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RESUMO

O crescente interesse por praticas conscientes e responsaveis de consumo, tem moldado a
disposi¢ao dos consumidores para aderirem a pratica do upcycling. A pratica upcycling
despontou como uma abordagem inovadora de consumo, ganhando destaque como uma
alternativa mais sustentavel, em relagdo a produgdo convencional de bens de consumo. Neste
contexto, o objetivo principal da tese foi investigar como os preditores determinantes,
influenciam na intengdo do consumidor para aderir a pratica da coproducao artesanal e o
consumo de produtos upcycling. A tese € que, além das questdes ambientais, envolvendo a
consciéncia ecoldgica de cada individuo, existem outros fatores intrinsecos e extrinsecos -
(normas pessoais, crencas, normas subjetivas, controle comportamental, condi¢des
facilitadoras) - juntamente com a autonomia e a oportunidade empreendedora para abertura de
novos negocios, que sao impulsionadores e determinantes para os consumidores aderirem a
autoproducdo e ao consumo upcycling. Ademais, conhecer os preditores do upcycling pode
facilitar a fomentacdo de acdes e politicas publicas para a valorizacdo e propagacdo dessa
pratica, ampliando seu carater mais sustentavel. A pesquisa ¢ de natureza descritiva e
quantitativa. Foram realizados estudos com consumidores ¢ com uma categoria de
profissionais interessados na pratica upcycling, utilizando a analise multivariadas de dados e a
modelagem de equacgdes estruturais para estabelecer a correlagdo entre os construtos
propostos e compreender o ponto de vista dos sujeitos investigados. Os resultados indicam
que os fatores que predizem e que contribuiram positivamente na disposi¢cdo do consumidor
para a coprodugdo e aquisicao upcycling, foram a Inten¢do comportamental, seguido da
Funcao das crencas e das Condigdes facilitadoras percebidas, envolvendo as habilidades, o
conhecimento e as inspiragdes. A tese progride no tocante ao modelo tedrico proposto, ao
acrescentar e analisar a influéncia dos fatores preditivos da autonomia, empoderamento e a
oportunidade empreendedora para abertura de novos negocios, comprovando que estes
preditores impactam positivamente na intencdo do consumidor para aderir a coproducdo

artesanal upcycling.

Palavras-chave: comportamento; consumo; sustentabilidade; upcycling; preditores.



ABSTRACT

The growing interest in conscious and responsible consumption practices has shaped
consumers' willingness to adopt the upcycling practice. The practice of upcycling has
emerged as an innovative approach to consumption, gaining prominence as a more sustainable
alternative to the conventional production of consumer goods. In this context, the main
objective of the thesis was to investigate how the determining predictors influence the
consumer's intention to adhere to the practice of artisanal co-production and the consumption
of upcycling products. The thesis is that, in addition to environmental issues, involving each
individual's ecological awareness, there are other intrinsic and extrinsic factors - (personal
norms, beliefs, subjective norms, behavioral control, facilitating conditions), together with
autonomy and entrepreneurial opportunity to opening new businesses, which are drivers and
determinants for consumers to embrace self-production and wupcycling consumption.
Furthermore, knowing the predictors of upcycling can facilitate the promotion of public
actions and policies to value and expand this practice, increasing its more sustainable nature.
The research is descriptive and quantitative in nature. Studies were carried out with
consumers and a specific category of professionals in the practice of upcycling, using
multivariate data analysis and structural equation modeling to establish transparency between
the proposed constructs and understand the point of view of the subjects investigated. The
results indicate that the factors that predict and positively develop consumer willingness to co-
produce and acquire upcycling were Behavioral Intention, followed by the Function of
interactions and perceived facilitating conditions, involving skills, knowledge and
inspirations. The thesis progresses in relation to the proposed theoretical model, by adding
and analyzing the influence of the predictive factors of autonomy, empowerment and
entrepreneurial opportunity for opening new businesses, proving that these predictors have a

positive impact on the consumer's intention to join artisanal upcycling co-production.

Keywords: behavior; consumption; sustainability; upcycling; predictors.
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1 INTRODUCAO

O modelo de consumo em massa, adotado pela sociedade contemporanea,
operacionaliza um sistema produtivo e de consumo fundamentado na extragdo indiscriminada
de recursos naturais, com o intuito de transforma-los em bens para as pessoas poderem
adquirir, usar os novos produtos e, em seguida, despreza-los (Sung; Cooper; Kettley, 2019).
Esses materiais, quando sdo descartados de forma inadequada, transformam-se em residuos,
tendo como destino os lixdes, aterros sanitarios ou a incineragao, prejudicando a qualidade de
vida das pessoas e 0 meio ambiente em sua totalidade (Caldera et al., 2022).

Neste sentido, fica evidente a necessidade de ocorrer mudangas nos modelos
produtivos que visem contribuir para reduzir os impactos socioambientais (Kai et al., 2022).
Para alcangar um futuro mais sustentavel, ndo apenas ambiental, mas, econdmico, inclusivo e
socialmente justo, os ciclos de extragdo-processamento-aquisi¢do-uso-descarte de matérias-
primas precisam ser desacelerados e, se possivel, encerrados (Sung et al., 2020).

