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Purpose - The aim of this study is to determine the indirect conditional role of skepticism for the relationship between Social Capital, and its
variations, and the intention to purchase sustainable products.

Methodology/approach - The study is of a quantitative nature, with data collection through a survey, which based on the fit of the data to the
proposed model, 199 valid questionnaires were analyzed by means of regression, mediation and latent class analysis processes.

Findings - The study suggests that the intention to buy sustainable products is affected by the power of contact networks, and due to consumer
skepticism, in general, but not specifically for variations in the profile regarding social capital.

Theoretical / methodological contributions - This study advances the understanding of the influence of Social Capital on sustainable consumer
behaviors by proposing Skepticism as an intervening construct in these responses and presents profiles of consumers according to their social
capital, exploring responses of sustainable consumption. This effect is more prominent in consumers with a low level of social capital.

Relevance / originality - The study innovates by combining the direct and conditional influence, of social capital and skepticism, respectively,
with different consumer profiles.
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1 Introduction

People have been changing their relationship with issues based on sustainability, from
everyday practices (Otto & Pensini, 2017) to the sustainable consumption of products and
services (Kumar, Prakash, & Kumar, 2021). Following this trend, the market for sustainable
products has been growing solidly, as well as society’s concern with this type of action (Latham,
2021).

General Electric, a well-known company that operates mainly in the industrial sector,
determined that 25% of its long-term revenue should come from sustainable products. They
earned more than US $200 billion in revenue with a product line with fewer negative impacts
on nature. (Egan, 2015). Estimates state the market on sustainable products should reach global
sales of more than US $150 billion by 2021 in the United States alone. This occurs with a
changing consumer profile that is younger, more critical, and selective in their choices, and
aware of their decisions and their impact on the world (Gerski, 2019).

Simultaneously, the consumption of sustainable products is a phenomenon that has also
been gaining attention from researchers over the last decades (Bangsa & Schlegelmilch, 2020;
Tunn et al., 2019).

These changes in the pursuit of sustainable consumption are due to concern with
individual well-being, and with the impact on future generations, representing a wide awareness
in the world. The search for a socio-environmentally responsible way of life, which causes less
negative impact on nature and people’s lives, has been an increasingly strong focus of society,
with repercussions on the individual, organizations, and regulatory bodies (Benthr, 2020). In
this sense, there is a collective consciousness of the relationship of consumers with sustainable
products. The consumption of a sustainable product also implies a concern with where
relationships are interconnected (Ishihara & Pascual, 2009).

Sustainable products are part of a chain of relationships between suppliers,
manufacturers, consumers, and regulatory bodies that must share the same interests as to the
role of sustainable products in economic and social development (Hernandez, Miranda & Goiii,
2020). These networked relationships share knowledge, values, business practices, and
opportunities to act in the market and build mutual benefit. These network actions reveal
solidarity by-products for the joint action of community organizations (Putnam, 2000). Within
the market, individuals observe that the consumption of what is sustainable is an action that
benefits everyone when it occurs in networks of mutual benefit (Broska, 2021). The network’s

well-being involves the consumption of sustainable products, as general well-being becomes
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an act of solidarity and reciprocity between people and their network of contacts, which
improve the living conditions of individuals and their communities (Veltmeyer, 2019).

The idea of actions in a network of collaboration, solidarity, and mutual benefit is
represented by the concept (and theory) of social capital. This establishes relationships of
solidarity and promotes power and advantages among people in a given network. People form
contact networks, which encourage them to share similar worldviews among themselves and
where members of these networks get better opportunities (Bordieu, 1986). Communities of
individuals benefit from networking for their better development (Putnam, 2000).

These network actions, for the benefit of individuals and the networks, are also observed
in the consumption of sustainable products (Ishihara & Pascual, 2009). Contact networks can
also promote beliefs and information about what is sustainable or not, disseminating values and
affecting life choices, establishing a dialogue in society about the paths we want to follow
(Jacques, 2008).

These studies have in common a structured network of contacts that generates benefits
and advantages for group members for their well-being, which reflects in consumption choices.
We propose to observe the benefits of this network of contacts through social capital. Social
capital is the set of by-products of an individual’s network of contacts, which bring him
benefits, advantages, and power (Bourdieu, 1980), and is capable of positively transforming the
social reality of a community (Putnam, 2000).

For the social capital construct, the authors developed a scale based on the specific
domain of consumer behavior, based on the literature, and with the support of specialists. Its
operational definition was established as the set of tacit or institutionalized relationships
between consumers, which promote mutual benefits among themselves, such as trust, solidarity,
cooperation, power, the similarity of behavior, and choices, in a network.

As network relationships depend on bonds of trust, information that strengthens and
supports these relationships is extremely relevant. Social capital is based on relationships of
trust and reciprocity for its existence and duration, and the information that flows in the network
of contacts acts as a link to strengthen and bring together the individuals comprising the
network. Sustainable development issues are characterized particularly in events of common
interest, as causes of social and global interest (Najjar, Dahabiyeh, & Nawayseh, 2019).

The relationship between social capital and the choice of sustainable products must also
depend on the information received by the consumer since it is not easy to observe the

differentiation between a sustainable product and another that is not sustainable, or the benefits
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arising from this more conscious consumption. The quality of information and the source are
crucial in the consumer’s decision (de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro, & da Luz Soares, 2020).

The information available to the consumer about sustainable products is largely obtained
through the communication actions of organizations and can generate dishelief depending on
the cultural context (Silva et al., 2019) or the organization’s strategy (Newman, Gorlin, & Dhar,
2014), affecting an individual’s choices. Several studies suggest the relevance of skepticism
concerning the information received about concerns regarding sustainable consumption,
indicating its decisive role in consumer choices (Cheng et al., 2020; Copeland & Bhaduri, 2019;
Zarei & Maleki, 2018)

Consumer belief about sustainable products is based on the concept of skepticism,
defined as the level at which the individual believes in the information he or she receives
(Obermiller & Spangenberg, 2005). We argue that skepticism plays a mediating role in the
consumption of sustainable products, as it allows us to evaluate information about this category
of products for decision-making on their purchase. It is important, both from a theoretical,
managerial, and practical perspective, to understand the phenomenon of the effect of contact
networks on the choice of sustainable products, conditioned to the information that these contact
networks share to sustain ties of trust (Otto & Pensini, 2017; Kipp & Hawkins, 2019).

This study aims to determine the conditionality established by skepticism in the
relationship between the influence that the benefits and power promoted by existing contact
networks exert on the intention to purchase sustainable products. The results achieved suggest
the mediation of skepticism about the relationship between social capital and the intention to
purchase sustainable products.

In the end, results are compared in the light of theory to explore the academic
contributions of the study. We discuss the management and methodological implications,

limitations, and suggestions for future studies.

2 Theoretical foundations

In this section, we establish the theoretical bases of the study, culminating with the

theoretical model proposed to reach the research objectives through the established hypotheses.

2.1 Sustainable products and consumption

In recent years, academia and society have discussed economic growth and its impacts

on humanity versus sustainable development (Jackson, 2014; Wang et al., 2019). The trade-off
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between one and the other raises determining questions about the direction of people’s way of
life and an organization’s actions to achieve goals that can reconcile growth and sustainability.
Sustainable consumption is defined as a decision-making process for the benefit of the
environment (Lim, Arita & Joung, 2019).

In this sense, the consumption of sustainable products refers to the consumption of
products and services that take care of the environment. Dolan (2002) defines sustainable
consumption in terms of consumption that considers well-being and quality of life, which may
involve a mode of production that does not harm living conditions.

Research interests in sustainable products are diverse, ranging from the purchase
process (Kang & Moreno, 2020), price issues and their influence on consumer decisions (Leal,
Mainardes & Pascuci, 2020), communication appeals (Chen et al ., 2029; Edinger-Schons et
al., 2018), sustainable product development (Held et al., 2018; Raoufi et al., 2019), alliances
and partnerships (Leber et al., 2018), spreading to new business, such as the fashion sector
(Kim, Kang & Lee, 2020; Wang et al., 2019), pharmaceutical industry (Ding, 2018), and the
automotive sector (Schoggl, Baumgartner & Hofer, 2017). All these studies recognize the value
of sustainable products for consumers and organizations’ strategies, as well as society’s
recognition of the products and services offered, and their prominent role in a more aware world
(Alves, 2017).

Sustainable products can be classified in this way because they are recyclable, more
durable, generate fewer losses, and help generate income in low-income communities (Hirschl
et al., 2003). This definition is closely linked to its development process by incorporating
environmental considerations into the operation (Pujari et al., 2003) and communicating this
connection (Kaebernick et al., 2003). Ahmad et al. (2018) also added the triple-bottom-line
concept to define a product’s ability to continuously function while ensuring the lowest possible
environmental impact, providing social and economic benefits to its stakeholders. For the
consumer to understand that a certain product is sustainable, it is essential to highlight the
aspects and information demonstrating this, such as certifications. Only then, there will be
assimilation by the consumer in relation to the sustainable nature of the product (Schoenheit,
2007). Certification seals are useful, promising, and reliable tools to communicate the
sustainable nature of the product to the consumer (Hartlieb & Jones, 2009).

Choosing a sustainable product requires a set of more rational information so consumers
can compare the advantages of their choice. At the same time, products must have

transformational messages, since consumer choice for products in this category is guided by a
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lifestyle change, such as a change in thinking and ideology (Chan & Lau, 2000, 2002; Mainieri
etal., 1997). It also seeks to involve the consumer in social causes, through the consumption of
sustainable products (Kipp & Hawkins, 2019). Furthermore, macro-environmental variables
can affect the degree of consumer skepticism about cause-related marketing campaigns
(Priporas et al., 2019).

The growing awareness of sustainable consumption actions by the consumer has
become relevant in the face of emerging complex problems, such as global warming and
pollution that are deteriorating the general quality of life (Leonidou et al., 2010; Svensson &
Wagner, 2012). Furthermore, the consumption of sustainable products has become more
frequent, causing organizations to have their strategic development more aligned with this
desire of society, and consumers (Shao, 2019).

2.2 Social capital and the consumption of sustainable products

Social Capital (SC) is a construct originating in sociology (Bourdieu, 1980; Paper &
Siisi, 2000) and refers to the results and by-products of relationships of trust and partnership
between people in groups and contact networks. It addresses a network of relationships not
exactly clarified or formally structured, with which the individual is involved, and provides a
series of resources (Bourdieu, 1986)

Involvement in groups gives its participants a collective sense of action, and information
exchange, and other by-products that bring mutual benefit. Obtaining resources of different
kinds is a benefit of social capital. The ability to influence other people and groups is one of
these benefits of SC. Networked social relationships allow people to benefit from this intense
contact and the established relationships of trust and solidarity. The definition of SC will depend
on the paradigm adopted by the researcher (Grix, 2002).

The two predominant views of SC are those of Putnam and Bourdieu. For the first, there
are three dimensions of SC, moral obligations and norms, social values (trust, mainly), and
social networks. Putnam’s general proposal is that in a region, the high development and its
political integration are the results of the successful accumulation of social capital. As for
Bourdieu, the idea of capital is associated with the idea of classes, in which capital is divided
into three dimensions: economic, cultural, and social capital. When legitimized, these three
resources lead to an emphasis on power-functioning conflicts in which social actors act in their
own interest to increase their power. The three resources become socially effective through the

mediation of symbolic capitals of this power (Paper & Siisi, 2000), and in this study, we propose
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brands and products as elements that unite groups of people around the mutual benefit of
sharing ideas, concepts, common sense, and lifestyle.

SC allows for networks of contact and influence to be established based on trust and
cooperation. The study of SC and its by-products are applied in a wide variety of contexts and
organizational dynamics, such as in organizations as a way of building competitive advantage
(Nahapiet & Ghoshal, 1998), the internationalization processes of companies (Lindstrand &
Hanell, 2017), marketing efforts for product development (Nupus, Setiadi & Soesanto, 2016),
the study of start-ups (Xiong & Bharadwaj, 2011), viral marketing, explaining how social
networks affect the consumer (Camarero & San José, 2011), international entrepreneurship
(Cruz, Falcao & Barreto, 2018), the construction of innovative relationships with suppliers
(Hardwick & Anderson, 2019), among other broad applications in society, such as agriculture,
entertainment, health, tourism, financial market, and climate change (Apparao, Garnevska &
Shadbolt, 2019; Birendra, Morais, Peterson, Seekamp & Smith, 2019; Camarero, Garrido,
Vicente & Redondo, 2019; Cheng, Mutuc, Tsai, Lu & Li n, 2018; Idawati, Hubeis, Fatchiya,
Asngari & Tjitropranoto, 2018; Scheinbaum & Wang, 2018; Yap, Kim, Lee, Xu & Kim, 2019).

As people seek to strengthen the groups and networks they are part of and feel better
represented within these contact networks, creating and cultivating social capital, we hope that
the contact network’s stimuli to socially responsible behavior will be followed and promoted
by the group members, something propagated on the network as correct.

The consumption of socially environmentally responsible products has been a global
trend, largely due to the propagation of valid arguments in promoting the benefits of their
consumption, to the detriment of common products. Health gains, as well as benefits for future
generations (Otto & Pensini, 2017), are propagated through various superstructures, such as
government agencies, NGOs, scientific entities, among other networks promoting favorable
arguments and knowledge about the environment and a more responsible and sustainable way
of life. These socially responsible promotion networks act as ways to generate social capital on
behaviors favorable to this lifestyle.

Studies suggest that environmental concerns, such as a vision of the future for new
generations, personal relationships, waste, and social factors are among the main determining
factors in choosing sustainable products (Oliveira Junior et al., 2020).

Social capital has been used as a theoretical lens in understanding the phenomenon in
the context of the consumption of sustainable products. A series of studies on the role of social

capital in the development and maintenance of bioenergy villages observed the search for the
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consumption of sustainable products and the realization of their benefits for a network of
interest (und Polach, Kunze, Maal3, & Grundmann, 2015), its impact on renewable energy
cooperatives (Brummer, 2018), ethical consumption (Yoon, 2019), consumption that generates
a healthy lifestyle (Skuland, 2015; Castaneda, Martinez, Marte & Roxas, 2015; Xing, Zhang &
Taks, 2020), the consumption of health care (Ochieng’Ombok & Ogada, 2018), the sustainable
consumption as a social practice incorporated into the way of life (Stamer, 2018; Pienkowski,
2019; Gibson, 2020), the avoidance of consumption of products harmful to health (Hasan,
Cohen, Bishai, Kennedy, Rao, Ahuja & Gupta, 2020), or their contribution to the adoption of
sustainable measures (Broska, 2021). All these studies suggest the relevance of the benefits of
a network of contacts as an influencing factor in the consumption of sustainable products. Thus,
we establish the first hypothesis of this study.

H1: Social capital will have a positive and significant influence on the Intention to

purchase sustainable products.

2.3 Skepticism, social capital, and sustainable consumption

Consumer skepticism is interpreted as the individual’s disbelief concerning arguments
and information presented in an advertisement (Obermiller and Spangenberg, 2005). Although
the authors define the construct as a degree of disbelief, the valence of the scale of its
measurement is positive in the attitude towards information, as suggested in the original item
“Generally advertisements are reliable”. Thus, we argue that skepticism represents a degree of
criticality about communication, where the individual is more or less in favor of veracity and
trust in the information received.

As it is a trait of the individual, skepticism is subject to the strength and direction of this
attitude. There are nuances of this trait in each consumer, which characterizes them as more or
less skeptical of the information they receive, but the measurement of the construct follows the
direction of favorability of the information received. That is, consumers may be more or less
likely to be persuaded by a communication depending on their degree of skepticism, such as
belief in the information in the communication.

