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Introdução
Se faz necessário mais pesquisas sobre quais fatores os consumidores acreditam ter mais peso no
conceito de sustentabilidade e, também compreender mais profundamente, tanto o consumo
sustentável, quanto os hábitos de preservar a sustentabilidade, como o descarte, p.ex. A sociedade de
consumo atual é um dos dilemas da sustentabilidade e apresenta um contexto em que as duas pontas
do consumo estão diretamente envolvidas como a produção e o consumo. O mercado de corridas no
Brasil é um segmento crescente o que torna o calçado e vestimentas esportivas produtos de grande
procura.
Problema de Pesquisa e Objetivo
Questão-problema: os corredores de rua são influenciados pela sua consciência ambiental em suas
intenções e decisões de compra de um produto esportivo específico: tênis de corrida? Objetivo Geral:
verificar se a preocupação ambiental dos corredores de rua influencia sua intenção e decisão de
compra de produtos esportivos, especificamente tênis de corrida. Objetivos específicos: validar um
modelo de pesquisa para avaliar o impacto da consciência ambiental - preocupação dos indivíduos
sobre questões ambientais -, na formação dos valores dos consumidores e seu comportamento de
consumo.
Fundamentação Teórica
A consciência ambiental dos consumidores é de fundamental importância, uma vez que eles são
confrontados com informações de sustentabilidade em produtos, mas não podem ter certeza sobre as
implicações de seu comportamento de consumo e suas implicações socioambientais. Por consequência,
as empresas que agridem o meio ambiente temem o escrutínio dos consumidores que estão sempre
atentos às tentativas de greenwashing. As decisões de compras não são apenas influenciadas pelos
benefícios tangíveis (qualidade e preço), mas também intangíveis (imagem de marca e reputação).
Metodologia
Estudo quantitativo, operacionalizado por meio de uma survey, com questionário estruturado e
assertivas tipo Likert. O instrumento foi disponibilizado por meio de plataforma eletrônica. Para
mensuração dos construtos foram adaptadas escalas já existentes, mas não validadas em português.
Sua adaptação e validação seguiram os passos preconizados na literatura. Foram propostas 12
hipóteses. A partir do modelo de pesquisa proposto, foi utilizada a modelagem de equações estruturais
baseada em variância. Foram avaliados o modelo de mensuração e o modelo estrutural.
Análise dos Resultados
O modelo estrutural final foi ajustado, com o valor da estatística t relativa a cada indicador e a cada
construto, bem como os coeficientes de determinação (R2) de cada variável latente. Foram
confirmadas a validade convergente e discriminante, e a confiabilidade. Assim como a colinearidade
entre os constructos, o tamanho (Γ) e a significância dos coeficientes de caminho, o nível do
coeficiente de determinação (R2), o tamanho de efeito (f2), e o poder preditivo do modelo (Q2). Da
mesma forma ocorreu com o tamanho (Γ) e a significância de cada coeficiente de caminho, o tamanho
de efeito (f2).
Conclusão
Foram confirmadas oito das doze hipóteses. O construto valores do consumidor verde foi
empiricamente aceito na primeira e na última hipótese e rejeitado na segunda e na terceira de acordo
com a literatura apresentada. O comportamento ecologicamente correto pode predizer três das quatro
hipóteses formuladas. A rejeição das hipóteses em que os valores do consumidor verde antecediam as
fases de busca externa de informações e de estratégias de adaptação de busca, indica que os
consumidores com maior presença de valores verdes não necessitam experimentar a busca externa de
informações.
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