Ademais, torna-se primordial mobilizar os debates nas esferas politicas, sociais,
académicas e organizacionais em torno de uma educacdo publica voltada para reorientar os
padrdes de consumo, reduzindo o descarte inadequado de residuos, o consumo supérfluo e os
conflitos sociais, para assim, alcancar resultados positivos e sustentdveis a longo prazo
(Marin-Beltran et al., 2022).

O descarte de residuos ¢ uma questdo crucial que afeta o0 meio ambiente, a satde
publica e a qualidade de vida. A prética inadequada de descarte, como o despejo ilegal de lixo
em areas naturais ou a polui¢do de corpos d'agua, causa uma série de efeitos negativos e
danos ambientais significativos, enquanto a busca por alternativas sustentaveis ¢ fundamental
para minimizar esses impactos (Kaza et al., 2018).

Historicamente, o descarte frequentemente envolvia aterros sanitarios, onde os
residuos eram enterrados. No entanto, essa pratica gera poluicdo do solo e liberagao de gases
de efeito estufa. Outro método de descarte ¢ a incineracdao, que gera polui¢do atmosférica e
residuos toxicos. A falta de gestdo de residuos adequada, também pode levar a disseminagao
de doencas e afetar negativamente a satide das comunidades (Vieira; Fonseca, 2021).

Como alternativas para minimizar esses efeitos, a reciclagem, a pratica de
reutilizar produtos e reduzir a quantidade de residuos produzidos tornam-se estratégias
eficazes ao descarte convencional (Wilson, 2016). Isso pode ser alcancado por meio da

separacdo e processamento de materiais reciclaveis, da compra de produtos durdveis e da



escolha de produtos com menor impacto ambiental, tal qual, buscar consertar itens, em vez de
descarta-los, comprar produtos usados e doar materiais ndo utilizados (Calvo et al., 2020).

Implementar sistemas de gestao de residuos so6lidos eficientes, incluindo a coleta
seletiva e a separagdo na fonte, além de promover a educacao ambiental e a conscientizagao
publica sobre a importancia do descarte adequado e praticas sustentaveis sdo essenciais para
motivar a mudanga de comportamento para um consumo mais racional (Radtke ef al., 2021).

Minimizar os efeitos negativos do descarte de residuos requer uma abordagem
abrangente que envolva a participa¢ao de individuos, governos, industrias e comunidades. A
transicdo para praticas mais sustentdveis de consumo e de gerenciamento de residuos ¢
essencial para a preserva¢ao do meio ambiente e o bem-estar humano a longo prazo (Silva et
al.,2023).

Neste cendrio, upcycling se apresenta como uma pratica sustentdvel em
detrimento do consumo irracional, por estar relacionada ao processo de reutilizagdo de itens
usados ou residuos, procurando manter a alta qualidade e o valor originais dos produtos e
materiais (Sung; Cooper; Kettley, 2019).

Essa visao revolucionaria de aumentar a eficiéncia dos recursos associada ao
reaproveitamento criativo, as mudangas de comportamento socioculturais, no tocante a pratica
de consumo fincadas em pilares éticos e sustentaveis, tem se tornado uma tendéncia global
que se reflete no aumento da demanda por bens produzidos, respeitando o meio ambiente
(Ebrahimi; Khajeheian; Fekete-Farkas, 2021). Contudo, Bridgens et al., (2018) argumentam
que a promocao da cultura e do consumo upcycling requer uma visao consistente dos diversos
conjuntos motivacionais e de valores humanos em jogo, devendo ser analisados em diferentes
contextos sociais, temporais e geograficos.

Abordar os preditores na intencdo e disposi¢do dos consumidores para as
mudancas comportamentais € para o consumo upcycling, em um contexto particular de
autoproducao artesanal e iniciativas empreendedoras desenvolvida por consumidores (Kai et
al., 2022), significa se deparar com objetivos divergentes e relagdes conflitantes, por envolver
interesses econdmicos € racionais, frente aos desafios da preservagdo ambiental e de
consciéncia ecologica, além de ter que lidar com limitacdes de infraestruturas para
operacionalizacdo dos residuos (Sung et al., 2023), e uma gama de fatores complexos, a
exemplo dos aspectos culturais, desejos, necessidade de consumo e praticas de desperdicios
(Radtke et al., 2021).

O modelo tedrico proposto na tese colabora com o ciclo de desenvolvimento

pragmatico e conhecimento da pratica upcycling, avancando em relagdo aos exemplares



existentes na literatura, ao adotar um sistema hipotético-dedutivo de combinagdes teodricas,
fundamentado nas Teorias da A¢do Racional, Comportamento Planejado e a Cocriagdo de
valor, para analisar a influéncia dos fatores preditivos da autonomia, empoderamento e a
oportunidade empreendedora para abertura de novos negdcios, mostrando de forma visual, as
extensdes e influéncias dos principais preditores na disposi¢do do consumidor em praticar
upcycling, de modo emancipado e artesanalmente.