This degree of skepticism affects consumer marketing responses to companies’
communication strategies. The more skeptical the consumer, the less prone he will be to
purchase and to brand loyalty since he needs reliable elements to make this decision. This is
due to a formation of less solid beliefs in the consumer’s mind regarding the information

received. The skeptical individual varies in their degree of confidence in the information they
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receive, being more critical. Critical thinking about marketing communications is directly
associated with skepticism (Austin, Muldrow, & Austin, 2016), the more critical and skeptical
the individual, the more necessary will be the need for trusting relationships between consumers
and the customer’s points of contact.

Skepticism acts as an underlying aspect of trusting relationships between consumers and
organizations. Trusted relationships in consumption are strong indicators of purchase intention,
as corporate communications are subject to the disbelief of individuals, and thus, believing in
the information provided is a way to make decisions (Kim et al., 2019; Minton, 2019).

The consumer needs to trust to believe in the reputation the organization intends to build.
Trust allows consumers to engage with the brand and then establish loyalty relationships, which
can be understood as reciprocal relationships (Thakur, 2018). Both trust and mutual loyalty are
elements that configure strong ties between consumers and organizations. The link between
skepticism and reciprocal consumer relations has trust as an element capable of reconciling
both aspects (Hameed & Waris, 2018). Reciprocal relationships of solidarity and trust are the
basis of social capital (Bourdieu, 1986), as a by-product of this concept. That is, the individuals
that comprise a collaborative network are united by trust.

Consumer relationships can be based on trust in the information that circulates in the
network of contacts, with special attention to relationships based on higher-order values, such
as the search for the best condition of the other, whether supplier or consumer (Newell,
Ellegaard & Esbjerg, 2019). Reciprocal relationships that are by-products of social capital
encourage information sharing and strengthening consumer relationships (Ghahtarani,
Sheikhmohammady, & Rostami, 2020).

We expect that the individual’s social capital will lead him to be more critical and
demanding with the information he receives. The greater the social capital, the better the level
of information required by network members (Krishen et al., 2019) and, therefore, the greater
their demand that social capital work in their favor.

As individuals do not only receive information from companies, but also from
individuals with whom they relate and live, they are expected to rely more on the information
they obtain from social groups and networks they are part of (Moorthy, Ratchford, & Talukdar,
1997), not only to form a set of information, but to evaluate and, above all, as a way to guide
their behavior and choices. Factors that can facilitate the consumer’s choice process should
reduce the barriers that their level of skepticism might impose. Examples of these aspects are

the degree of consumer involvement with the product category, or their familiarity, or the risk
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involved in the purchase, whether functional, financial, or psychological, or the source of the
information, which act as regulators of the consumer decision.

In the context of consumption of sustainable products, consumer-relevant reference
groups affect their sustainable consumption choices (Arli et al., 2018). These interactions
produce social capital capable of activating the sharing of information about sustainable
consumption, the organization of activities that promote this type of consumption, such as fairs
and shared interest groups or communities, or even the mere repetition of the habit of
sustainable consumption.

Choosing sustainable products involves observing arguments that differentiate the
sustainable product from the more common and regular one. Therefore, there is a trend in favor
of greater persuasion from non-skeptical individuals in this category. However, when
information is more rational and argumentative and comes from reliable sources, skepticism is
reduced, and it produces a reinforcement of beliefs about what is received as information
(Escalas, 2007). The high criticality of individuals with a higher degree of skepticism makes
them more demanding in the decision-making process. This creates a feeling of an ideal choice,
creating a more confident consumer. That is, more trust is related to more criticality, represented
by skepticism. Previous studies indicated that skepticism mediates the relationship between
actions linked to sustainability and consumer market responses (Moreno & Kang, 2020; Yin,
Du & Chen, 2020).

The information from the reference groups used for the purchase choice has, in
skepticism, a mechanism to regulate this choice, as individuals use their social capital to make
decisions, leading to greater demand from individuals regarding the information they have
access to. This leads us to the formulation of an alternative hypothesis to the direct relationship
between the influence of social contact networks and the individual’s purchasing choices.

H1": Skepticism will mediate the relationship between social capital and the intention to
purchase sustainable products.

Skepticism is characterized by critical and questioning behavior. Strong social groups,
and the networks they promote, such as those that dominate a social context, generate greater
social capital. Concurrently, consumer skepticism is subject to the influence of other relevant
people in their network of contacts, so that this network alleviates or accentuates the consumer’s
criticality for the information they receive (Bae, 2020). Social capital encourages the criticality

of members of the network of contacts. Social capital has a positive relationship with
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Skepticism, as a way to better establish the power relations that the group promotes, questioning
established structures to create structures in favor of the group.

One of the forms of manifestation of the power of social capital is observed through the
actions of cooperation and mutual benefit it promotes, taking care of one individual with
another, by questioning for themselves and the group members the information that will be
shared in the network. The sustainable products industry represents a whole chain of related
groups networked to create end-to-end stamped offerings and ensure something sustainable.
For this to occur, these related groups sought to break paradigms in the construction of a
sustainable business model also economically (Chetty & Agndal, 2007, Urzelai & Puig, 2019).
Consumers will be more critical and skeptical when engaged in a network of mutually beneficial
contacts. This brings us to the second hypothesis of this study.

H2: Social Capital will stimulate consumer skepticism, making them more skeptical in
accepting the information they receive, promote, and rely on to decide.

It is observed that people who are more questioning of the traditional way of life, who
believe that consumption should not be dissociated from a lifestyle that respects the
environment, has a direct relationship with the consumption of sustainable products (Otto &
Pensini, 2017), as choices that indicate a possible lifestyle. Although they are more critical and
fearful of companies’ communications about product attributes in general, preferring
sustainable ones, when choosing a product, the relationship of trust is greater due to greater
identification with their values. This leads us to formulate the third hypothesis of this study.

H3: Skepticism will have a positive and significant influence on Intention to purchase
sustainable products.

This set of hypotheses can be observed in the theoretical model presented and discussed

in the next section.

2.4 Theoretical model

To achieve the objectives of this study, we present the theoretical model observed in

Figure. The model brings the hypotheses formulated in the theoretical foundation.
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Figure 1

Conceptual Model and Study Hypotheses

H1+ e HI’ (mediation)

Sustainable products
purchase intention

Social
Capital

To the extent that the individual’s contact networks influence him, both as a source of
information (Moorthy, Ratchford, & Talukdar, 1997) and as a model of behavior (Yim, Sauer,
Williams, Lee, & Macrury, 2014), it is expected that what is propagated by the network is
adopted as a standard of conduct and attitude.

Social capital promoted by contact networks that promote values and knowledge about
the socio-environmentally responsible way of life reach the individual (Otto & Pensini, 2017;
Urzelai & Puig, 2019), seeking to guide their vision of the world. An alternative way of life to
the mainstream, based on attitudes and choices of sustainable products, is questioning, as it
contrasts an established paradigm, with a different one, based on the benefits of responsible
products. A more questioning trend has been observed in society about consumption in general,
both by entities (Bendhr, 2020) and by consumers (Danziger, 2020), giving rise to skepticism
(Obermiller & Spangenberg, 2005) which can mediate consumer choices more intensely. We
tested this model in a survey, as shown in the next section, where the method is observed, from

the collection procedures to the analysis techniques.

3 Method

This study is a quantitative and descriptive research, as it presents relationships among
constructs to observe the phenomenon of the mediation of Skepticism on the relationship
between Social Capital and the Intention to purchase sustainable products. Regression is a
technique used to assess cause-and-effect relationships between/among a dependent variable
and one or more independent variables (Hair Jr, William, Babin, & Anderson, 2009).

303

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 292-328, Jan./Mar. 2022



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

(2022, Jan./Mar.). Understanding profiles of preference for sustainable products: the

B M Bizarrias, F. S., Cucato, J. da. S. T., Strehlau, V. I, Takahashi, Carlos K., & Goncalves, R. B.
RRATILIN JOLRNAL OF MARKETING conditional influence of skepticism from social capital

The main advantage of adopting this technique is the possibility of establishing the
degree and direction of influence of one variable on another, and with several variables
combined. In this study, we evaluated the indirect influence of Social Capital, through
Skepticism on the Intention to purchase sustainable products. Mediation deals with an
unobserved influence and represents an indirect and significant relationship between two
variables that can be observed through a third variable. That is, the relationship between
variable X and variable Z occurs through the relationship of both with variable Y (Hayes, 2013).
In order to measure mediation in this study, we used the procedures described by Hayes and
Montoya (2017), with Macro 4 of the Process® for the analysis.

We measured the construct social capital using a scale developed by the authors, in the
absence of an instrument for the specific domain of consumer behavior. The scale achieved
reliable fit indices (y2 = 213.56, p> 5%, GFI =.988, CFI =.989, NFI = 0.982, RMSEA = 0.088,
AVE = .541). For generating the items of this study, we counted on the collaboration of two
professors with a line of research in consumer behavior, in addition to the literature on the
subject, based on the studies by Ponte and Mattoso (2015), Holt (1998), Strehlau (2007) and
Bourdieu (2007).

The generated items were initially submitted to other three consumer behavior
researchers intending an evaluation by judges (Hardesty & Bearden, 2004). A link with the
instructions and procedures was sent to the researchers which should carefully observe the
operational definition of the construct. This stage had the involvement of five professors with
PhD in Administration with a line of research in marketing and consumer behavior. For each
item, the response option for the evaluation was established as “Adequate”, “Not suitable” and
“Other”, also providing a space for comments and observations. As an analysis criterion, the
rule of total agreement with the item and the corresponding score considered more than 50% of
choices as an adequate item to maintain it the scale.

For the “Adequate” option, a score of 3.00 points was established, zero points for the
“Not suitable” option, and for the “Other” option, 2 points were computed. In order to remain
on the scale according to this criterion, the item should reach 7.5 points at least, that is half the
sum of the possible points. After the evaluation of the judges, and the evaluation of the authors
on the objective criteria, according to the rules proposed by Hardesty and Bearden (2004), the
scale was tested for dimensionality and nomological validity with a different database. We

performed a confirmatory factor analysis (Hair et al., 2009) for the scale’s dimensionality, and
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an analysis of the scale’s validity in a nomological network with constructs such as purchase
intention and brand attitude.

The scale by Obermiller and Spangenberg (1998) measured skepticism with adjusted
items. Thus, we replaced the term “advertisement” by “communications about sustainable
products”. For example, in the item “Generally advertisements are reliable”, the adjusted item
“Generally communications about sustainable products are reliable”. The measurements of
intention to purchase sustainable products was adapted from Dodds, Monroe and Grewal
(1991).

These adaptations referred to semantic aspects only, inserting the term “sustainable
products” in the items, in order to ensure that the study would represent this category of
products. Researchers specialized in consumer behavior translated all the items. All the process
occurred with the mentioned professors’ participation, through a virtual meeting, in order to
solve any doubts that might arise in the process of translating terms.

Moreover, we pre-tested the survey instrument with a group of respondents similar to
those in the final collection, with no adjustments to be made. In the pre-test, students from a
higher education institution in the city of Sdo Paulo participated in an academic task unrelated
to the research and were asked to assess their understanding of the items listed in the construct
scales. There was no data collection, only discussion about the real capacity of the phenomena
in the scale to be feasible and occurred in the students’ practical reality. This sought to increase
the ecological validity of the study (Hermans et al., 2019).

For the final collection of data, trained teachers applied the research instrument to
students. The students, who accepted to participate voluntarily, received explanations about the
study, its purposes and how to complete the questionnaire of a brand research. The survey
instrument was then sent to the participants by email, or via a digital link. The collection took
place in the 1st semester of 2020. We used Smart PLS software to adjust the data and SPSS
v.21 software and the MACRO Process® 4 (Hayes, 2013) for the analysis. All the items are
presented in Appendix A.

4 Analysis of results
Sample

The valid sample was composed by 199 questionnaires, and 61% of the respondents
were women, with a mean age of 24.5 years old (s.d.=2.09). All respondents have declared

internet shopping experience. The data were analyzed for normality (Komogorov-Smirnov
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test), missing records, multicollinearity (Variance Inflation Factor, VIF), which were
considered in the rest of the analyses. There was no observed normality of the data, and only
one item was removed for presenting a VIF above 5 (SKE8 =5.708, ““I feel that | was accurately
informed in most communications about sustainable products that | see”). Table 1 presents the
initial descriptive statistics of the obtained data.

Table 1

Initial Data Analysis

Construct Items VIF Mean sd Mean sd Test K-S p-value K-S
SKE1  2.987 4.246  2.473 193 .001
SKE2  2.601 4417 2723 116 .001
SKE3  3.090 4.668  2.305 120 .001
. SKE4  3.797 4161  2.242 169 .001
Skepticism g s 3460 97 4508 2020 425 14 ag 001
SKE6  3.070 3.382  2.398 120 .001
SKE7  3.051 4070 2.317 115 .001
SKE9  2.881 4271  2.365 124 .001
SC1  2.607 6.603  2.386 128 001
_ sc2 2.646 6.286  2.450 127 .001
f;;'gl SC3 2004 111 6633 2521 6726 1735  .146 .001
SC5 1.580 5920  2.392 164 .001
SC6  2.031 7.437 2011 153 .001
SPI3  2.670 7538  2.382 151 .001
SPI4  3.103 7.206  2.415 136 .001
Sustainable  SP!6 3144 6.724  2.372 169 .001
product SPI110 2.295 111 7.106 2.347 7401 1.669 .150 .001
purchgse SPI11 3.096 ' 7.869  2.248 ' ' .186 .001
intention  gpj12 3,899 7.322  2.276 145 .001
SPI13  2.624 7.849  2.197 166 .001
SPIl4  2.488 8573  1.957 245 .001

*s.d. = standard deviation; K-S = Kolmogorov-Smirnov
Source: Research data.

Additionally, we observed that for a test with two predictors, test power of 95%, and
effect of .15, and alpha of 5%, the minimum required sample should be 107 respondents, below
the 199 collected. After this initial analysis, we sought to adjust it to the proposed conceptual

model, and then proceed to test the formulated hypotheses.
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Model adjustment

Convergent and discriminant validity evaluation ensured the model’s reliability and

adjustment to the data. Table 2 presents the initial adjustment indicators.

Table 2

Convergent and Discriminant Validity

Construct AVE CR R? CA 1 2 3

1. Social capital .609 .886 - .843 .781*

2. Skepticism .673 .943 .040 931 .200** .820*

3. PI sustainable products .639 .946 .091 .938 .268** .188** .799*

Notes: CR = Composite reliability; CA = Cronbach’s Alpha; * AVE square root ** Correlation among constructs.
Source: Research data.

These indicators showed that, in addition to the reliability of the constructs (Cronbach’s
Alpha and Composite Reliability), the model achieved AVE greater than .5 for all constructs
and that the square root of this indicator was higher than the correlations between the constructs.
These results allowed inferring the convergent validity and data discriminant, complemented

by the cross loads of the items, greater in their constructs than in the others (Table 3).

Table 3

Cross Loads of Items
Construct Item 1 2 3
SC1 .805
SC2 .812
1. Social capital SC3 745
SC5 754
SC6 .785
SKE1 771
SKE2 762
SKE3 .788
SKE4 .829
SKE5 .868
SKEG6 .846
SKE7 .844
SKE9 .849
SPI10 767
SPI11 736
SPI12 .837
3. Intention to purchase SPI13 .810
sustainable products SP114 751
SPI3 .785
SPI4 799
SPI6 .843

2. Skepticism

Source: Research data.
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These results confirm the model’s convergent validity, by presenting the loads of the
larger items in their respective constructs. To mitigate effects in relation to the bias common to
the method, in addition to the randomization of data collection, and the questions in the research
instrument, we inserted a social desirability item, unrelated to the study, to evaluate the effect
or not of this variable through a bivariate correlation.

