorecer mais
0 consumo do que 0 ndo-consumo desses produtos, a intencdo de compra-los aumenta
(Bhatnagar et al., 2020). Parte do efeito do Afeto Ambiental sobre a Intencdo de Compra
também é explicada pela Atitude, que exerce um efeito mediador sobre essa relagéo.

Os resultados também mostraram uma forte relacdo entre o Afeto Ambiental e a Norma
Subjetiva. Quanto maior a afeicdo dos jovens em relacdo as questdes ambientais, mais eles se
sentem socialmente pressionados a agir de acordo com esse sentimento, que pode ser justificada
pela preocupagdo com as impressdes que podem causar ao ndo aderir a esse comportamento
(Panagopoulos, 2010). A percepcao de pressdo social para comprar produtos verdes leva,
consequentemente, a uma maior intencdo de comprar esses produtos, sendo que a Norma
Subjetiva medeia parcialmente a relacdo entre o Afeto Ambiental e a Intencdo de Compra.

O Controle de Comportamento Percebido também sofre influéncia do Afeto Ambiental.

Quanto maior for o Afeto Ambiental, mais os jovens sentem facilidade (ou enxergam menos
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dificuldades) em se engajar em comportamentos ecologicamente sustentaveis, como a compra
de produtos verdes (Ajzen, 2020). Uma maior percepcdo de controle comportamental leva,
consequentemente, a uma maior Intencdo de Compra, sendo que a crenca de autoeficicia supera
barreiras como tempo e custo (Maddux & Lewis, 1995; Malhotra & McCort, 2001). Os
resultados também mostraram que o Controle de Comportamento Percebido atua como um
mediador parcial da relacdo entre Afeto Ambiental e Intencdo de Compra.

A confirmacdo de todas as hip6teses corroboram com a proposta de um novo modelo
em que as emocdes e sentimentos em relacdo ao meio-ambiente influenciam consideravelmente

processos cognitivos dos jovens que, por sua vez, afetam a intencdo de compra.

7 Conclusdo

O presente estudo se prop0s a testar um novo modelo teérico em que o Afeto Ambiental
atua como um antecedente do comportamento planejado, assumindo-se que a relagdo entre o
Afeto Ambiental e a Intencdo de Compra de produtos verdes ¢ mediada pela Atitude, pela
Norma Subjetiva e pelo Controle Comportamental Percebido. Por meio de um levantamento de
campo (survey) com jovens de 18 a 24 anos, a analise dos resultados mostrou que, quanto maior
for a conex@o emocional em relagdo as questbes ambientais, mais propensos 0s jovens estdo de
adquirir produtos ecologicamente sustentaveis. A forma como os consumidores avaliam esses
produtos (favoravel ou desfavoravelmente), a pressao social percebida em relacdo ao consumo
de produtos verdes e a percepcao de autoeficacia quanto ao engajamento em comportamentos
que favorecem o meio-ambiente sdo fatores que explicam parte da relacdo entre o Afeto
Ambiental e a Intencdo de Compra.

Os resultados obtidos a partir do modelo proposto apresentam contribuicoes relevantes
para a academia, para o mercado e para a sociedade. Para a literatura de sustentabilidade, este
estudo apresenta uma nova perspectiva diante os modelos convencionais da Teoria do
Comportamento Planejado (TPB) e do modelo Cognitivo-Afetivo Comportamental (CAB),
sendo comumente adotados por pesquisadores para explicar o comportamento de consumo de
produtos ou servicos pro-ambientais (ex.: Kim & Han, 2010; Kim et al., 2013; Liu et al., 2017;
Paul et al., 2016). A luz da abordagem Afeto-Cognicdo-Comportamento, 0 modelo proposto
destaca o papel do Afeto Ambiental ndo como uma variavel que depende de processos
cognitivos, mas sim como um fator capaz de alterar as percepcdes dos jovens acerca da compra
de produtos verdes, mesmo quando os consumidores ndo apresentam um alto nivel de

conhecimento ambiental. Em outras palavras, emoc@es afetivas quanto as questfes ambientais
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podem fazer que os consumidores adotem um novo olhar sobre como eles avaliam os produtos
ecologicamente sustentaveis, sintam-se mais pressionados socialmente e, também, mais
capazes de se engajar em comportamentos pré-ambientais, 0 que leva a intencdo de aquisicdo
de produtos verdes.

O modelo proposto também fornece subsidios aos profissionais de marketing no que se
refere ao entendimento dos processos subjacentes a intencdo de compra de produtos de cunho
sustentavel. O Afeto Ambiental pode ser explorado nas estratégias de comunicacdo, visto que
recursos de ordem emocional podem ser direcionados a potenciais consumidores com o intuito
de atenuar barreiras extrinsecas, como 0 preco ou as pré-concep¢des negativas em relacdo aos
produtos verdes (Akatu, 2018). Atuar para aumentar a conexao dos jovens com as questes
ambientais favorece ndo apenas as empresas que ofertam essa categoria de produto, mas a
sociedade na totalidade. Praticas de consumo ecologicamente sustentaveis geram resultados no
longo prazo (como reducédo da producédo de lixo, dos desmatamentos, da poluicéo, etc.) e, em
simultaneo, pressionam as empresas para adotarem agdes mais consistentes de responsabilidade
social e ambiental, e governos, no que diz respeito ao desenvolvimento de politicas publicas
que incentivem o consumo consciente.

Vale ressaltar algumas limitacOes deste estudo que também direcionam para o
desenvolvimento de futuras pesquisas. O estudo apresentou um predominio da amostra no
Sudeste, tornando desproporcional quando comparada as demais regides do Brasil. Outra
limitacdo relacionada a amostra foi o predominio de mulheres dentre os respondentes (63,8%),
tornando o equilibrio entre homens e mulheres na amostra um pouco fragilizado. Além disso,
o tipo de amostra utilizado, ndo probabilistica, pode ter proporcionado uma repercussao
particular nos resultados.

Além de estudos que busquem responder as limitacdes da presente pesquisa, sugere-se,
ainda, outros caminhos futuros. As atitudes dos jovens brasileiros em relacdo as questfes
ambientais e ao consumo de produtos verdes diferem daqueles de outros lugares do mundo,
como no Reino Unido e na Australia, onde 0s jovens apresentam maiores niveis de preocupacao
ambiental e costumam pressionar mais 0S governos e empresas a encontrarem solugdes para
tratar crises, como o0 aquecimento global, desmatamento, dentre outros (Roy Morgan, 2019;
Smith, 2019). Assim, a generalizacdo dos resultados se limita ao territorio brasileiro. Para
futuras pesquisas, a aplicacdo do modelo proposto em uma amostra de jovens de outros paises,
ou em um estudo cross-cultural, pode contribuir ndo so para a validacao externa, como também

para a identificacdo de diferencas culturais. Este modelo também se limitou a introducdo apenas
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do afeto ambiental como uma extensédo do modelo TPB, uma vez que o objetivo era entender o
desempenho desta varidvel enquanto um antecedente do comportamento planejado. Novos
estudos podem incorporar outros construtos, como o conhecimento ou preocupagdo ambiental,
que também podem ser testados enquanto moderadores do modelo. Por fim, também se sugere
um estudo comparativo considerando outros recortes de idade (ex.: adultos, idosos) e pesquisas
de abordagem experimentais, de modo a testar a relacdo de causa e efeito do afeto ambiental
sobre a intencdo ou decisdo de compra, bem como os efeitos mediadores da atitude, da norma
subjetiva e do controle de comportamento percebido.
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