No contexto da pratica upcycling, essas teorias podem oferecer insights valiosos
para esta tese sobre as motivacdes ¢ determinantes por tras da intengdo do consumidor para
adotar essa pratica sustentavel (Sung et al., 2023).

Considerando que as agdes humanas s3o orientadas por objetivos racionais,
destacadas pela TAR e TCP, no contexto upcycling, a proposta tedrica da tese ajuda a entender
que os consumidores podem ser motivados por uma avaliagdo racional e social dos beneficios
associados a pratica, como o direcionamento de politica publicas voltadas para a valorizagao e
propagacdo do upcycling, ampliando seu carater mais sustentavel, a reducao do desperdicio, a
economia de recursos € o impacto ambiental positivo. Ademais, a analise racional dos custos e
beneficios da pratica upcycling pode influenciar a intencdo do consumidor, considerando
fatores como a facilidade de realizagdo, os recursos necessarios e os resultados percebidos.

Desta forma, a tese corrobora com as teorias comportamentais e de consumo, ao
demonstrar e comprovar que a atitude do consumidor em relagdo a pratica upcycling, a
influéncia das normas sociais (como a aceitacdo da pratica na comunidade) e a percep¢do de
controle sobre a capacidade da coprodug¢do, juntamente com os preditores da autonomia, do
empoderamento e da oportunidade empreendedora para abertura de novos negocios, podem
ser fatores chave que moldam a intengdo do consumidor para a coproducao upcycling.

Neste sentido, a atitude do consumidor em relacdo ao upcycling pode ser crucial.
Se percebido como uma pratica positiva e ecologicamente correta, isso pode aumentar a
intencao de adotar esse modelo de consumo mais sustentavel (Ajzen, 2008). J4, a promocgao
do upcycling como uma pratica socialmente valorizada pode aumentar a intencao de adesao
dos consumidores (Flach; Schuh, 2017). Por fim, a percep¢do de que o consumidor tem
controle sobre a pratica upcycling, incluindo habilidades técnicas e disponibilidade de
recursos, pode impactar a intengdo. Estratégias que fortalecem essa percepcao de controle
podem ser eficazes.

Sendo assim, ao aplicar as teorias da Ag¢do Racional e do Comportamento
Planejado e da Cocriagdo de valor ao upcycling, € possivel entender melhor as motivagdes dos

consumidores, suas atitudes em relacdo a pratica e os fatores sociais que podem influenciar
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sua inten¢do de se engajar nessa abordagem sustentavel. Isso pode orientar politicas publicas
de valorizacdo dessa pratica, bem como, estratégias organizacionais de comunicagdo e
intervengoes para promover a adogao do upcycling.

A inclusdo dos preditores motivacionais enriquecem o escopo do conhecimento
dessa pratica de consumo sustentavel, ndo apenas por oferece uma compreensdo mais
completa dos motivadores desse comportamento, mas também por fornecer insights tedricos
valiosos para desenvolver estratégias eficazes de promogdo e interven¢ao, promovendo a
sustentabilidade e a inovagao nesse campo do conhecimento (Caldera et al., 2022).

Ao considerar que as praticas voltadas para a sustentabilidade sdo primordiais
para o progresso socioecondmico € a preservagdo ambiental no presente e futuro (Melo;
Farias, 2014), e que o upcycling apresenta contribuigdes diretas para um consumo sustentavel
(Sung et al., 2023), o presente estudo traz contribui¢cdes académicas, tedricas, gerenciais e
sociais ao colaborar com a sinalizag¢@o e entendimento sobre o comportamento do consumidor
e as praticas sustentdveis para reaproveitamento de residuos, respaldadas pela Teoria da Agao
Racional - TAR (Ajzen; Fishbein, 1975) e a Teoria da Cocriagdo de valor (Toffler, 1980).

Essas abordagens teoricas sdo relevantes e adequadas para a andlise do presente
estudo, pois, além de ajudar na compreensdo dos fatores que influenciam a intengdo do
consumidor em adotar um consumo pro-ambiental, contribui para identificar preditores
motivacionais e estimulos, como a autonomia, a criatividade e o empoderamento que sdo
fatores que impulsionam ou limitam as atividades individuais, artesanais e empreendedoras
direcionadas ao reaproveitamento criativo de residuos ou aquisicdo de produtos sustentaveis
(Bhatt; Silverman; Dickson, 2019, White; Habib; Hardisty, 2019, Kai ef al., 2022).

Ademais, permite incentivar e divulgar pesquisas que, por meio de seus
resultados, contribuem para entender os preditores que influenciam as decisdes que os
consumidores tomam ao fazerem julgamentos e comparagdes entre consumir produtos que
levam as mudancas de comportamento, de modo a proporcionar bem-estar, a preservagao
ambiental e a qualidade de vida de todos os sujeitos afetados pelo consumo gerados na
sociedade (Melo, 2015).