We also performed an exploratory factor analysis (EFA) to verify the dimensionality of
the constructs together, using a single factor (Harman’s single factor), as suggested by
(MacKenzie & Podsakoff, 2012) to compare the explained variance of the scales separately. It
is expected that the variance explained as a single factor will be reduced in relation to the
discriminated variance. These results can be seen in Table 4.

Table 4
Tests of Common Bias to the Method
Controlled correlation * AFE** -
Constructs 1 5 3 Exp!ained Harman’s Single
variance Factor Test ***
1. Social capital 1.000 .200 276 30.475%
2. Skepticism .200 1.000 193 20.584% 31.276%
3. PI sustainable products 276 .193 1.000 12.514%

* Correlation controlled by social desirability; ** AFE for discriminated scale. KMO = 0.872. y2=2,819.11. gl =
231. p <.001; *** AFE for single factor. KMO = .891. y2= 4172.28. gl = 435. p <.001
Source: Research data.

Table 4 indicates that social desirability had no effect on the correlations between the
constructs, and EFA confirmed the three representative factors of the study’s constructs as a
solution, with greater total explained variance (63.573%) than when analyzing the factorial
structure of the scales in a single factor (31.276%). Considered together, these results suggest
an absence of common method bias in the design of this study. There is a positive relationship
among the constructs, which a similar behavior regarding the phenomenon of consumption of
sustainable products. The constructs were shown to be directly proportional to each other. Any
increase (or decrease) in one construct must impact an increase (or decrease) in the other. This
linear relationship suggests an involvement among the variables, evidencing a directly

proportional causal relationship that could be better evaluated in the complete regressive model.
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Hypotheses test

The results of the hypothesis tests proved to be satisfactory, confirming the expected
expectations about the relationship among social capital, the purchase of sustainable products

and consumer skepticism. Table 5 summarizes these results, with mediation tests.

Table 5
Hypotheses Test
Hypotheses Relationship Test Effect p-value Cl** Status
H1 Social capital > SPPI* Regression 241 .001  .109;.372 Supported
H2 Social capital > Skepticism Regression .238 .001  .083;.392 Supported
H3 Skepticism = Social capital Regression 129 .010  .012;.246 Supported
Mediation -Sobel ~ 1.695 .090** -
. . . Mediation - IC .028 .001  .017;.068
, Social capital*Skepticism--> '
H1 opr Totaleffect 269 .01 .139;.399 Supported
Mediation .
bayesian .019 - .001; .038

* Sustainable products purchase intention; **Confidence interval at 95%; *** supported for 90% confidence
Source: Research data.

The mediation of Skepticism for the direct influence of Social Capital on the Intention
to purchase sustainable products was confirmed (effect=.028, 95%CI [.004;0.077], p<.001).
The total effect “c= ¢’ + a.b” was then also confirmed (c=.269, 95%CI [.139; .399], p<.001). If
using the Sobel test (1982), the mediation is significant for a = 10% (Sobel = 1.695; p-value =
.090).

Although the Sobel test result confirms mediation to a 90% confidence level, we argue
that the mediation hypothesis should be accepted for three reasons. First, the Sobel test assumes
normality of the distribution of effect data for its calculation, whereas this is not necessary in
the case of the procedure based on random resampling to calculate the confidence intervals of
the effect (Hayes, 2013; Hayes & Montoya, 2017).

The assumption of normality of effects can be defiant, particularly in small samples, as
in the case of this study, decreasing the power of the statistical test (Preacher & Hayes, 2004).
Second, the hypothesis significance tests have been criticized in recent years, among other
aspects, due to the binary character for accepting hypotheses only for p-values less than or equal
to 5%.

These critics claim that the observance of the phenomenon itself must also be considered
by researchers (Kline, 2013). To further explore the conditional indirect effect of skepticism,
we conducted a Bayesian analysis of mediation (van den Bergh et al., 2021). The results of

Bayesian mediation pointed to a relevance of the skepticism variable in the model (when
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compared to the ideal model, P[complete model social capital+mediation|data] = .49 vs P[single
model social capital |data] = .157, Mefect Of mediation = .019, 95%CI[.001; .039]).

Taken together, those arguments allow us to support the hypothesis of mediation of
skepticism for the relationship between social capital and the intention to purchase sustainable
products.

Thus, the main objective of the study was confirmed (H1”), establishing the level of
mediating influence of Skepticism for the relationship between Social Capital and Intention to
purchase sustainable products. The Social Capital established by the group directs the choices
of the social group, both directly and indirectly through an inquiry mechanism. This result
indicates that questioning does not always have a negative effect.

Obtaining more reliable information is important when the individual is looking for
better choices, or more complex products to purchase, whether due to the source or quality of
the information. The influence of the benefits and power of the networks on the intention to
purchase sustainable products through Social Capital was significant (B=.241, t(198=3.616,
p<.001, CI195% [.109; .372]), confirming H1. In this sense, the purchase of sustainable products
is positively and significantly influenced by the power of networks. Individuals will purchase
sustainable products if this is a tacit or direct targeting of contact networks, as a way of creating
greater social capital.

There are manifestations of this scenario when groups of marathon runners come
together at events or spontaneously to promote the running culture. In those events, they do
rituals, such as wearing typical clothing, consumption habits of food products, or even the
search and sharing of relevant information to the group, such as new future events, admired
sportspeople or new habits. The individual must behave as a member of the group to be part of
it and network the values of this group. Another example is when organic food consumers
exchange information about places to access these products, and about the products themselves.

The results also suggest that Social Capital promotes questioning in individuals as
established in H2. The relationship between Social Capital and Skepticism was direct and
significant (p=.238, t(198=3.036, p<.003, CI95% [.083; .392]). As the group promotes an
increase in social capital, the individual’s questioning about the information grows. Stronger
and more cohesive groups gquestion the information given to them. We can observe this behavior
when individuals do not pass on information received simply without questioning it beforehand,

as to the source and veracity, as a manifestation of solidarity and empathy with the other.

310

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 292-328, Jan./Mar. 2022



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

(2022, Jan./Mar.). Understanding profiles of preference for sustainable products: the

B M Bizarrias, F. S., Cucato, J. da. S. T., Strehlau, V. I, Takahashi, Carlos K., & Goncalves, R. B.
conditional influence of skepticism from social capital

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

The habit of questioning implies that the individual needs more precise information,
discarding those that might harm or reduce the ability to influence other individuals. As the
information that the questioning individual has is more accurate, he or she starts to make better
informed choices, being little influenced by persuasive actions or false information. The
confirmation of H3 supports this argument ($=.129, t98=2.167, p<.05, CI95% [.012;.246]).

Individuals with greater social capital will want to purchase sustainable products more
than individuals with less social capital, as the solidarity and reciprocity of the network
promotes more quality of information flowing. We assume that individuals with lower social
capital will not be interested in buying sustainable products (the other positive meaning of the
relationship) as they will not see value or differentiation in these products that justify the effort
to choose them (price, search, trust, among other aspects).

The results of this study suggest that skepticism is a variable that affects directly and
indirectly on the individual in their consumption choices. The latent class analysis aims to
explore the results for these different profiles, resulting in different answers. For a better
understanding of the results, Figure 2 presents the conceptual model, the hypotheses, with the

main results of this study.

Figura 2

Modelo Conceitual e Resultados

H3: =129, t,,, =2.167.

p<.05. C195%
.012;.246]

H2: p=.238,
t195,=3-036. p<.003,

C195% [.083;.392]

H1: B=.241.
{105,=3-616. p<.001.

CI195% [.109; 0.372]

Sustainable products
purchase intention

Social Capital

H1’ (medition):
effect=.028. C195%
[.004;.077]. p<.001

Source: Research data.
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Latent profiles

We went to analyzing the heterogeneity of social capital in the sample to better
understand the mediating effect of skepticism on the relationship between social capital and the
intention to purchase sustainable products. As social capital is a sub-product of network
relationships, we do not expect it to be homogeneous for all consumers, as they must have
different levels of network relationships, which should determine different degrees of influence
on the choice of products.

These individuals must also vary in their level of belief about the information. There is
evidence that the use of observation techniques for unobserved heterogeneity as an alternative
and complementary way of analyzing social phenomena focused solely on the study of the
behavior of variables (Scotto Rosato & Baer, 2012). In this study, we sought to better explore
the phenomenon using heterogeneity analysis that could determine the different groups of
consumers in terms of social capital.

The heterogeneity profiles in the sample were observed through a Latent Class Analysis,
following the procedures proposed by Weller, Bowen and Faubert (2020). This technique aims
to identify different profiles of individuals not clearly observable in the sample. Initially, it is
necessary to identify the number of classes composing the sample. Several adjustment
indicators were analyzed (Table 6), for a 6-class solution, in order to have information in the

search for an ideal solution.

Table 6

Solution Fit Indicators For 6 Classes

Indicators Class 1 Class 2 Class 3 Class 4 Class 5 Class 6
Complete cases 199.000 199.000 199.000 199.000 199.000 199.000
Estimated parameters 50.000 101.000 152.000 203.000 254.000 305.000
Density Function of waste 149.000 98.000 47.000 -4.000 -55.000 -106.000
Max. Log Likelihood -2108.017 -1941.395 -1863.577 -1818.033 -1781.342 -1740.782
AIC(1) 4316.033 4084.790  4031.154 4042.067 4070.684 4091.564
BIC(1) 4480.698 4417.414  4531.736  4710.608 4907.184 5096.022
LR/Deviance (1) 2141.889 1808.646  1653.010 1561.923 1488.541 1407.420
Chi-square (1) 2555492.841 109900.860 98191.014 66525.971 36547.413 53891.719
Number of repetitions 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000

Source: Research data.

From these indications, it is possible to see the growth of the parameters estimated for
the solution of the model, as well as the decrease of the other indicators, as expected and
proposed by Weller, Bowen and Faubert (2020). We observe a fit of the ideal solution
approximately between classes 3 and 4. We prepared a graphical analysis of the AIC and BIC
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indicators (AIC = Akaike information criterion; BIC = Bayesian information criterion, model
adjustment criteria), which are more appropriate for the analysis of clusters, in order to observe
the most likely inflection point of the ideal solution. Figure 3 shows the results.

Figure 3

Solution For 6 Classes
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Source: Research data.

Figure 3 suggests an ideal solution for 3 classes, where we observe a reversal in the fall
of the AIC and BIC indicators, suggesting stability in these indicators. Complementarily, we
analyzed the proportion of individuals in each class. The dilution of individuals suggests the
moment when classes are excessively comprehensive and, therefore, should indicate that one
should go back in search of an ideal solution.

This analysis pointed to a solution of 6 classes, with one of the classes with 8% of the
individuals. Given this difference in the proposed solutions, we opted for the option with 3
classes in search of parsimony in a solution that may indicate that there is not much difference
among the groups. Finally, we categorized the observation of the identified latent class profiles,
for the assessment items in order to better understand their meaning.

Thus, we established that the item “I am a well-connected person” (CS6) belongs to the
“Relationships” category. The item “I have a wide network of relationships, in various
dimensions, such as personal and professional life” (CS1) was categorized as “Broad network”,
the item “I am part of various social groups” (CS2) was categorized as “Belonging”, the item
“My life experience is composed of several experiences in different social groups that |
participated.” was categorized as “Experiences”.

Finally, the item “In my relationships with groups, | usually occupy a good position,
which brings me benefits” (CS5) was categorized as “Position”, in relation to the individual’s
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hierarchical position in terms of Social Capital. Figure 4 presents the view of the classes in
relation to the created categories.

Figure 4

Three-Class Solution
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Source: Research data.

Classes 1 and 2 have high levels of Social Capital. Class 1 was called “Belonging”
(n=44), as in addition to having many relationships and a broad network. They had a higher
level of belonging to networks, and less concern with hierarchical position, than class 2, with
equal relations and broad network, however, unlike class 1, it has a lower sense of belonging
but a high level of sense of hierarchical position.

Thus, class 2 was intitled “Superior” (n=89). Unlike these two initial classes, class 3 has
low levels of Social Capital. Although they have an intermediate level of relationships, they
also have a drop in the range of networks, sense of belonging, experiences, and hierarchical
position. We call this class “Dissociable” (n=66), as their reduced degree of social capital places
them very far from other classes and, therefore, from the benefits of a network of contacts.

Multiple comparisons were performed through post-hoc tests between these classes to
explore the effect of the classes on the constructs, and possible differences between the classes

in relation to the constructs. Table 7 shows these results.
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Table 7

Multiple Comparisons Among Classes

n’p Dependent variable Class Mean Comparison sig LLCI ULCI
Upper* .001 .814 1.662
Dissociable* .001 3.288  4.184
Belonging* .001 -1.662 -.814
Dissociable* .001 2.124  2.872
Belonging* .001 -4.184  -3.288

Belonging 8.518

.701  Social Capital Upper 7.28

Dissociable  4.782

Upper* .001 -2.872  -2.124
1. -1.122 .

Belonging 4.227 Upper . 000 608

Dissociable .939 -.531 1.296

- Belonging 1.000 -.608 1.122

. 4.484

021 Skepticism Upper % Dissociable 132 -123  1.402

Dissociable  3.844 Belonging .939 -1.296 531

' Upper 132 -1.402 123

Upper .355 -.255 1.202

Belongi 7.94
elonging 9 Dissociable* .007 219  1.758

Belonging .355 -1.202  .255

Sustainable Product purchase

: ; . 7.467
0.048 intention Upper 6 Dissociable .163 -.127 1.157
Di bl 6.952 Belonging* .007 -1.758  -.219
ssoctaple b Upper 163 -1157 127

* Significant difference for p-value < 5%; n?p = partial squared eta; LLCI = Lower limit of the confidence interval,
ULCI = Upper limit of the confidence interval.
Source: Research data.

The greatest effect of the profiles identified in the sample was on the level of social
capital (n?p =.701), suggesting the relevance of this aspect for understanding the tested model.
Multiple comparisons suggest that the greater the social capital, the greater the intention to
purchase sustainable products for individuals who feel belonging to the networks in relation to
those who have less social capital (Mgelonging = 7.94 versus Massociated = 6.952, p= .007).
However, the same does not occur with individuals who feel in superior hierarchical positions
(Mupper = 7.467 versus Mbpissociable = 6.952, p = .163), and versus belonging (Mgelonging = 7.94, p
= 0.355).

The intention to purchase sustainable products is more related to a sense of belonging
to a network of contacts that cultivate the purchase of sustainable products, than to a superior
hierarchical position in society, that is, it is more a function of interactions than the result, in
terms of social distinction. There was no difference among classes regarding the level of
skepticism.

This suggests that the questioning regarding the information received is homogeneous

in the profiles, being present in all groups and being below the average. The mediation of
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skepticism for the relationship between social capital was assessed for each profile specifically,
as shown in Table 8.

Table 8

Mediation of Skepticism for Social Capital = PI Sustainable Product by Classes

Class Indirect effect LLCI ULCI Total effect LLCI ULCI
Belonging .082 -.025 .362 .384 -.132 .900
Upper .050 -.042 .198 .284 -.194 .763
Dissociable -.084 -.137 .010 .284 .042 .665

Source: Research data.

The results in Table 8 suggest that the mediation of skepticism is a general phenomenon
and not a specific one for the consumer’s social capital profile. This result is consistent with the
low effect of class type on the level of skepticism (n?p =.021).

5 Discussions

Previous studies have suggested the influence of social capital on company actions
regarding sustainability at a national and general level (Grafton & Knowles, 2004; Ballet,
Sirven & Riquiers-Desjardin, 2007). However, few studies have evaluated it from the
perspective of the individual (Liu et al. al., 2014), considering more the ways in which social
capital facilitates the construction of networks for the benefit of sustainable consumption
(Lehtonen, 2004).