No contexto gerencial, a tese apresenta diversas implicagdes significativas do
ponto de vista social, do marketing social e no ambito das politicas publicas voltadas para

acoes sociais. Aqui estdo alguns pontos destacados:
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Contribuicoes gerenciais:

Inovacao e diferenciacdo de produtos: organizacdes e individuos que incorporam o
upcycling em seus processos podem inovar na criagdo de produtos TUnicos,
diferenciando-se no mercado e ganhando a preferéncia de consumidores conscientes.
Sustentabilidade na cadeia de suprimentos: adotar upcycling na produgdo pode
promover praticas mais sustentaveis em toda a cadeia de suprimentos, reduzindo o
impacto ambiental ¢ melhorando a imagem corporativa.

Responsabilidade Social Corporativa (RSC): a integracdo do upcycling como parte
da estratégia de RSC pode melhorar a reputacdo da empresa, demonstrando um
compromisso tangivel com a responsabilidade social e ambiental.

Eficiéncia na gestdo de residuos: a pratica upcycling pode reduzir os custos
associados a gestdo de residuos, transformando subprodutos em recursos valiosos

(Kaza et al. 2018, Coppola; Vollero; Siano, 2021, Silva et al., 2023).

Contribuicées do Marketing Social

Construcio de valor e imagem de marca: incorporar o upcycling em campanhas de
marketing social cria valor percebido, mostrando que a empresa estd comprometida
com praticas sustentaveis.

Educacdo e conscientizacio do consumidor: o Marketing social relacionado ao
upcycling pode ajuda a educar os consumidores sobre a importancia da reutiliza¢do de
materiais, estimulando mudangas positivas no comportamento de compra.
Engajamento comunitario: estratégias de marketing social podem incentivar a
participacdo da comunidade em iniciativas para upcycling, promovendo um senso de
coletividade e responsabilidade ambiental.

Comunicaciio transparente: comunicar de forma transparente os esforcos voltados
para o upcycling cria uma conexdo mais genuina com os consumidores, construindo

confianca e lealdade a marca (Zeynalova; Namazova, 2022, Silva ef al., 2023).

Contribuicoées para politicas publicas:

Incentivos fiscais e subsidios: politicas publicas podem oferecer incentivos fiscais e
subsidios para empresas que adotam praticas upcycling, promovendo seu crescimento
e sustentabilidade.

Normatizacio e regulamentacio: a criagao de normas e regulamentacdes especificas
para o upcycling pode estabelecer padrdes de qualidade e praticas éticas artesanais e

industriais.
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e Educacdo ambiental: programas governamentais podem integrar a pratica upcycling
em iniciativas de educagdo ambiental, promovendo uma cultura de sustentabilidade
desde cedo.

e Parcerias publico-privadas: colaboragdes entre o setor publico e privado podem
impulsionar iniciativas upcycling em larga escala, maximizando os beneficios sociais e
ambientais (Coppola; Vollero; Siano, 2021, Marin-Beltran et al., 2022, Silva et al.,
2023).

IV. Importancia social:

e Empoderamento comunitirio: a pratica upcycling pode capacitar comunidades,
oferecendo oportunidades de emprego e empreendedorismo, especialmente em areas
economicamente desfavorecidas.

¢ Reducio da desigualdade: incentivar o upcycling pode contribuir para a redugdo da
desigualdade, proporcionando oportunidades econdomicas em diferentes estratos
sociais.

e Consciéncia socioambiental: a pratica upcycling ndo apenas reduz o desperdicio, mas
também desenvolve a consciéncia sobre o impacto ambiental das escolhas de

consumo, promovendo uma cultura mais consciente (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019,

White; Habib; Hardisty, 2019, Kai et al., 2022).

Logo, a tese com a abordagem voltada para a pratica upcycling tem implicagdes
profundas nas esferas gerenciais, de marketing social e politicas publicas, contribuindo para
uma abordagem mais sustentavel nos negocios, promovendo conscientizagdo ambiental e
gerando beneficios sociais tangiveis. O presente estudo busca articular estes elementos, na
intencdo de ampliar os conhecimentos na area de marketing, sobre o comportamento do
consumidor em relacao ao consumo sustentavel.

Portanto, a andlise do upcycling como uma pratica que impulsiona a mudanga
socioambiental e organizacional se torna propicia, por fornecer uma nova e equilibrada
abordagem para o consumo sustentavel, contribuindo para estreitar os ciclos de utilizagao dos
recursos, além de amenizar as implicagdes decorrentes ao consumo irracional e a degradagao
ambiental (Bridgens et al., 2018, Coppola; Vollero; Siano, 2021, Caldera et al., 2022).

Apos a apresentacao do tema, introducao ao modelo teodrico, as subsecdes a seguir
descrevem o problema de pesquisa, os objetivos (geral e especificos), e as justificativas sobre

as contribui¢des tedricas-metodologicas que estruturam o trabalho de tese.
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1.1 PROBLEMATICA E GAPS DE PESQUISA

Recentemente, o levantamento da ONU (2024) apontou que a humanidade gera
cerca de 2,24 bilhdes de toneladas de residuos sélidos, tornando os padroes de consumo em
niveis globais insustentaveis, € mesmo assim, a expectativa ¢ que, até 2050, o mundo chegue
a produzir 3,40 bilhdes de toneladas de residuos anualmente, aumentando drasticamente os
impactos socioambientais em relacdo ao que ¢ gerado atualmente (The World Bank, 2023).
Analisando os padrdes atuais de consumo, ¢ necessario desenvolver mecanismos para
estimular a consciéncia ecoldgica do consumidor e incentivar padrdes responsaveis de
consumo (Zwicker; Lobler, 2018).

Diante dessa problematica socioambiental, agravada nas ultimas duas décadas,
houve um maior interesse académico e organizacional pela abordagem upcycling, por se
configurar como pratica viavel e sustentavel, que procura dar um novo destino a materiais que
seriam descartados como lixo, transformando-os em um produto com originalidade, maior
utilidade e valor agregado (Calvo et al., 2020).

Além disso, o enfoque engloba estudos associados as 4reas multidisciplinares, a
exemplo da moda (Troiani; Sehnem; Carvalho, 2022), do design sustentavel (Khan; Tandon,
2018), da economia circular (Horodytska; Kiritsis; Fullana, 2020), da gestdo de residuos
(Mahpour, 2018) e reciclagem (Singh et al., 2019).

Os pesquisadores que estudam o comportamento do consumidor tém se
aproximado da tematica da sustentabilidade, procuraram avaliar a consciéncia ambiental (Zou
et al., 2021, Zeynalova; Namazova, 2022), e experiéncias associadas as atitudes, aos valores e
a um estilo de vida mais responséavel (Lubowiecki-Vikuk; D ,abrowska; Machnik, 2021).

Uma das razoes pelas quais esse ponto de vista precisa ser enfatizado ¢ o poder de
preferéncias do consumidor mais conscientes em influenciar os meios de producdo, pois,
simultaneamente, aumenta a responsabilidade e a preocupacdo com o meio ambiente, levando
uma boa parcela das pessoas a usarem produtos que ndo agridam a natureza, em seu cotidiano
(Silva et al., 2023). Tal movimento estimula as empresas a implementarem estratégias de
marketing voltadas para a sustentabilidade, trazendo beneficios organizacionais,
socioecondmicos € ambientais (Zeynalova; Namazova, 2022).

Contudo, a reducao do desperdicio do consumo por meio das praticas upcycling
tem recebido pouco atencdo nas pesquisas empiricas, envolvendo a autodeterminagdo para

alcangar um consumo mais sustentavel (Coppola; Vollero; Siano, 2020). Ademais, ainda ha
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gaps de pesquisa, por ndo ter na literatura a identificacdo e aprofundamento sob os aspectos
motivacionais da autonomia, do empoderamento e a vontade de empreender do consumidor
na abertura de novos negdcios sustentaveis, como preditores determinantes da intencdo para a
coproducdo upcycling. A literatura apresenta limitagdes ao deixarem de aprofundar-se nos
fatores socioculturais que influenciam no desenvolvimento de praticas voltadas ao upcycling
(Sung, Singh, Bridgens, 2021).

Segundo Anderson, Hamilton e Tonner (2018), as etapas finais do consumo,
envolvendo o descarte e a redugdo de residuos dos individuos, tém sido subvalorizadas pelas
pesquisas que tratam da tematica do comportamento de consumo; dando pouca énfase ao
dominio do consumidor na cocriagdo upcycling (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019).

Ademais, as pesquisas anteriores sobre o upcycling (Ryan; Deci, 2000, Webb et
al., 2013, Sung; Cooper; Kettley, 2014) demonstram que as questdes ambientais sdo as
matrizes-propulsoras para os individuos poderem se sentir inspirados e autodeterminados a
aderirem a coprodugao criativa (Wilson, 2016).

Os estudos de Charter e Keiller (2014); Min e Mamat (2022), respectivamente,
procuraram identificar os fatores motivacionais para que os consumidores se envolvessem em
varias atividades de inovagao de base para reciclagem em cafés. Os resultados mostraram que,
o aproveitamento dos materiais reciclados que eram frequentemente usados como design de
interiores dos caf€s, influenciaram na escolha dos consumidores e na representacdo da
identidade com esse tipo de negdcio.

Enquanto, Robson, Wilson e Pitt, (2019) buscaram investigar as motivagdes para
0 consumo criativo, cujos resultados revelaram que existem dois tipos principais de
“consumidores criativos” — aqueles que inovam com produtos para resolver problemas ou
necessidades, e aqueles que inovam com produtos em prol da exploragdo criativa. Estas
pesquisas fornecem profundidade e compreensdo das atuais motivagdes que os consumidores
tém para inovar, apesar de ndo serem encorajados a fazé-la pelas empresas.