This is the first contribution of this research, corroborating previous studies that suggest
that social capital promotes sustainable actions (Lehtonen, 2004; Skuland, 2015; Stamer, 2018;
Gibson, 2020; Martinez et al., 2020), within the scope of consumer. However, no studies have
evaluated the indirect influence that belief in the received information about sustainable
products should promote, at different levels of social networking. In this study, we considered
this aspect through skepticism. Social interaction networks promote a series of sub-products for
individuals, such as strength and capacity for social influence, mutual trust and solidarity.
Through social capital, individuals take care of themselves and each other, building a better
way of life.

Sustainability issues are already part of society’s daily life, so it is opportune to assess
whether the set of communication actions on products in this category is congruent with the
empathy promoted by the contact networks, and whether the promotion of a sustainable way of
life would be subject to variations due to a more inquisitive consumer. This study results suggest
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that social capital is even stronger as an influencing factor, with the questioning behavior of the
consumer during the purchase of sustainable products (AR? = .098; p<.001).

We suggest that this should occur because of the veracity of the information presented
in favor of sustainable products, as well as the reliability of the information sources available
to consumers in their contact networks. Social capital promotes solidarity, and this benefit is
promoted and propagated through the network.

Another contribution of this study is understanding the extent to which belief in
information about sustainable products can influence the effect of contact networks on the
consumption of sustainable products. According to the results, there are profiles of consumers
with different levels of social capital, which differ both in relation to the profile of the social
capital itself, and in relation to the intention to purchase sustainable products (Belonging versus
Disassociated), and the intervening role of skepticism. In addition to presenting evidence of the
mediation of skepticism in the consumption of sustainable products, this study indicates the
functioning of indirect relationship with the networks formed by consumers.

The smaller the social capital, the more influential is the role of mediating belief in
incoming communications on sustainable products. Individuals with less articulation of their
contact networks are more subject to skepticism in the purchase of products that cause less
problems for a more sustainable way of life. Otherwise, individuals with greater social capital
have less need to trigger their skepticism to purchase sustainable products. This evidence
obtained from the heterogeneity of social capital in the sample reinforces the importance of this
construct in the purchase of sustainable products. It also indicates that for individuals who are
less socially articulated the belief in communications is the foundation that allows individuals
to choose sustainable consumption.

The market for sustainable products has grown worldwide, despite the fact that there are
still difficulties and obstacles to its expansion as a joint action of society (Ishihara & Pascual,
2009). Through the theoretical lens of social capital, we were able to explore and understand
how the consumption of sustainable products can expand, under the influence of contact
networks. Communications about sustainable products promote well-being and contribution to
future generations as an argument for consumer choice (Broska, 2021; Castaneda et al., 2015).
This is an argument aligned with the theory of social capital. However, the available
information can affect this type of life and consumption choice. Networks can allow sustainable

consumption to be established even if the belief in information is involved in the process.
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6 Conclusions

The aim of this study was to analyze the mediating role of skepticism regarding
information about sustainable products, for the relationship between social capital and the
intention to purchase these products. As the contact networks promote a series of actions that
individuals will follow to their mutual benefit, in this study, we hypothesized that sustainable
consumption actions, such as the purchase of sustainable products, should occur as a function
of the social capital which these groups generate. Particularly, the set of benefits that the
network cultivates for itself, and for the whole group, leads consumers to also consider these
products in their purchase choices.

This study advances the academic debate by presenting the idea that social capital
should promote collective behaviors of sustainable actions affecting each individual, even more
when interacting with the consumer’s criticism about the information they receive. Low levels
of social capital are more dependent on the influence of belief on communications. This study
also contributes linking the sociological paradigm of networked behavior to the managerial one,
in the understanding of sustainable consumption.

From a methodological point of view, this research contributes by proposing indirect
effects on the choice of sustainable products not seen in the existing literature: the interaction
among levels of involvement in contact networks and belief in communications about
sustainable products. For managers, this study suggests that for-profit and non-profit
organizations reinforce their actions to promote information about sustainable products, as a
way of activating consumer attention for this category of products.

As limitations, the study did not consider other variables involved in the purchase
process of sustainable products, which are certainly due to the phenomenon. Future studies
should consider marketing, psychological, and sociological aspects in order to understand

consumer buying behavior for sustainable consumption issues.
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APPENDIX A
Study Scales
Construct Item Initials
We can trust the veracity of most communications about sustainable products. SKE1
The main purpose of communications about sustainable products is to inform consumers SKE2
| believe communications about sustainable products are informative. SKE3
Communications about sustainable products are generally reliable. SKE4

Communications about sustainable products are a trusted source of information about a
SKEPTICISM  product’s quality and performance.
Communications about sustainable products explain the truth well SKEG6
Co_mmunicat_ions about sustainable products often present a realistic picture of the product SKE7
being advertised
| feel I have been accurately informed in most of the sustainable product communications | see. ~ SKE8
Most communications about sustainable products provide essential information to consumers SKE9
| have a wide network of relationships, in different dimensions, such as personal and sc1
professional life
I’m part of different social groups SC2
My life experience is composed of several experiences in different social groups that |

SKES

CSAOPCI:'II'AAII__ participated in and currently participate in. SC3
The things | managed to achieve in life are the result of my effort and interaction with groups
4 . SC4
that helped me achieve these things
In my relationships with groups, | usually occupy a good position, which brings me benefits. SC5
I’m a well-connected person SC6
When possible, | try to choose products that cause less pollution SPI1
I am willing to avoid manufactured products that harm or disrespect the environment SPI2
I’m willing to buy food without pesticides because they respect the environment. SPI3
I’'m willing to pay a little more for products and foods that are free from chemical elements that SPI4
harm the environment.
My purchase intention for ecologically correct products evaluates the difference in price SPI5
I’'m willing to pay more to buy organic products as they don’t impact the environment SPI6
1 am yvill_ing to give preference to products with information on manufacturers’ environmental SpI7
INTENTION certifications
TO I try to consider whether the product I intend to buy does not harm the environment or other SPI8
PURCHASE people
SUSTAINABL | am willing to buy concentrated products SPI9
E PRODUCTS | am willing to buy compressed products to reduce the emission of gases into the atmosphere. SPI10
I am willing to buy products with little packaging to reduce the consumption of natural SPIL1
resources
I am willing to avoid buying products with packaging that is not biodegradable. SPI12
Iam willing to buy_ household_ chemicals (detergents and cleaning products) that are SPI13
environmentally friendly or biodegradable.
I am willing to buy “refill” products to take advantage of the previous packaging. SPI14
I would be willing to buy some products (now bought in smaller sizes) in larger packages less SPI15
often
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Obijetivo do estudo — O objetivo deste estudo é determinar o papel condicional indireto do ceticismo para a relagéo entre Capital social, e suas
variagoes, e a Intencdo de compra de produtos sustentaveis.
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1 Introducgéo

As pessoas vém mudando sua relagdo com questdes pautadas pela sustentabilidade,
desde préticas cotidianas (Otto & Pensini, 2017), ao consumo sustentavel de produtos e servi¢os
(Kumar, Prakash & Kumar, 2021). Seguindo esta tendéncia, o mercado de produtos
sustentaveis vem crescendo de maneira solida, bem como a preocupacdo da sociedade com este
tipo de acdo (Latham, 2021).

A General Eletric, conhecida companhia que atua sobretudo no ramo industrial,
determinou que deveria ter 25% de sua receita advinda de produtos sustentaveis no longo prazo,
e alcancou mais de US$ 200 bilhdes em receitas com uma linha de produtos de menor impacto
na natureza (Egan, 2015). Estimativas apontam que o mercado deve alcangar um faturamento
mundial de mais de US$ 150 bilhdes até 2021, somente nos Estados Unidos. Isto tem ocorrido
com um perfil de consumidor em transformacéao, mais jovem, mais critico e seletivo nas suas
escolhas, e consciente de suas decisdes e seu impacto no mundo (Gerski, 2019).

Ao mesmo tempo, o consumo de produtos sustentaveis € um fendmeno que também
vem ganhando cada vez mais atengé@o de pesquisadores ao longo das ultimas décadas (Bangsa
& Schlegelmilch, 2020; Tunn et al., 2019).

Estas mudancas na busca do consumo sustentavel se ddo em fungdo da preocupacéo
com o beme-estar individual, mas também com o impacto para geracdes futuras, representando
uma consciéncia ampla no mundo. A busca por um modo de vida socio ambientalmente
responsavel, e que cause menos impacto na natureza e na vida das pessoas como um todo tem
sido uma orientacdo cada vez mais forte na sociedade, com repercussdes no individuo, nas
organizac0es e nos orgaos de regulacdo (Benohr, 2020). Neste sentido, hd um senso coletivo na
relacdo dos consumidores com os produtos sustentaveis. O consumo do produto sustentavel
implica também uma preocupagdo com o outro, onde as relacdes sdo interconectadas (Ishihara
& Pascual, 2009).

Os produtos sustentaveis fazem parte de uma cadeia de relagfes entre fornecedores,
fabricantes, consumidores e entidades regulatorias que devem possuir 0s mesmos interesses
quanto ao papel do produto sustentavel no desenvolvimento econémico e social (Hernandez,
Miranda & Gofii, 2020). Estas relacdes em rede compartilham conhecimentos, valores, praticas
de negdcio, e oportunidades de atuacdo no mercado, para a construcdo de um beneficio muatuo.
Estas acdes em rede revelam subprodutos de solidariedade para a atuacdo em conjunto das
organizacfes em comunidade (Putnam, 2000). No ambito do mercado, os préprios individuos

observam que o consumo do que é sustentivel é uma acdo que traz beneficios a todos quando
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ocorre em redes de beneficio matuo (Broska, 2021). O bem-estar da rede passa pelo consumo
de produtos sustentaveis, na medida em que o bem-estar geral se torna uma acdo de
solidariedade e reciprocidade entre as pessoas e sua rede de contatos, que melhoram as
condigdes de vida dos individuos e suas comunidades (Veltmeyer, 2019).

A ideia de acBes em rede de colaboragdo, solidariedade e beneficio mdatuos é
representada pelo conceito (e teoria) do capital social, que estabelece as relagdes de
solidariedade e promocéo de poder, e vantagens entre as pessoas de uma determinada rede.
Pessoas formam redes de contato, que as estimula a compartilharem visdes de mundo
semelhantes entre si, onde 0os membros destas redes obtém melhores oportunidades (Bordieu,
1986). As comunidades de individuos se beneficiam do convivio em rede para seu melhor
desenvolvimento (Putnam, 2000).

Estas acOes em rede, em beneficio dos individuos e das redes propriamente ditas,
também se observam no consumo de produtos sustentaveis (Ishihara & Pascual, 2009). As redes
de contato podem ainda promover crencas e informac6es sobre 0 que € sustentavel ou néo,
disseminando valores e afetando escolhas de vida, estabelecendo um dialogo na sociedade sobre
0S rumos que queremos seguir (Jacques, 2008).

Estes estudos tém em comum gue uma rede de contatos se estrutura e gera beneficios e
vantagens aos membros do grupo para o seu proprio bem-estar, se refletindo nas escolhas de
consumo. Propomos que os beneficios desta rede de contatos sd@o observados por meio do
capital social. O capital social pode ser definido como o conjunto de subprodutos de uma rede
de contatos do individuo, que lhe trazem beneficios, vantagens e poder (Bourdieu, 1980), e é
capaz de transformar positivamente a realidade social de uma comunidade (Putnam, 2000).

Neste estudo, o construto capital social, teve escala desenvolvida pelos autores a partir
do dominio especifico do comportamento do consumidor, com base na literatura, e no apoio de
especialistas. Sua definicdo operacional foi estabelecida como sendo o conjunto de relacdes
tacitas ou institucionalizadas entre consumidores, que promovem beneficios mdatuos entre si,
como confianca, solidariedade, cooperacdo, poder, similaridade de comportamento e de
escolhas, em rede.

Uma vez que as relacdes em rede dependem de lacos de confianca, informac@es que
fortalecam e deem suporte a estas relacdes sdo extremamente relevantes. O capital social é
baseado em relacbes de confianca e reciprocidade para sua existéncia e duracdo, e as
informacdes que fluem na rede de contatos atuam como elo de fortalecimento e aproximacao

dos individuos que compdem a rede, particularmente em eventos de interesse comum, como
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causas de interesse social e global (Najjar, Dahabiyeh & Nawayseh, 2019), como sdo
caracterizadas as questdes de desenvolvimento sustentavel.

A relacdo entre capital social e a escolha de produtos sustentaveis deve, portanto,
depender também das informac@es recebidas pelo consumidor, na medida em que néo € de facil
observacdo a diferenciagdo entre um produto sustentavel e outro que ndo seja sustentavel, ou
dos beneficios advindos deste consumo mais consciente. A qualidade da informagéo e da fonte
séo cruciais na decisdo do consumidor em geral (de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro & da Luz
Soares, 2020).

A informacdo disponivel ao consumidor, sobre produtos sustentaveis, é obtida em
grande medida pelas agdes de comunicacdo das organizacOes, e pode gerar descrenca
dependendo do contexto cultural (Silva et al., 2019) ou da estratégia da organizacdo (Newman,
Gorlin & Dhar, 2014), de deve afetar suas escolhas. Diversos estudos sugerem a relevancia do
ceticismo sobre as informacOes recebidas sobre preocupa¢do com o consumo sustentavel,
indicando seu papel determinante nas escolhas do consumidor (Cheng et al, 2020; Copeland &
Bhaduri, 2019; Zarei & Maleki, 2018)

A crenca do consumidor sobre produtos sustentaveis é baseada do conceito de ceticismo,
definido como o nivel em que se da a crenca do individuo nas informacdes que recebe
(Obermiller & Spangenberg, 2005). Argumentamos que o ceticismo possui um papel mediador
no consumo de produtos sustentaveis, ao ensejar avaliar as informacdes sobre esta categoria de
produtos para a tomada de decisdo de sua compra. Neste sentido, torna-se importante, tanto do
ponto de vista tedrico, quanto gerencial, e pratico, compreender o fenémeno do efeito das redes
de contato sobre a escolha de produtos sustentaveis, condicionado as informacgdes que estas
redes de contato compartilham, para sustentar lacos de confianca (Otto & Pensini, 2017; Kipp
& Hawkins, 2019).

O objetivo deste estudo € determinar a condicionalidade estabelecida pelo ceticismo na
relacdo entre a influéncia que os beneficios e poder promovidos pelas redes de contato
existentes exercem sobre a intencdo de compra de produtos sustentaveis. Os resultados
alcancados sugerem a mediacdo do ceticismo sobre a relacdo entre o capital social e a intencao
de compra de produtos sustentaveis.

Ao final do estudo, resultados sdo comparados a luz da teoria para se explorar as
contribuicbes académicas do estudo, bem como sdo discutidas implicacdes gerenciais,

metodoldgicas, limitacdes e sugestdes de estudos futuros.

332

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 329-366, jan./mar. 2022



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

jan./mar.). Compreendendo perfis de preferéncia por produtos sustentaveis: a influéncia

Bl M Bizarrias, F. S., Cucato, J. da. S. T., Strehlau, V. I., Takahashi, Carlos K., & Goncalves, R. B. (2022,
KT
RRATLIAN JOLRNAL OF MARKETING condicional do ceticismo a partir do capital social

2 Fundamentacao tedrica

Nesta secdo se estabelecem as bases tedricas do estudo, culminando com o modelo

tedrico proposto para o alcance dos objetivos da pesquisa por meio das hipoteses estabelecidas.

2.1 Produtos sustentaveis e consumo

O crescimento econdmico e seus impactos para a humanidade versus o desenvolvimento
sustentdvel vem sendo discutido no &mbito académico e na sociedade como um todo nos
altimos anos (Jackson, 2014; Wang etv al., 2019). O trade-off entre um e outro levanta questfes
determinantes sobre os rumos do modo de vida das pessoas e atuacdo das organizagcOes para 0
alcance de objetivos que possam reconciliar crescimento e sustentabilidade. O consumo
sustentavel e definido como um processo de tomada de decis6es em beneficio do meio ambiente
(Lim, Arita & Joung, 2019).