No entanto, estes estudos adotam uma abordagem indutiva, sendo que os
preditores motivacionais para o consumo sustentdvel sdo apresentadas de forma unitéria ou
vistas em combinacdo como uma simples dicotomia, com visdes antagdnicas, 0 que nao
explica totalmente as razdes complexas pelas quais os sujeitos se sentem dispostos a realizar
upcycling.

Diante disso, a presente tese é que, além das questdes ambientais, envolvendo a
consciéncia ecoldgica de cada individuo, existem outros fatores racionais, intrinsecos e

extrinsecos (normas pessoais, crenc¢as, normas subjetivas, controle comportamental,
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condicoes facilitadoras), juntamente com a autonomia, o empoderamento e a
oportunidade empreendedora para abertura de novos negdcios, que sio
impulsionadores e determinantes na intencido dos consumidores para aderirem a
autoproducio e o consumo upcycling. Ademais, conhecer os preditores do upcycling pode
facilitar a fomentacido de acées e politicas publicas para a valorizacdo e propagacio
dessa pratica, ampliando seu carater mais sustentavel.

Esta afirmativa se respalda na propria TAR, ao explicar que o comportamento
consciente do individuo, ¢ formado pela atitude de uma pessoa para com algum assunto,
objeto ou avaliacdo de comportamento dos outros, gerado a partir da observa¢ao de algum
fenomeno (ou estimulo) que foi interpretado de maneira positiva, combinado com normas
subjetivas, tais como suas crengas e atitudes, as quais irdo formar sua inten¢do para o
comportamento sustentavel (Fishbein; Ajzen, 1975).

O presente estudo visa ampliar o conhecimento sobre upcycling, avangando na
identificacdo de diferentes e/ou semelhantes fatores motivacionais, culturais, estruturais, além
dos fatores racionais e estimulos que contribuam para a conscientizagdo ecologica dos
individuos e que sejam determinantes para a coproducdo emancipada de consumidores, de
modo que possam aderir ao comportamento sustentavel, em comparagdo com a visdo de
outros construtos existentes na literatura, tais como: anticonsumistas (Lee, 2022), ecologistas
(Sung, 2015), educadores (Okanazu et al., 2021), eco-criativos (Alamsyah; Syarifuddin;
Mohammed, 2018), utilitaristas (Chagas; Aguiar, 2020).

Por ser uma tematica emergente, os estudos atuais sobre upcycling (Ebrahimi;
Khajeheian; Fekete-Farkas, 2021, Min; Mamat, 2022, Troiani; Sehnem; Carvalho, 2022), se
limitam a andlise do comportamento do consumidor, deixando de investigar o papel do
consumidor como um agente de transformacdo e que pode coproduzir seus bens de consumo
(Coppola; Vollero; Siano, 2021). Ainda, os estudos nacionais que procuram fazer a inter-
relagdo entre o marketing e a sustentabilidade ainda sdo incipientes (Fabricio; Machetti;
Veiga, 2017).

Outro aspecto a ser mencionado ¢ que, hd uma critica a lacuna de conhecimento,
no que diz respeito as contribuicdes estabelecidas pelas iniciativas individuais e
empreendedoras baseados em upcycling para ocorrerem mudangas socioambientais, por
entender que os individuos que trabalham com reaproveitamento de residuos de forma criativa

e artesanal, contribuem para incentivar um consumo mais sustentavel (Koch, 2019,

Jayasinghe; Prasadi, 2019, Calvo ef al., 2020).
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Assim, € preciso que a pratica upcycling seja entendida e desenvolvida como uma
técnica sustentdvel que pode ser mais incentivada e replicada individual e socialmente pelos
consumidores, resultando na minimizacdo dos efeitos dos descartes de residuos acumulados
no meio ambiente (Caldera et al., 2022). O consumidor também deve assumir sua
responsabilidade perante o consumo e o destino dos residuos, podendo exercer uma pratica
empoderada de autoprodu¢do, como uma forma introspectiva e pragmatica de resisténcia ao
consumismo, considerando que muitos individuos desempenham um duplo papel de
consumidor/produtor € que cocriam valor, independentemente de empresas (Coppola; Vollero;
Siano, 2021).

Considerando que a atividade upcycling ¢ o consumo sustentavel devem ser
incentivados (Sung et al, 2023), porém, entendendo que os aspectos culturais, de
infraestrutura ¢ o nivel de conscientizagdo ambiental ndo s3o os mesmos para todos os
individuos, readequados por estes de acordo com suas experiéncias de vida e a conjuntura
local, na qual estdo inseridos (Romero et al., 2018), tem-se a seguinte questdo de pesquisa:
Como os preditores determinantes, influenciam na intencio do consumidor para aderir
a pratica da coproducio artesanal e o consumo de produtos upcycling?

Ao responder a essa pergunta de pesquisa ¢ necessario investigar os fatores
intrinsecos e extrinseco subjacentes ao upcycling (Sung et al., 2020; Wilson, 2016), por
compreender que a pratica ndo se limita, apenas, ao nivel de consciéncia ecoldgica do
consumidor, mas, também, acredita-se que esteja associada uma acdo racional e planejada,
que deve ser direcionada a orientar e incentivar o consumo sustentavel.