Neste sentido, o consumo de produtos sustentaveis trata do consumo de produtos e
servigos que levem ao cuidado com o ambiente. Dolan (2002) define o consumo sustentavel
também em termos de consumo que considere bem-estar e qualidade de vida, podendo envolver
um modo de producédo que ndo agrida as condi¢es de vida.

Os interesses de pesquisa sobre produtos sustentaveis sao diversos, desde o processo de
compra (Kang & Moreno, 2020), questdes de preco e sua influéncia na decisdo dos
consumidores (Leal, Mainardes & Pascuci, 2020), apelos de comunicacgéo (Chen et al., 2029;
Edinger-Schons et al., 2018), desenvolvimento de produtos sustentaveis (Held et 1l., 2018;
Raoufi et al., 2019), aliancas e parcerias (Leber et al., 2018), se espalhando por novos negécios,
como o setor de modas (Kim, Kang & Lee, 2020; Wang et al., 2019), inddstria farmacéutica
(Ding, 2018), e setor automotivo (Schoggl, Baumgartner & Hofer, 2017), em diferentes
contextos (Shao, 2019). Em comum, todos estes estudos reconhecem o valor dos produtos
sustentaveis para consumidores e para as estratégias das organizacdes, bem como o
reconhecimento da sociedade sobre os produtos e servigos oferecidos, e seu papel de destaque
em um mundo mais consciente (Alves, 2017).

Produtos sustentaveis podem ser classificados dessa forma por serem reciclaveis, mais
duraveis, gerar menos perdas ajudar na geracdo de renda de comunidades de baixa renda
(Hirschl et al., 2003). Esta definicdo esta muito ligada ao seu processo de desenvolvimento ao
incorporar na operacdo, consideracfes sobre o meio ambiente (Pujari et al., 2003) e de
comunicar esta ligacdo (Kaebernick et al., 2003). Ahmad et al. (2018) também adicionam o

conceito de triple-bottom line para definir a habilidade de um produto funcionar de forma
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continua enquanto assegura 0 menor impacto ambiental possivel, provendo beneficios sociais
e econdmicos para seus stakeholders. Para que o consumidor compreenda que um determinado
produto é de natureza sustentavel, é primordial que os aspectos e informacdes que evidenciam
isso, como por exemplo as certificacdes, sejam evidenciadas. S assim, havera assimilacdo por
parte do consumidor em relacéo a natureza sustentavel do produto (Schoenheit, 2007). Eis que,
os selos de certificacdo sdo ferramentas Gteis, promissoras e confiaveis para comunicar ao
consumidor o cunho sustentavel do produto (Hartlieb & Jones, 2009).

A escolha de um produto sustentavel requer um conjunto de informag6es mais racionais,
para 0 consumidor poder comparar as vantagens de sua escolha, e a0 mesmo tempo, deve
possuir mensagens de cunho transformacional, pois a escolha do consumidor por produtos desta
categoria € direcionada por uma mudanca de estilo de vida, como uma mudanca de modo de
pensar e de visdo de mundo (Chan & Lau, 2000, 2002; Mainieri et al., 1997). Busca-se ainda
envolver o consumidor nas causas sociais, por meio do consumo de produtos sustentaveis
(Kipp & Hawkins, 2019). Alem disso, varidveis macroambientais podem afetar o grau de
ceticismo do consumidor sobre as campanhas de marketing relacionada a causas (Priporas et
al., 2019).

O crescimento da consciéncia a respeito de acdes de consumo sustentaveis por parte do
consumidor tem-se tornado relevante perante problemas complexos que estdo se apresentando,
como o aquecimento global e poluicdo, e piora na qualidade de vida geral (Leonidou et al.,
2010; Svensson & Wagner, 2012). Ademais, o consumo de produtos sustentaveis tem-se
tornado mais frequente fazendo com que as organizagdes tenham seu desenvolvimento
estratégico mais alinhado com este desejo da sociedade, e dos consumidores em especial (Shao,
2019).

2.2 Capital social e o consumo de produtos sustentaveis

O Capital Social (CS) é um construto de origem na sociologia (Bourdieu, 1980; Paper
& Siisi, 2000) e se refere aos resultados e subprodutos das rela¢fes de confianca e parceria entre
as pessoas nos grupos e redes de contato dos quais os individuos fazem parte. Trata de uma
rede de relacionamentos ndo exatamente clarificada estruturada formalmente, com as quais o
individuo esta envolvido, e proporciona uma série de recursos a ele (Bourdieu, 1986)

O envolvimento em grupos traz a seus participantes um senso coletivo de a¢oes, e troca
de informacdes, além de outros subprodutos que trazem beneficio matuo. A obtencdo de

recursos de diversas espécies € um beneficio do capital social. A capacidade de influenciar
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outras pessoas e outros grupos € um destes beneficios do CS. As relagBes sociais em rede
permitem que as pessoas se beneficiem deste contato intenso e das relagdes de confianga e
solidariedade que se estabelecem. A definicdo de CS ird depender do paradigma adotado pelo
pesquisador (Grix, 2002).

As duas visdes predominantes de CS sdo as de Putnam e Bourdieu. Para o primeiro,
existem trés dimensdes do CS, sobre as obriga¢fes morais e normas, valores sociais (confianca,
principalmente) e redes sociais. A proposta geral de Putnam é que em uma regido o elevado
desenvolvimento e sua integracao politica é resultante da bem-sucedida acumulacao de capital
social. Ja para Bourdieu, a ideia de capital estd associada a ideia de classes, em que o capital se
divide em trés dimensdes: a econdmica, a cultural e o capital social. Estes trés recursos, quando
legitimados, levam a uma énfase nos conflitos de funcionamento do poder. Atores sociais que
agem no proprio interesse para aumentar seu poder. Os trés recursos se tornam socialmente
efetivos pela mediacao de capitais simbolicos deste poder (Paper & Siisi, 2000), neste estudo,
propomos as marcas e os produtos como elementos que unem grupos de pessoas em torno do
beneficio mutuo de compartilhar ideias, conceitos, visdes de mundo e estilo de vida comuns.

O CS permite que sejam estabelecidas redes de contato e influéncia baseadas também
em confianca e cooperacdo. O estudo do CS e seus subprodutos sdo aplicados em uma ampla
variedade de contextos e dindmicas organizacionais, como nas organizacdes como forma de
construcdo de vantagem competitiva (Nahapiet & Ghoshal, 1998), nos processos de
internacionalizacdo de empresas (Lindstrand & Hanell, 2017), em esforgos de marketing para
0 desenvolvimento de produtos (Nupus, Setiadi & Soesanto, 2016), no estudo das start-ups
(Xiong & Bharadwaj, 2011), em marketing viral, para explicar como as redes sociais afetam o
consumidor (Camarero & San José, 2011), no empreendedorismo internacional (Cruz, Falcao
& Barreto, 2018), na construcdo de relagcdes inovadoras com fornecedores (Hardwick &
Anderson, 2019), entre outras amplas aplicacbes na sociedade, como agricultura,
entretenimento, salde, turismo, mercado financeiro, e mudanca climpaica entre outros
(Apparao, Garnevska & Shadbolt, 2019; Birendra, Morais, Peterson, Seekamp & Smith, 2019;
Camarero, Garrido, Vicente & Redondo, 2019; Cheng, Mutuc, Tsai, Lu & Lin, 2018; Idawati,
Hubeis, Fatchiya, Asngari & Tjitropranoto, 2018; Scheinbaum & Wang, 2018; Yap, Kim, Lee,
Xu & Kim, 2019).

Na medida em que as pessoas buscam fortalecer os grupos e redes que fazem parte, e se

sentem melhor representadas dentro destas redes de contato, criando e cultivando capital social,
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esperamos que os estimulos da rede de contatos a um comportamento socialmente responsavel
seja algo seguido e promovido pelos membros do grupo, algo propagado na rede como correto.

O consumo de produtos socio ambientalmente responsaveis tém sido uma tendéncia
mundial muito em fun¢do da propagacdo de argumentos validos na promocdo dos beneficios
de seu consumo, em detrimento dos produtos comuns. Os ganhos para a satde, bem como 0s
beneficios para as futuras geracdes (Otto & Pensini, 2017) sdo propagados for diversas
superestruturas, como 6rgdos de governo, ONGs, esntidades cientifivas, entre outras redes de
promocao de argumentos favoraveis e conhecimentos sobre 0 meio ambiente e um modo de
vida mais responsavel e sustentavel. Estas redes de promocéo do socio responsavel atuam como
formas de geracéo de capital social sobre comportamentos favoraveis a este estilo de vida.

Estudos sugerem que a preocupacdo ambiental, como visdo de futuro para as novas
geracOes, as relacOes pessoais, o desperdicio e fatores sociais estdo entre os principais fatores
determinantes da escolha por produtos sustentaveis (Oliveira Junior et al., 2020).

No @mbito do consumo de produtos sustentaveis, o capital social tem sido utilizado
como lente tedrica na compreensdo do fendmeno. A busca pelo consumo de produtos
sustentaveis e a concretizagdo de seus beneficios para uma rede de interesse tem sido observada
em uma série de estudos sobre o papel do capital social para o desenvolvimento e manutencao
de vilas de bioenergia (und Polach, Kunze, MaaB, & Grundmann, 2015), seu impacto em
cooperativas de energias renovaveis (Brummer, 2018), sobre o0 consumo ético (Yoon, 2019), o
consumo que gere estilo de vida saudavel (Skuland, 2015; Castaneda, Martinez, Marte &
Roxas, 2015; Xing, Zhang & Taks, 2020), o consumo de cuidados com a saude
(Ochieng’Ombok & Ogada, 2018) o consumo sustentdvel propriamente dito, como pratica
social incorporada ao modo de vida (Stamer, 2018; Pienkowski, 2019; Gibson, 2020), a
evitacdo de consumo de produtos nocivos a saude (Hasan, Cohen, Bishai, Kennedy, Rao, Ahuja
& Gupta, 2020), ou sua contribuicdo para a ado¢do de medidas sustentaveis (Broska, 2021).
Todos estes estudos sugerem a relevancia dos beneficios de uma rede de contatos como fator
de influéncia no consumo de produtos sustentaveis. Desta forma, estabelecemos a primeira
hipbtese deste estudo.

H1: O capital social terd uma influéncia positiva e significativa sobre a Intencdo de

compra de produtos sustentaveis.
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2.3 Ceticismo, capital social e consumo sustentével

Por ceticismo do consumidor se entende a descrenca do individuo em relacdo a
argumentos e informacdes apresentadas em uma propaganda (Obermiller e Spangenberg,
2005). Embora os autores definam o construto como sendo um grau de descrenca, a valéncia
da escala de sua mensuracao é positiva na atitude em relacdo a informacg&o, como sugere o item
original “Geralmente as propagandas sdo confidveis”. Desta forma, argumentamos que 0
ceticismo representa um grau de criticidade sobre a comunicacdo, onde o individuo se posiciona
mais ou menos a favor da veracidade e confianga na informacéo que recebe.

Por se tratar de um traco do individuo, o ceticismo esta sujeito a forca e direcdo desta
atitude. Neste sentido, ha uma gradacdo deste traco em cada consumidor, que 0s caracteriza
em mais ou menos céticos as informacdes que recebe, mas a mensuracdo do construto segue
como dire¢éo a favorabilidade a informagéo recebida. Ou seja, 0s consumidores podem ser mais
ou menos tendentes a serem persuadidos por uma comunicacdo dependendo do seu grau de
ceticismo, como crenca na informacao da comunicacao.

Este grau de ceticismo afeta as respostas mercadoldgicas do consumidor as estratégias
de comunicacdo das empresas. Quanto mais cético o consumidor, menos propenso ele sera a
compra, a lealdade a marca, pois necessita de elementos confiaveis para tomar esta decisao. Isto
se deve a uma formacdo de crencas menos solidas na mente do consumidor, com relacdo as
informacdes que recebe. O individuo cético varia no seu grau de confianca sobre as informagdes
que recebe, sendo mais critico. O pensamento critico sobre as comunicacgdes de marketing esta
associado diretamente ao ceticismo (Austin, Muldrow, & Austin, 2016), e neste sentido, quanto
mais critico e cético o individuo, mais necessaria sera a necessidade de relagdes de confianca
entre o consumidor e seus pontos de contato.

O ceticismo atua entdo como um aspecto subjacente das relacdes de confianca entre
consumidores e organizacdes. Relacdes de confianga no consumo sdo fortes indicadores de
intencdo de compra, na medida em que as comunicacfes corporativas estdo sujeitas a descrenca
dos individuos, e desta forma, acreditar nas informacdes disponibilizadas sdo uma forma de
basear as decisfes tomadas (Kim et al., 2019; Minton, 2019).

O consumidor precisa confiar para acreditar na reputacdo que a organizacao pretende
construir. A confianca enseja que o consumidor possa Se engajar com a marca e entao
estabelecer relacdes de lealdade, que podem ser entendidas como de reciprocidade (Thakur,
2018). Tanto a confianca quanto a lealdade mutua sdo elementos que configuram fortes lacos

entre consumidores e organizagOes. Neste sentido, a ligacdo entre ceticismo e relagdes
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reciprocas de consumo tem na confianga um elemento capaz de reconciliar ambos 0s aspectos
(Hameed & Waris, 2018). RelacBes reciprocas de solidariedade e confianca sdo a base do
capital social (Bourdieu, 1986), como subprodutos deste conceito. Ou seja, 0s individuos que
compdem uma rede de colaboragéo séo unidos por confiancga.

Desta forma, as relacbes de consumo podem se basear na confianca sobre as
informacgdes que circulam na rede de contatos, com especial atencao para relagdes baseadas em
valores de ordem superior, como a busca pela melhor condi¢do do outro, seja fornecedor ou
consumidor (Newell, Ellegaard & Esbjerg, 2019). As relacbes de reciprocidade que séo
subprodutos do capital social estimulam o compartilhamento de informacdes, fortalecendo as
relagdes de consumo (Ghahtarani, Sheikhmohammady & Rostami, 2020).

Neste sentido, esperamos que o capital social do individuo leve-o a ser mais critico e
exigente com as informagdes que recebe. Quanto maior o capital social melhor o nivel de
informacgéo requerido pelos membros da rede (Krishen et al., 2019) e, portanto, maior sua
exigéncia de que o capital social funcione a seu favor.

Na medida em que os individuos ndo recebem informacdes apenas das empresas, mas
também dos individuos com quem se relacionam e convivem, espera-se que confiem mais
naquelas informacGes que dispdem a partir de grupos sociais e redes que fazem parte (Moorthy,
Ratchford & Talukdar, 1997), ndo apenas para formarem um conjunto de informacdes, mas
para avaliar e, sobretudo, como forma de guiar seu comportamento e escolhas. Fatores que
possam facilitar o processo de escolha do consumidor devem reduzir as barreiras que seu nivel
de ceticismo possa impor. Sdo exemplos destes aspectos o grau de envolvimento do consumidor
com a categoria de produtos, ou sua familiaridade, ou ainda o risco envolvido na compra, seja
ele funcional, financeiro ou psicologico, ou ainda a fonte da informacéo, que atuam como
reguladores da tomada de decisdo do consumidor.

No ambito do consumo de produtos sustentaveis os grupos de referéncia relevantes para
o consumidor afetam suas escolhas de consumao sustentavel (Arli et al., 2018), e estas interacdes
produzem capital social capaz de ativar o compartilhamento de informacGes sobre o consumo
sustentavel, a organizacdo de atividades promotoras deste tipo de consumo, como feiras e
grupos ou comunidades de interesse compartilhado, ou até mesmo a mera repeticdo do habito
de consumo sustentavel.

A escolha de produtos sustentaveis passa pela observacdo de argumentos que
diferenciem o produto sustentavel daquele mais comum e regular. H4, portanto, uma tendéncia

em favor de uma maior persuasdo de individuos pouco céticos nesta categoria. Entretanto,
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quando a informagdo é mais racional e argumentativa na sua natureza, e advinda de fontes
confidveis, o ceticismo se reduz, e produz um reforgo das crencas sobre aquilo que se recebe
como informacédo (Escalas, 2007). A criticidade elevada dos individuos com maior grau de
ceticismo torna-0s mais exigentes no processo de tomada de deciséo. Isto gera uma sensagao
de uma escolha ideal, trazendo mais confianca a este consumidor. Ou seja, mais confianca esta
relacionado a mais criticidade, representado pelo ceticismo. Estudos anteriores ja apontaram
que o ceticismo medeia a relacdo entre acdes ligadas a sustentabilidade e respostas
mercadoldgicas do consumidor (Moreno & Kang, 2020; Yin, Du & Chen, 2020).

As informacdes dos grupos de referéncia utilizadas para a escolha de compra possuem
no ceticismo um mecanismo de regulacdo desta escolha, na medida em que os individuos usam
seu capital social para tomar decisdes, levando a maior exigéncia dos individuos quanto as
informacdes que se tem acesso. Isto nos leva a formulagdo de uma hipotese alternativa a relacéo
direta entre a influéncia das redes de contato social e as escolhas de compra do individuo.

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

O Ceticismo possui como caracteristicas um comportamento critico e questionador.
Grupos sociais fortes, e as redes de contato que promovem, como aqueles que dominam um
contexto social, geram maior capital social. Ao mesmo tempo, o ceticismo do consumidor esta
sujeito a influéncia de outras pessoas relevantes na sua rede de contatos, de maneira que esta
rede alivia ou acentua a criticidade do consumidor para as informacdes que recebe (Bae, 2020).
O capital social estimula a criticidade dos membros da rede de contatos. Neste sentido, o capital
social possui uma relacdo positiva com o Ceticismo, como forma de estabelecer melhor as
relacbes de poder que o grupo promove, questionando estruturas estabelecidas de maneira a
criar estruturas em favor do grupo.

Uma das formas de manifestacdo do poder do capital social é observada por meio das
acOes de cooperacao e beneficio mdtuo que promove, levando ao cuidado de um individuo com
0 outro, a0 questionar para si e para 0s membros do grupo as informacdes que serdo
compartilhadas na rede. A industria de produtos sustentaveis representa toda uma cadeia de
grupos relacionados em rede com a finalidade de criar ofertas de ponta a ponta com selo e a
garantia de algo sustentavel. Para isto ocorrer, estes grupos relacionados buscaram quebrar
paradigmas na construcdo de um modelo de negdcios sustentavel também economicamente

(Chetty & Agndal, 2007, Urzelai & Puig, 2019). Os consumidores serdo mais criticos e céticos
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quando envolvidos em uma rede de contatos de beneficio mutuo. Isto nos leva & segunda
hip6tese deste estudo.

H2: O Capital social ira estimular o ceticismo do consumidor, tornando-o mais cético
na aceitacdo das informacdes que recebe, promove e em que se baseia para decidir;

Ao mesmo tempo, se observa que pessoas mais questionadoras do modo de vida
tradicional, que avaliam que o consumo ndo deve ser dissociado de um estilo de vida que
respeite 0 meio ambiente, tem uma relacdo direta com o consumo de produtos sustentaveis
(Otto & Pensini, 2017), como escolhas que indicam um estilo de vida possivel. Embora sejam
mais criticas e receosas as comunicagfes das empresas sobre 0s atributos dos produtos em geral,
preferindo aqueles sustentaveis, ao escolher um produto, a relacdo de confianga é maior por
conta da maior identificacdo com seus préprios valores. Isto nos leva a formulacao da terceira
hipdtese deste estudo.

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

Este conjunto de hipéteses pode ser observado no modelo tedrico apresentado e

discutido na secdo seguinte.

2.4 Modelo teorico

Para alcancar os objetivos deste estudo foi proposto o modelo tedrico observado na

Figura 1. O modelo traz as hipdteses formuladas na fundamentacéo teorica.

Figura 1

Modelo Conceitual e Hipoteses do Estudo

H3 +

Hil+e HI”
(mediacéo)

Capital
Social

Intencéo de
compra de
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Na medida em que as redes de contato do individuo, tanto como fonte de informagéo
(Moorthy, Ratchford & Talukdar, 1997), quanto como modelo de comportamento (Yim, Sauer,
Williams, Lee & Macrury, 2014), o influenciam, espera-se que aquilo que é propagado pela
rede seja adotado como padréo de conduta e de atitude.

O Capital social promovido por redes de contato que promovem os valores e 0
conhecimento sobre 0 modo de vida socio ambientalmente responsavel alcancam o individuo
(Otto & Pensini, 2017, Urzelai & Puig, 2019), procurando guiar sua visdo de mundo. H& que
se considerar que a prépria natureza de um modo de vida alternativo ao mainstream, calcado
em atitudes e escolhas de produtos sustentaveis, € questionadora em si, a0 contrapor um
paradigma estabelecido, por outro diferente, baseado nos beneficios de produtos responsaveis.
Somado a isto, se tem observado na sociedade uma tendéncia mais questionadora sobre o
consumo em geral, tanto por parte de entidades (Bendhr, 2020), quanto por parte dos proprios
consumidores (Danziger, 2020), ensejando que o ceticismo (Obermiller & Spangenberg, 2005)
possa mediar as escolhas do consumidor de uma maneira mais intensa. Este modelo foi testado
em um survey, como é exposto na secdo seguinte, onde se observam o método, desde o0s

procedimentos de coleta até as técnicas de analise.

3 Método

Este estudo caracteriza-se como quantitativo, e descritivo, ao apresentar relagdes entre
construtos para observar o fendmeno da mediacdo do Ceticismo sobre a relacdo entre o Capital
social e a Intencdo de compra de produtos sustentaveis. A regressdo é uma técnica utilizada
para avaliar relacfes de causa e efeito entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis
independentes (Hair Jr, William, Babin & Anderson, 2009).

A principal vantagem desta técnica € a possibilidade de se estabelecer o grau e o sentido
da influéncia de uma varidvel sobre outra, e com diversas variaveis combinadas ao mesmo
tempo. Neste estudo se avaliou a influéncia indireta do Capital social, por meio do Ceticismo
sobre a Intencdo de compra de produtos sustentaveis. A mediacdo trata de uma influéncia nédo
observada, e representa um relacionamento indireto e significante entre duas variaveis que pode
ser observado por meio de uma terceira variavel. Ou seja, o relacionamento entre a variavel X
e a variavel Z ocorre por meio do relacionamento de ambas com a variavel Y (Hayes, 2013).
Para se mensurar a mediacao adotou-se neste estudo os procedimentos descritos por Hayes e

Montoya (2017), com uso da macro 4 do Process®.
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O construto Capital social foi mensurado por meio de uma escala desenvolvida pelos
autores, na auséncia de um instrumento para o dominio especifico do comportamento do
consumidor. A escala alcancou indices de ajuste confiaveis (y2 = 213,56, p> 5%, GFI = 0,988,
CFI = 0,989, NFI = 0,982, RMSEA = 0,088, AVE = 0,541). Os itens foram gerados pelos
autores deste estudo com a colaboracdo de dois professores com linha de pesquisa em
comportamento do consumidor, além de se basear na literatura sobre o tema, com base nos
estudos de Ponte e Mattoso (2015), Holt (1998), Strehlau (2007) e Bourdieu (2007).

Os itens gerados foram inicialmente submetidos a outros trés pesquisadores do
comportamento do consumidor diferentes dos iniciais. Estes itens foram entdo submetidos a
avaliacdo de juizes (Hardesty & Bearden, 2004). Foi enviado um link com as instrugdes aos
pesquisadores sobre os procedimentos que deveriam realizar. Inicialmente os pesquisadores
deveriam observar atentamente a defini¢cdo operacional do construto. Esta etapa contou com o
envolvimento de 5 Doutores em Administracdo com linha de pesquisa em marketing e
comportamento do consumidor. Para cada item observado se estabeleceu a opc¢ao de resposta
de avaliagdo do item como “Adequado”, “Nao adequado” e “Outro”, se disponibilizando um
espaco aberto para comentarios e observacGes. Como critério de analise se seguiu a regra de
concordancia total com o item e a pontuagdo correspondente. Para se manter na escala o item
se deveria alcancar mais de 50% de escolhas como item adequado.

Para a opgao “Adequado” foi estabelecida uma pontuacao de 3,00 pontos, para a opgao
“Nao adequado” zero pontos, e para a op¢ao “Outro” foi computado 2 pontos. Para se manter
na escala segundo este critério o item deveria alcancar pelo menos 7,5 pontos, que € justamente
a metade da soma dos pontos possiveis. Apés a avaliacdo destes juizes, e a avaliacao dos autores
sobre os critérios objetivos, conforme as regras propostas por Hardesty e Bearden (2004) a
escala seguiu para testes de dimensionalidade e validade nomoldgica com uma outra base de
dados. Foi entdo realizada uma analise fatorial confirmatoria (Hair et al., 2009) para a
dimensionalidade da escala, e uma analise de validade da escala em uma rede nomoldgica com
construtos tais como intengdo de compra e atitude a marca.

O construto Ceticismo foi mensurado com base em Obermiller e Spangenberg (1998).
Na escala de ceticismo o termo “propaganda” foi substituido por “comunicagdes sobre produtos
sustentaveis”. Por exemplo, no item “Geralmente as propagandas sao confidveis”, o item ficou
como “Geralmente as comunicagdes sobre produtos sustentdveis sdo confidveis”. A
mensuracdo da Intencdo de compra de produtos sustentaveis foi adaptada a partir de Dodds,
Monroe e Grewal (1991).

342

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 329-366, jan./mar. 2022



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

jan./mar.). Compreendendo perfis de preferéncia por produtos sustentaveis: a influéncia

Bl M Bizarrias, F. S., Cucato, J. da. S. T., Strehlau, V. I., Takahashi, Carlos K., & Goncalves, R. B. (2022,
KT
RRATLIAN JOLRNAL OF MARKETING condicional do ceticismo a partir do capital social

Estas adaptacGes se referiram a aspectos seméanticos apenas, se inserindo nos itens o
termo “produtos sustentaveis”, para que fosse assegurado que o estudo se referia a esta categoria
de produtos. Todos os itens foram traduzidos por pesquisadores especializados em
comportamento do consumidor. O processo ocorreu em conjunto, com os doutores, de maneia
a ja se dirimir as eventuais davidas que pudessem ocorrer no processo de traducao de termos.
Isto ocorreu por meio de uma reunido virtual com os envolvidos.

O instrumento de pesquisa foi pré-testado com um grupo de respondentes similar aos da
coleta final, com nenhum ajuste a ser feito. Neste pré-teste, alunos de uma instituicdo de ensino
superior da cidade de Séo Paulo foram envolvidos em uma tarefa académica nédo relacionada
com a pesquisa, e foram solicitados a avaliar a compreensdo dos itens listados nas escalas dos
construtos. Nao houve coleta de dados, apenas discussao sobre a capacidade real dos fen6menos
discutidos na escala serem factiveis de ocorreram na realidade pratica dos estudantes. Isto
buscou aumentar a validade ecologica do estudo (Hermans et al., 2019).

Para a coleta final dos dados, alunos foram abordados por professores treinados para a
aplicacdo do instrumento de pesquisa. Os respondentes foram informados sobre sua
participacdo em uma pesquisa sobre marcas. Aqueles que aceitaram participar de maneira
voluntaria receberam explicacGes sobre o estudo, seus propdsitos e forma de preenchimento do
questionario. Apos esta etapa, o instrumento de pesquisa foi entdo enviado aos participantes por
e-mail, ou pelo link digital da reunido. A coleta ocorreu no 1° semestre de 2020. Os dados
tiveram seu ajuste avaliado por meio do software Smart PLS, e os testes de hipotese foram
analisados com uso do software SPSS v.21, e a macro 4 do Process® (Hayes, 2013). Os itens

das escalas sdo apresentados no Apéndice A.

4 Analise dos resultados
Amostra

A amostra valida resultou em 199 questionarios coletados, sendo mulheres 61 %, com
média de idade geral de 24,5 anos (dp=2,09). Todos os respondentes possuem alguma
experiéncia de compra via internet. Os dados obtidos foram inicialmente analisados quanto a
normalidade (teste de de Komogorov-Smirnov), registros faltantes, multicolinearidade
(Variance Inflation Factor, VIF), para que pudessem entdo ser considerados no restante das
analises. Ndo se observou normalidade dos dados, e apenas um item foi retirado por apresentar

VIF acima de 5 (CET8 = 5,708, “Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das
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comunicagdes sobre produtos sustentaveis que vejo”). Somados a estatisticas descritivas dos

itens e construtos, a Tabela 1 apresenta esta exploracdo inicial dos dados obtidos.

Tabela 1

Analise Inicial dos Dados

Construto Itens VIF Média dp Média dp Teste K-S p-valor K-S
CET1 2,987 4246 2,473 0,193 0,001
CET2 2,691 4417 2,723 0,116 0,001
CET3 3,090 4,668 2,305 0,120 0,001
N CET4 3,797 4161 2,242 0,169 0,001
Ceticismo  ~ers 3460 0T 4508 2200 PP LA 44 0,001
CET6 3,070 3,382 2,398 0,120 0,001
CET7 3,051 4070 2,317 0,115 0,001
CET9 2,881 4271 2,365 0,124 0,001
CSL 2,607 6,603 2,386 0,128 0,001
_ CS2 2,646 6,286 2,450 0,127 0,001
Cszg:g’l" CS3 2,004 111 6633 2521 6,726 1,735 0,146 0,001
CS5 1,580 5920 2,392 0,164 0,001
CS6 2,031 7,437 2,011 0,153 0,001
ICV3 2,670 7538 2,382 0,151 0,001
ICV4 3,103 7,206 2,415 0,136 0,001
ntenciode  ICV6 3,144 6,724 2,372 0,169 0,001
comprade  ICV10 2,295 7,106 2,347 0,150 0,001
pro%uto icvir 3006 1 780 2048 A0 1EO9 g 0,001
sustentavel  jcyv12 3,899 7322 2,276 0,145 0,001
ICV13 2,624 7,849 2,197 0,166 0,001
ICV14 2,488 8573 1,957 0,245 0,001

*dp= desvio-padrdo; K-S = Kolmogorov-Smirnov
Fonte: O estudo.

De maneira adicional se observou que para um teste com dois preditores, poder de teste
de 95%, e efeito de 0,15, e alpha de 5%, a amostra minima necessaria seria de 107 respondentes,
abaixo dos 199 coletados. Apés esta exploracédo inicial dos dados se buscou o seu ajuste ao

modelo conceitual proposto, para entdo se proceder o teste das hipoteses formuladas.

Ajuste do modelo

Foram entdo avaliadas as validades convergente e discriminante de maneira a se
assegurar confiabilidade do modelo e ajuste aos dados. A Tabela 2 apresenta estes indicadores

iniciais de ajuste.
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Tabela 2

Validade Convergente e Discriminante

Construto AVE ccC R? AC 1 2 3
1. Capital social 0,609 0,886 - 0,843 0,781*
2. Ceticismo 0,673 0,943 0,040 0,931 0,200** 0,820*
3. IC produto sustentavel 0,639 0,946 0,091 0,938 0,268** 0,188** 0,799*

Notas: CC = Confiabilidade composta; AC = Alpha de Cronbach; *Raiz quadrada da AVE; ** Correlagdo entre
0s construtos.
Fonte: O estudo.