Para se alcancar a sustentabilidade ¢ necessario recorrer a racionalidade para
garantir a manutencao e justa distribuicdo dos recursos naturais para as geragdes presentes €
futuras, assim como, alcancar um desenvolvimento que proporcione eficiéncia econdmica,
igualdade social, diversidade cultural, protecdo e conservacdo ambiental (Melo, 2015).

Outro aspecto a ser destacado € que, a recente pesquisa interpretativa do
consumidor, se limita a retratar a forma “como os consumidores consomem”, por meio de
metaforas distintas, tais como, consumir como “experiéncia”, consumir como “integragcdo” e
consumir como “classificacdo” e consumir como um “jogo”, como demonstra Holt (1995),
que oferece uma gama de praticas na forma de metaforas de consumo, sugerindo que o
consumo ¢ composto por uma variedade de subpraticas (Hartmann, 2016).

Ja Holbrook (1999) elaborou uma tipologia dos valores do consumo centrada na
orientagdo da atividade para si ou para o outro; no cardter intrinseco ou extrinseco da

atividade, pressupondo uma implicag¢do cognitiva e energética, ou reativa da atividade.



17

O presente estudo, ndo apenas, retrata a forma “como os consumidores
consomem”, mas também, analisa o efeito da consciéncia ecoldgica na disposicao das pessoas
para aderir a pratica upcycling, a partir de iniciativas individuais e coletivas, geradas pela
atividade artesanal, nas quais, os sujeitos passam a exercer uma postura proativa ao reutilizar
seus bens de consumo, permitindo desenvolver atividades empreendedoras e sustentaveis (Kai
etal., 2022).

O estudo envolve uma pesquisa de carater positivista, relacionado a tematica da
disposi¢do para a coproducao e o consumo de produtos upcycling, abrangendo os temas do
consumo sustentavel, do comportamento e da atitude racional e da sustentabilidade. As
analises multivariadas de dados e a modelagem de equagdes estruturais foram empregadas,
por serem métodos estatisticos robustos, e ajudam a responder questdes relacionadas as causas
e efeitos, possibilitando manipular diretamente as varidveis ligadas ao objeto de estudos
(Dutra; Reis, 2016, Chang et al., 2022).

Como embasamento teodrico, o trabalho utilizou a Teoria do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991) e a Teoria da A¢do Racional (Fishbein; Ajzen, 1975), que defendem
que o comportamento do consumidor ¢ resultado da maneira como as pessoas agem, ao
fazerem suas escolhas e aquisi¢des de maneira totalmente consciente e racional.

A fundamentacdo tedrica foi complementada pelos pressupostos da Teoria da
Cocriagao de valor (Toffler, 1980), comumente aplicada no marketing, em estudos sobre o
comportamento do consumidor, ajudando a explicar como os determinantes influenciam na
disposi¢do das pessoas em aderir uma pratica produtiva emancipada e de consumo criativo
(Coppola; Vollero; Siano 2021).

Ao aplicar essas teorias ao upcycling, ¢ possivel entender melhor as motivacdes
dos consumidores, suas atitudes em relagdo a pratica e os fatores sociais que podem
influenciar sua inten¢do de se engajar nessa abordagem sustentdvel. A proxima secdo

apresenta os objetivos a serem alcangados.

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos delineados para este estudo orientaram os caminhos tedricos e
metodoldgicos adotados para responder a questdo central da pesquisa, bem como, ajudam a

operacionalizar as analises dos resultados encontrados, apds a investigacao.
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1.2.1 Objetivo Geral

Investigar como os preditores determinantes, influenciam na intengdo do

consumidor para aderir a pratica da coprodugao artesanal e o consumo de produtos upcycling.

1.2.2 Objetivos especificos

I.  Comparar as diferengas na inten¢do entre grupos demograficos, como idade, género,
escolaridade, renda e localizacdo geografica, para identificar segmentos da populagdo
mais propensos a aderir a coprodugao artesanal € o consumo sustentavel;

II.  Analisar se o nivel de consciéncia ecoldgica e o conhecimento dos consumidores sobre
upcycling afetam sua disposi¢do para se envolver com a pratica;

III.  Identificar quais fatores intrinsecos e extrinsecos (normas pessoais, crengas, normas
subjetivas, controle comportamental, condigdes facilitadoras) influenciam
positivamente na disposi¢do dos consumidores em aderir a pratica upcycling;

IV.  Examinar e quantificar o interesse da categoria profissional de diferentes setores, em
relacdo a pratica upcycling, explorando suas motivagdes e niveis de envolvimento.

V.  Comprovar estatisticamente se as habilidades, os conhecimentos e as inspiragdes dos
consumidores, juntamente com os preditores da autonomia, criatividade e a

oportunidade de empreender, estimulam a coproducdo e consumo de produtos

upcycling.