Estes indicadores apontam que, além de confiabilidade dos construtos (Alpha de
Cronbach e Confiabilidade composta), 0 modelo alcancou AVE superior a 0,5 em todos os
construtos e raiz quadrada deste indicador superior as correlacbes entre 0s construtos,
permitindo se inferir pela validade convergente e discriminante dos dados, complementadas
pelas cargas cruzadas dos itens, maior nos seus construtos do que nos demais, como se observa

na Tabela 3.

Tabela 3

Cargas Cruzadas dos Itens
Construto Item 1 2 3
Cs1 0,805
CSs2 0,812
1. Capital social CS3 0,745
CS5 0,754
CS6 0,785
CET1 0,771
CET2 0,762
CET3 0,788
CET4 0,829
CET5 0,868
CET6 0,846
CET7 0,844
CET9 0,849
ICV10 0,767
ICV11 0,736
ICV12 0,837
3. Intencédo de compra de ICV13 0,810
produto sustentavel ICV14 0,751
ICV3 0,785
ICV4 0,799
ICV6 0,843

2. Ceticismo

Fonte: O estudo.

Estes resultados confirmam a validade convergente do modelo, ao apresentar as cargas

dos itens maiores nos seus respectivos construtos. Para mitigar efeitos em relacdo ao viés

345

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 21(2), p. 329-366, jan./mar. 2022



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

Bizarrias, F. S., Cucato, J. da. S. T., Strehlau, V. I., Takahashi, Carlos K., & Goncalves, R. B. (2022,
Bl M KT jan./mar.). Compreendendo perfis de preferéncia por produtos sustentaveis: a influéncia
RRATLIAN JOLRNAL OF MARKETING condicional do ceticismo a partir do capital social

comum ao método, além da aleatorizacdo da coleta de dados, e das questdes no instrumento de
pesquisa, inserimos um item de desejabilidade social, ndo relacionado ao estudo, para avaliar
por meio de uma correlagdo bivariada, o efeito ou ndo desta variavel.

Também realizamos uma analise fatorial exploratéria (AFE) para verificar a
dimensionalidade dos construtos em conjunto, em por meio de um fator Gnico (fator Unico de
Harman), como sugerido por (MacKenzie & Podsakoff, 2012) para comparar a variancia
explicada das escalas em separado e como um Unico fator. Espera-se que a variancia explicada
como fator Gnico seja reduzida em relagdo a variancia discriminada. Estes resultados podem ser

observados na Tabela 4.

Tabela 4

Testes de Viés Comum ao Método
Correlacédo controlada*

AFE** -
Construtos Variancia Tegte_ de fator
1 2 3 explicada Unico de
Harman***
1. Capital social 1,000 0,200 0,276 30,475%
2. Ceticismo 0,200 1,000 0,193 20,584% 31,276%

3. Intencédo de compra de
produto sustentavel

*Correlacdo controlada pela desejabilidade social; ** AFE para escala discriminada, KMO = 0,872, y2= 2.819,11,
gl =231, p<0,001; *** AFE para fator tinico, KMO = 0,891, y2= 4172,28, gl = 435, p < 0,001
Fonte: O estudo.

0,276 0,193 1,000 12,514%

A Tabela 4 indica que a desejabilidade social ndo teve efeito nas correlacfes entre os
construtos, e a AFE confirmou como solucéo os trés fatores representativos dos construtos do
estudo, com maior variancia explicada total (63,573)% do que quando se analisa estrutura
fatorial das escalas em um unico fator (31,276%). Observados em conjunto, estes resultados
sugerem auséncia de viés comum ao método no design deste estudo. Ha uma relacdo positiva
entre 0s construtos, o que sinaliza um comportamento semelhante entre eles no fenémeno de
consumo de produtos sustentaveis. Os construtos se mostraram de maneira diretamente
proporcional entre si. Qualquer aumento (ou reducdo) em um construto devera impactar em um
aumento (ou reducao) no outro. Esta relacdo linear sugere um envolvimento entre as variaveis
que dé indicios de uma relacdo de causalidade diretamente proporcional que pdde ser avaliada

melhor no modelo regressivo completo.
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Teste de hipdteses

Os resultados dos testes de hipéOteses se mostraram satisfatorios, confirmando as
expectativas esperadas sobre a relacdo entre capital social, a compra de produtos sustentaveis e
0 ceticismo do consumidor. A Tabela 5 apresenta resumidamente estes resultados, com testes
de mediacdo que adotam diferentes abordagens.

Tabela 5
Teste de Hipoteses
Hipotese Relacdo Teste Efeito  p-valor IC** Status
H1 Capital social > ICPS* Regressdo 0,241 0,001 0,109;0,372 Suportada
H2 Capital social > Ceticismo Regressdo 0,238 0,001 0,083;0,392 Suportada
H3 Ceticismo > Capital social Regressdo 0,129 0,010 0,012; 0,246 Suportada

Mediacdo -Sobel 1,695 0,090** -
Mediagdo - IC 0,028 0,001 0,017;0,068
Efeito total 0,269 0,001 0,139;0,399
Mediacdo bayesiana 0,019 - 0,001; 0,038
*Intencdo de compra de produtos sustentaveis; **Intervalo de confianca a 95% de confianca; *** suportado para
90% de confianga
Fonte: O estudo.

H1'  Capital Social*Ceticismo--> ICPS Suportada

A mediacédo do Ceticismo para a influéncia direta do Capital social sobre a Intencéo de
compra de Produtos sustentaveis foi confirmada (efeito=0,028, 1C95% [0,004;0,077], p<0,001).
O efeito total “c= ¢’ + a.b” foi entdo confirmado também (c=0,269, IC95% [0,139; 0,399],
p<0,001). Se utilizando o teste de Sobel (1982), a mediacgao € significativa para o= 10% (Sobel
= 1,695; p-valor = 0,090).

Embora o resultado do teste de Sobel confirme a mediacdo para um nivel de confianca
de 90%, nds argumentamos que a hipoOtese de mediacdo deva ser aceita por trés motivos.
Primeiramente, o teste de Sobel assume normalidade da distribuicdo dos dados de efeito para
seu calculo, engquanto isto ndo € necessario no caso do procedimento que tem como base a
reamostragem aleatoria para o calculo dos intervalos de confianca do efeito (Hayes, 2013;
Hayes & Montoya, 2017).

A suposicdo de normalidade dos efeitos pode ser problematica, particularmente em
amostras reduzidas, como no caso deste estudo, diminuindo o poder do teste estatistico
(Preacher & Hayes, 2004). Em segundo lugar, os testes de significancia de hipdtese vém
sofrendo criticas nos Ultimos anos, entre outros aspectos, devido ao seu carater binario para
aceitacdo de hipoteses apenas para p-valor menor ou igual a 5%.

Estes criticos alegam que a observancia do fenbmeno em si também deve ser

considerada por pesquisadores (Kline, 2013). Para ampliar a exploracdo do efeito indireto
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condicional do ceticismo, conduzimos uma analise Bayesiana da mediagdo (van den Bergh et
al., 2021). Os resultados da mediacdo Bayesiana apontaram para uma relevancia da variavel
ceticismo no modelo (quando comparado ao modelo ideal, P[modelo completocapita
social+mediacio|dados] = 0,49 vs P[modelo UnicOcapital social |[dados] = 0,157, Mefeito da mediagio = 0,019,
1C95%][0,001;0,039]).

Tomados em conjunto, estes argumentos nos permitem suportar a hipdtese de mediagdo
do ceticismo para a relacéo entre capital social e intencdo de compra de produtos sustentaveis.

Desta forma, o objetivo principal do estudo foi confirmado (H1”) estabelecendo o nivel
de influéncia mediadora do Ceticismo para a relacdo entre Capital social e Intencdo de compra
de produtos sustentaveis. O Capital social estabelecido pelo grupo direciona as escolhas do
grupo social, tanto diretamente, quanto indiretamente por meio de um mecanismo de
questionamento. Este achado indica que questionar ndo tem um efeito negativo sempre.

Quando o individuo busca melhores escolhas, ou produtos de maior complexidade de
compra, obter informagBes mais confiaveis, seja pela fonte ou qualidade da informacéo, é uma
acdo importante. A influéncia dos beneficios e poder das redes sobre a intencdo de compra de
produtos sustentaveis por meio do Capital social, foi significativa (f=0,241, t(198=3,616,
p<0,001, 1C95% [0,109; 0,372]), confirmando H1. Neste sentido, a compra de produtos
sustentaveis, sofre uma influéncia positiva e significativa do poder das redes. Os individuos
irdo adquirir produtos sustentaveis se este for um direcionamento tacito ou direto das redes de
contato, como forma de criacdo de maior capital social.

Podemos ver manifestacfes deste cenario quando grupos de corredores de maratona se
reinem em eventos ou espontaneamente para promover a cultura da corrida. Nestes eventos se
observam seus rituais, como a vestimenta tipica, os habitos de consumo de produtos
alimenticios, ou ainda a busca e compartilhamento de informacoes relevantes ao grupo, como
novos eventos, esportistas admirados ou novos habitos. Para fazer parte do grupo o individuo
deve se comportar como membro do grupo, e promover em rede os valores deste grupo. Ou
ainda, quando consumidores de alimentos organicos trocam informac6es sobre locais de acesso
a estes produtos, e sobre os produtos em si.

Os resultados também sugerem que o Capital social promove o0 questionamento nos
individuos como estabelece H2. A relacdo entre capital social e ceticismo se mostrou direta e
significativa ($=0,238, t(198)=3,036, p<0,003, 1C95% [0,083;0,392]). Na medida em que o0 grupo
promove aumento de capital social, cresce o questionamento do individuo quanto as

informacdes que recebe. Grupos mais fortes e coesos questionam as informac6es que lhe séo
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passadas. Podemos observar este comportamento quando individuos ndo repassam informacoes
recebidas simplesmente sem as questionar antes, quanto a fonte e veracidade, como
manifestagdo de solidariedade e empatia com o outro.

O habito de questionar implica que o individuo atua com uma informacao mais precisa,
descartando aquelas que possam lhe prejudicar, ou diminuir sua capacidade de influéncia sobre
outros individuos. Na medida em que a informacao que o individuo questionador possui € mais
precisa, ele passa a fazer escolhas melhor subsidiadas, sendo pouco influenciado por agdes
persuasivas ou informacdes falsas. A confirmacdo de H3 sustenta esta argumentacdo ($=0,129,
t(198)=2,167, p<0,05, 1C95% [0,012;0,246]).

Individuos com maior capital social irdo querer adquirir produtos sustentaveis, do que
aqueles individuos com menor capital social, na medida em que a solidariedade e reciprocidade
da rede promove mais qualidade de informac6es fluindo. Supomos que individuos com menor
capital social néo irdo querer adquirir produtos sustentaveis (o outro sentido positivo da relacéo)
pois ndo enxergardo valor ou diferenciacéo nestes produtos que justifique o esforco de escolha
(preco, busca, confianca, entre outros aspectos).

Os resultados deste estudo sugerem que o ceticismo € uma varidvel de atuacéo direta e
indireta sobre o individuo nas suas escolhas de consumo. A anélise de classes latentes visa
explorar os resultados para estes diferentes perfis, resultando em respostas distintas. Para uma
melhor compreensdo dos resultados, a Figura 2 apresenta o0 modelo conceitual, as hipdteses,

com os principais resultados do estudo.

Figura 2

Modelo Conceitual e Resultados

H3: p=0,129,
t 105 =2:167, p<0,05,
1C95% [0,012;0,246]

H2: p=0,238,
{105, =3:036, p<0,003,
1C95% [0,083;0,392

H1: B=0,241,
t105,=3:616, p<0,001,
1C95% [0,109; 0,372]

Intencéo de compra de

Capital Social X
produtos sustentaveis

HI1’ (mediagdo):
efeito=0,028, 1C95%
[0,004;0,077],
p<0,001

Fonte: O estudo.
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Perfis latentes

Para melhor compreender o efeito mediador do ceticismo sobre a relagéo entre capital
social e a intencdo de compra de produtos sustentaveis, foi analisada a heterogeneidade de
capital social na amostra. Na medida em que o capital social é um subproduto das relagdes em
rede, ndo esperamos que seja homogéneo nos consumidores, pois estes devem possuir
diferentes niveis de relacionamentos em rede, que devem determinar distintos graus de
influéncia sobre a escolha de produtos.

Estes individuos devem também variar no seu nivel de crenca sobre as informacdes que
recebe. Existem evidéncias que sugerem o uso de técnicas de observacdo da heterogeneidade
ndo observada como forma alternativa e complementar da analise de fenbmenos sociais
centrados no estudo do comportamento das variaveis unicamente (Scotto Rosato & Baer, 2012).
Neste este estudo, se buscou explorar melhor o fendmeno com o uso de analise de
heterogeneidade que pudesse determinar os distintos grupos de consumidores quanto ao capital
social.

Os perfis de heterogeneidade na amostra foram observados por meio de uma Analise de
Classes Latentes, seguindo os procedimentos propostos por Weller, Bowen e Faubert (2020).
Esta técnica visa identificar diferentes perfis de individuos, ndo observaveis claramente na
amostra. Inicialmente, é necesséria a identificacdo da quantidade de classes que pode haver na
amostra. Diversos indicadores de ajuste foram analisados, e s@o observados na Tabela 6, para

uma solucéo de 6 classes, de maneira a ter abrangéncia na busca por suma solucgéo ideal.

Tabela 6

Indicadores de Ajuste da Solucdo Para 6 Classes

Indicadores Classe 1 Classe 2 Classe3 Classe4 Classe5  Classe 6
No. de casos completos 199,000 199,000 199,000 199,000 199,000 199,000
No. de parametros estimados 50,000 101,000 152,000 203,000 254,000 305,000
Funcéo de Dens. de Residuo 149,000 98,000 47,000 -4,000 -55,000 -106,000
Max. Verossimilhanca de Log  -2108,017  -1941,395 -1863,577 -1818,033 -1781,342 -1740,782
AIC(1) 4316,033 4084,790  4031,154 4042,067 4070,684 4091,564
BIC(1) 4480,698 4417,414  4531,736  4710,608 4907,184  5096,022
LR/Deviance (1) 2141,889 1808,646  1653,010 1561,923 1488,541 1407,420
Qui-quadrado (1) 2555492,841 109900,860 98191,014 66525971 36547,413 53891,719
Numero de repeticoes 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000

Fonte: O estudo.

A partir destas indicacdes, vemos o crescimento dos parametros estimados para a
solucdo do modelo, e decréscimo dos demais indicadores, como esperado e proposto por

Weller, Bowen e Faubert (2020). Observamos um ajuste da solucdo ideal aproximadamente
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entre 3 e 4 classes. Elaboramos uma analise grafica dos indicadores AIC e BIC (AIC = Akaike
information criterion; BIC = Bayesian information criterion, critérios de ajuste do modelo),
mais apropriados para a analise de agrupamentos, de maneira a observar o ponto de inflexao

mais provavel da solucdo ideal. Isto pode ser visto na Figura 3.

Figura 3

Solugéo Para 6 Classes
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Fonte: O estudo.

A Figura 3 sugere uma solucdo ideal para 3 classes, onde se pode observar uma inversao
na queda dos indicadores AIC e BIC, sugerindo estabilidade nestes indicadores. De maneira
complementar, foi analisado a proporcéo de individuos em cada classe. A diluicdo de individuos
sugere 0 momento em que as classes sdo excessivamente abrangentes e, portanto, deve indicar
que se deve retroceder na busca de uma solucao ideal.

Esta analise apontou para uma solucéo de 6 classes, com uma das classes com 8% dos
individuos. Dada esta diferenca de solucGes propostas, optamos pela op¢do com 3 classes por
busca de parcimdnia em uma solucdo que possa indicar que nao haja tanta diferenca entre 0s
grupos. Para a observacdo dos perfis de classes latentes identificadas, os itens de avaliacdo
foram categorizados de maneira a compreender melhor seu significado.

Desta forma, estabelecemos que o item “Sou uma pessoa bem relacionada” (CS6)
pertence a categoria “Relagdes”. O item “Possuo uma ampla rede de relacionamentos, em
diversas dimensdes, como vida pessoal e profissional” (CS1) foi categorizado como “Rede

ampla”, o item “Faco parte de diversos grupos sociais” (CS2) foi categorizado como
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“Pertencimento”, o item “Minha experiéncia de vida é composta de varias vivéncias em
diferentes grupos sociais que participei e participo” foi categorizado como “Vivéncias”.

Por fim, o item “Nos meus relacionamentos com grupos costumo ocupar uma boa
posicao, que me traz beneficios” (CS5) foi categorizado como “Posi¢do”, em relagdo a posi¢ao
hierérquica do individuo em funcdo do Capital social. A Figura 4 apresenta a visao das classes

em relagdo as categorias criadas.

Figura 4

Solugéo de Trés Classes
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Fonte: O estudo.

As classes 1 e 2 possuem altos niveis de Capital social. A classe 1 foi denominada
“Pertencentes” (n=44), pois além de possuirem muitas relagdes ¢ uma rede ampla, possuiam
um nivel mais elevado de pertencimento a redes, e menor preocupacdo com a posicao
hierarquica, do que a classe 2, com igual relacdes e rede ampla, porém, ao contrario da classe
1, possui um menor senso de pertencimento, mas um elevado nivel de senso de posicdo
hierarquica.

Desta forma, a classe 2 foi denominada “Superiores” (n=89). Ao contrario destas duas
classes iniciais, a classe 3 possui baixos niveis de Capital social. Embora possuam um nivel
intermediario de relacGes, possuem queda na amplitude de redes, de senso de pertencimento,

vivéncias e posicdo hierarquica. A esta classe denominamos “Dessociaveis” (n=66), pois seu
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reduzido grau de capital social os posiciona muito distante das demais classes e, portanto, dos
beneficios de uma rede de contatos.

Comparagdes maltiplas foram realizadas por meio de testes pds-hoc entre estas classes
para explorar o efeito das classes sobre os construtos, e possiveis diferencas entre as classes em
relacdo aos construtos. Isto se observa na Tabela 7.

Tabela 7

Comparacdes Mdaltiplas Entre as Classes
n’p Variavel dependente Classe Média Comparacdo sig LIIC LSIC
Superiores* 0,001 0,814 1,662
Dessociaveis* 0,001 3,288 4,184
Pertencentes* 0,001 -1,662 -0,814
Dessociaveis* 0,001 2,124 2,872
Pertencentes* 0,001 -4,184  -3,288
Superiores* 0,001 -2,872 -2,124
Superiores 1,000 -1,122 0,608
Dessociaveis 0,939 -0,531 1,296
Pertencentes 1,000 -0,608 1,122
Dessociaveis 0,132 -0,123 1,402
Pertencentes 0,939 -1,296 0,531
Superiores 0,132 -1,402 0,123
Superiores 0,355 -0,255 1,202
Dessociaveis* 0,007 0,219 1,758
Intencdo de compra de . Pertencentes 0,355 -1,202 0,255
PI’OdL(I;tO Sustentéﬁ/el Superiores 7467 Dessociaveis 0,163 -0,127 1,157
Pertencentes* 0,007 -1,758  -0,219
Superiores 0,163 -1,157 0,127

*Diferenca significativa para p-valor < 5%; n?p = eta ao quadrado parcial; LIIC = Limite inferior do intervalo de
confianga; LSIC = Limite superior do intervalo de confianca.
Fonte: O estudo.

Pertencentes 8,518

0,701 Capital Social Superiores 7,28

Dessociaveis 4,782

Pertencentes 4,227

0,021 Ceticismo Superiores 4,484

Dessociaveis 3,844

Pertencentes 7,94

0,048

Dessociaveis 6,952

O maior efeito dos perfis identificados na amostra se deu sobre o nivel de capital social
(m*>p =0,701), sugerindo a relevancia deste aspecto para a compreensdo do modelo testado. As
compara¢des multiplas sugerem que quanto maior o capital social, maior a inten¢do de compra
de produtos sustentaveis para os individuos que se sentem mais pertencentes as redes em relacédo
aqueles que possuem menos capital social (Mpertencentes = 7,94 Versus Mpessociaveis = 6,952, p =
0,007). Entretanto, 0 mesmo ndo ocorre quanto a individuos que se sentem em posi¢oes
hierarquicas superiores (Msuperiores = 7,467 versus Mpessociaveis = 6,952, p = 0,163), e versus

pertencentes (Mpertencentes = 7,94, p = 0,355).
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A intengdo de compra de produtos sustentiveis € mais relacionada a um senso de
pertencimento a uma rede de contatos que cultive a compra de produtos sustentaveis, do que a
uma posicao hierarquica superior na sociedade, ou seja, € mais uma funcéo das interacdes, como
processo, do que do resultado, em termos de distingdo social. N&o se observou diferenca entre
as classes quanto ao nivel de ceticismo.

Isto sugere que o questionamento quanto as informagfes que se recebe é homogéneo
nos perfis, estando presente em todos os grupos e abaixo da média. A mediacdo do ceticismo
para a relagdo entre Capital social foi avaliada para cada perfil especificamente, como se
observa na Tabela 8.

Tabela 8

Mediacéo do Ceticismo para Capital Social 2 Ic Produto Sustentavel por Classes

Classes Efeito indireto LLCI ULCI Efeito total LLCI ULCI
Pertencentes 0,082 -0,025 0,362 0,384 -0,132 0,900
Superiores 0,050 -0,042 0,198 0,284 -0,194 0,763
Dessociaveis -0,084 -0,137 0,010 0,284 0,042 0,665

Fonte: O estudo.

Os resultados da Tabela 8 sugerem que a mediacao do ceticismo é um fenémeno geral
e ndo especifico para o perfil de Capital social do consumidor. Este resultado é coerente com o

baixo efeito do tipo de classe sobre o nivel de ceticismo (n?p = 0,021).

5 Discussao

Estudos anteriores sugeriram a influéncia do capital social sobre a¢cdes das empresas em
relacdo a sustentabilidade em nivel nacional e geral (Grafton & Knowles, 2004, Ballet, Sirven
& Riquiers-Desjardin, 2007) mas poucos estudos avaliaram sob o prisma do individuo (Liu et
al., 2014), considerando mais as formas pelas quais o capital social facilida a construcéo de
redes em beneficio do consumo sustentavel (Lehtonen, 2004).

Esta € uma primeira contribuicdo desta pesquisa, ao corroborar estudos anteriores que
sugerem que o capital social promove acGes sustentaveis (Lehtonen, 2004; Skuland, 2015;
Stamer, 2018; Gibson, 2020; Martinez et al., 2020), também no ambito do consumidor.
Entretanto, nenhum estudo avaliou a influéncia indireta que a crenca nas informacdes recebidas
sobre produtos sustentaveis deve promover, em diferentes niveis de articulacao social em rede.
Este aspecto foi considerado neste estudo por meio do ceticismo. As redes de interacdo social
promovem uma série de subprodutos para os individuos, como a forca e a capacidade de
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influéncia social, a confianca e a solidariedade matuas. Por meio do capital social os individuos
cuidam de si e uns dos outros, na constru¢do de um modo de vida melhor.

Na medida em que as questbes de sustentabilidade ja fazem parte do dia a dia da
sociedade, é oportuno se avaliar se 0 conjunto de a¢Ges de comunicacdo sobre produtos desta
categoria € congruente com a empatia promovida pelas redes de contato, e se a promocéao de
um modo de vida sustentavel estaria sujeito a variagdes em fungdo de um consumidor mais
questionador. Os resultados do estudo sugerem evidéncias de que o capital social se fortalece
ainda mais como fator de influéncia, com o comportamento questionador do consumidor, na
compra de produtos sustentaveis ( AR? = 0,098, p<0,001).

Sugerimos que isto deva ocorrer por conta da veracidade das informacdes apresentadas
em favor de produtos sustentaveis, bem como da confiabilidade das fontes de informacéo
disponiveis ao consumidor nas suas redes de contato. O capital social promove solidariedade,
e este beneficio se promove e propaga pela rede.

Uma outra contribuigéo deste estudo se da na compreenséo da medida em que a crenca
nas informacg6es sobre produtos sustentaveis pode afetar o efeito das redes de contato no
consumo dos produtos sustentaveis. O estudo apresentou perfis de consumidores com diferentes
niveis de capital social, que diferem quanto tanto em relagéo ao perfil do préprio capital social,
quanto em relacdo a intencdo de compra de produtos sustentaveis (Pertencentes versus
Dessociaveis), e papel interveniente do ceticismo. Além de apresentar evidéncias da mediacéo
do ceticismo no consumo de produtos sustentaveis, o estudo indica o funcionamento desta
relacdo indireta com as redes formadas pelos consumidores.

Quanto menor o capital social, mais influente é o papel da mediacdo da crenca nas
comunicacdes recebidas sobre produtos sustentaveis. Individuos com menor articulacéo de suas
redes de contato estdo mais sujeitos ao ceticismo na compra de produtos que causam menos
problemas ao modo de vida sustentavel. De outra forma, individuos com maior capital social
tem menor necessidade de acionar seu ceticismo para adquirir produtos sustentaveis. Estas
evidéncias obtidas a partir da heterogeneidade de capital social na amostra reforcam a
importancia deste construto na compra de produtos sustentaveis, e sinaliza que para individuos
menos articulados socialmente, a crenca nas comunicagdes é o alicerce que permite a escolha
pelo consumo sustentavel.

O mercado de produtos sustentaveis tem crescido mundialmente, mas ainda persistem
dificuldades e obstaculos para sua ampliacdo como agdo conjunta da sociedade (Ishihara &

Pascual, 2009). Por meio da lente tedrica do capital social, pudemos explorar e buscar
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compreender como 0 consumo de produtos sustentaveis pode se ampliar, sob influéncia das
redes de contato. As comunicacfes sobre produtos sustentiveis promovem o bem-estar e a
contribuicdo com geragdes futuras em esséncia como argumento de escolha para o consumidor
(Broska, 2021; Castaneda et al., 2015). Esta é uma argumentacdo coerente com a teoria do
capital social. Entretanto, as informacdes disponiveis podem afetar este tipo de escolha de vida
e consumo. Redes podem ensejar que o0 consumo sustentavel se estabeleca mesmo que a crenca

nas informacg0es seja interveniente no processo.

6 Conclusdo

O objetivo deste estudo foi analisar o papel mediador do ceticismo a respeito das
informacdes sobre produtos sustentaveis, para a relacdo entre capital social e a intengédo de
compra destes produtos sustentaveis. Na medida em que as redes de contato promovem uma
série de acOes que os individuos irdo seguir em beneficio mutuo, este estudo hipotetizou que
acOes de consumo sustentavel, como a compra de produtos sustentaveis, devem ocorrer em
funcdo do capital social que estes grupos geram. Ou seja, 0 conjunto de beneficios que a rede
cultiva para si, e para o grupo todo, leva os consumidores também adotar estes produtos nas
suas escolhas de compra.

Este estudo avanca no debate académico ao apresentar a ideia de que o capital social
deve promover comportamentos coletivos de a¢cdes sustentaveis afetando cada individuo, ainda
mais ao interagir com a criticidade do consumidor sobre as informacdes que recebe. Baixos
niveis de capital social sdo mais dependentes da influéncia da crenca nas comunicacdes. O
estudo contribui ainda ao ligar o paradigma sociolégico do comportamento em rede ao
gerencial, na compreensao do consumo sustentavel.

Do ponto de vista metodoldgico o estudo contribui ao propor efeitos indiretos sobre a
escolha de produtos sustentaveis ainda ndo empregados na literatura existente. A interacdo entre
niveis de envolvimento em redes de contato e crenca nas comunicacfes sobre produtos
sustentaveis. Gerencialmente, o estudo sugere que as organizacdes com e sem fins lucrativos
reforcem suas acdes de promocao de informac6es sobre produtos sustentaveis, como forma de
ativar a atencdo do consumidor para esta categoria de produtos.

Como limita¢es, o estudo ndo considerou mais variaveis intervenientes no processo de
compra de produtos sustentaveis, que certamente devem o fendémeno. Estudos futuros devem
levar em conta tanto aspectos de marketing, psicol6gicos, quanto sociol6gicos na compreensao

da compra de comportamento do consumidor para questdes de consumo sustentavel.
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APENCIDE A
Escalas do Estudo
Construto Item Sigla
Podemos confiar na veracidade da maioria das comunicagdes sobre produtos sustentaveis. CET1
O principal objetivo das comunicac6es sobre produtos sustentaveis é o de informar consumidores ~ CET2
Eu acredito que as comunicag@es sobre produtos sustentaveis sao informativas CET3
Geralmente as comunicagdes sobre produtos sustentaveis sdo confiaveis CET4

A comunicacdes sobre produtos sustentaveis é uma fonte confiavel de informagdes a respeito da
qualidade e do desempenho de um produto

CETICISMO  Comunicacdes sobre produtos sustentaveis sdo a verdade bem explicada CET6
Geralmente a comunicagdes sobre produtos sustentaveis apresentam um quadro realista do

CET5

produto que esta sendo anunciado CET7
Sinto que fui inforn_1ado de forma precisa na maioria das comunicagdes sobre produtos CET8
sustentaveis que vejo
A maior_ia das comunicag@es sobre produtos sustentaveis fornece informagdes essenciais aos CET9
consumidores
Possuo uma ampla rede de relacionamentos, em diversas dimensdes, como vida pessoal e cs1
profissional
Faco parte de diversos grupos sociais CSs2
CAPITAL Minha experiéncia de vida é composta de varias vivéncias em diferentes grupos sociais que cs3
SOCIAL partlc!pel e participo _ _ _
As coisas que consegui alcancar na V|c_1a sdo resultado do meu esforgo e da interagdo com grupos csa
que me auxiliaram a alcancar essas coisas
Nos meus relacionamentos com grupos costumo ocupar uma boa posicéo, que me traz beneficios CS5
Sou uma pessoa bem relacionada CS6
Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluicdo ICV1
Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam 0 meio ambiente ICV2
Estou disposto a comprar alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o meio ambiente ICV3
Estou_ disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres de elementos Icva
quimicos e que prejudicam o meio ambiente
Minha intencéo de compra para produtos ecologicamente correta, avalia a diferenca no preco ICV5
Esto_u disposto a pagar mais para comprar produtos organicos pois ndo impactam no meio ICV6
. ambiente
INTENCAO  Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagdes sobre as certificagdes ambientais V7
DE dos fabricantes
ggMPRA Procuro considerar se o produto que pretendo comprar ndo prejudica 0 meio ambiente ou outras V8
pessoas
PRODUTOS ;
SUSTENTA Estou disposto a comprar produtos concentrados ICV9
VEIS Estou disposto a comprar produtos compactados para reduzir a emissio de gases na atmosfera. ICV10
Es:ou _disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir 0 consumo de recursos ICV11
naturais
Estou disposto a evitar a compra de produtos com embalagens que néo sao biodegradaveis ICV12
Estou disposto a comprar produtos quimicos domésticos (detergentes e produtos de limpeza) que ICV13

sejam ecologicamente corretos ou biodegradaveis

Estou disposto a comprar produtos em "refil" para aproveitar a embalagem anterior. ICV14
Estgria disposto a comprar alguns produtos (agora comprados em tamanhos menores) em pacotes ICV15
maiores com menor frequéncia
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