1.3 JUSTIFICATIVA

Nas tltimas décadas tém-se observado um aumento expressivo na quantidade de
residuos gerados e descartados ao nivel global, proveniente das novas dinamicas
socioecondmicas que direcionam o comportamento e a cultura para o consumo em massa,
culminando em impactos negativos para a sociedade e o meio ambiente (Wang et al., 2018;
Norsa’adah, et al., 2020; Marin-Beltran et al., 2022).

Neste contexto, upcycling se caracteriza como uma opg¢ao viavel para estabelecer
uma pratica produtiva individual e artesanal voltada para o consumo sustentavel,
impulsionada por multiplos fatores, como a crescente preocupacdo com a crise
socioambiental, em geral, e, especificamente, pela indisponibilidade de recursos naturais,

reducdo do volume de residuos e melhorias no bem-estar social (Ratke ef al., 2021).
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Alguns setores organizacionais, como a industria alimenticia (Garcia-Herrero et
al., 2018) e da moda (Koch, 2019), j4 comegaram a desenvolver projetos em parcerias com
universidades (Troiani; Sehnem; Carvalho, 2022), passando a adotar métodos alternativos de
manufatura e substituir matérias-primas por insumos reciclaveis, com o intuito de alinhar o
processo produtivo a minimizagdo do uso de agua e energia, focando na reducdo de
desperdicios e na eficiéncia da cadeia produtiva (Morrone; Algieri; Castiglione, 2019).

Além disso, a cada ano vem aumentando os movimentos e acdes criativas
promovidas pelo processo de inovagdo social, realizadas por associagdes comunitarias e por
artesdos de varias localidades, que tém procurado desenvolver atividades colaborativas e
econdmicas por meio da reciclagem e da reutilizagdo de materiais descartados, agregando
valor aos produtos pds-consumo (Ebrahimi; Khajeheian; Fekete-Farkas, 2021).

As iniciativas sociais e particulares demonstram que a sociedade reconhece suas
responsabilidades diante aos problemas vigentes, procurando desenvolver praticas inovadoras
para estender a longevidade dos produtos por meio da reciclagem ou aplicando outras praticas
de reutilizagdo, tais como upcycling (Coppola; Vollero; Siano, 2020).

A area de interesse particular deste projeto de tese ¢ a pratica artesanal upcycling,
desenvolvida por consumidores que reutilizam materiais e residuos de forma criativa, por
considerar que ha uma intengdo para a coproducao, por parte das pessoas mais politizadas
ambientalmente, em tentar prolongar a vida dos itens descartados e preservar os recursos
naturais (Qasim et al., 2019).

A pratica upcycling é uma alternativa promissora para os consumidores
desenvolverem negocios empreendedores e sustentaveis (Calvo et al., 2020), gerando renda
extra para os membros mais carentes das comunidades locais, a partir do reuso de insumos,
sem serventia (Haskell; Bonnedahl; Stal, 2021; Mcneill et al., 2020).

No contexto da pratica upcycling, a cooperagdo social ¢ um mecanismo
significativo, que fortalece a coletividade nas camadas mais pobres da populacdo, ao passo
que tais questdes sO serdao superadas a partir de agcdes contundentes entre os intermediarios
publicos e privados (Mceachern; Middleton; Cassidy, 2020). Outro impacto social gerado € o
empoderamento, a autonomia, a disposi¢do para o empreendedorismo e a redu¢do da pobreza
para aqueles que estdo envolvidos no processo de producao upcycling (Kai et al., 2022).

A pratica do upcycling no contexto social, seja na criacdo industrial, ou até mesmo
na autoproducdo particular, ajuda a facilitar a diversificagdo econdmica e reduzir as
desigualdades, sendo essencial para criar oportunidades de empreender, gerar empregos e

incentivar um comportamento para o consumo mais sustentavel (Khan; Tandon, 2018).
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A tese se enquadra no décimo segundo Objetivo para o Desenvolvimento
Sustentavel da ONU, que consiste em garantir padrdes de consumo responsavel e eficiente
dos recursos, assim como meios de produgao sustentaveis (PNUD, 2023).

No campo teorico, o intuito ¢ buscar compreender os fatores motivacionais que
influencia na disposi¢do do consumidor para aderir ao upcycling e ao comportamento de
consumo sustentdvel, uma vez que a literatura sinaliza, como fatores determinantes, as
questdes motivacionais, culturais, estruturais e estilo de vida frugal relacionadas a esse tipo de
pratica de consumo (Solomon, 2016, Bhatt; Silverman; Dickson, 2019, Caldera et al., 2022).

Logo, ¢ preciso, analisar o nivel de consciéncia ecologica das pessoas
(Wierzbinski et al., 2021, Cidade ef al., 2021, Zeynalova; Namazova, 2022) e confrontar com
a sensatez de se adotar um comportamento mais racional por parte do consumidor (Ajzen,
Albarracin, Hornik, 2007), favorecendo seu envolvimento com a sustentabilidade, o que torna
o estudo interessante e relevante, principalmente quando se quer avaliar o papel destas
abordagens sobre o comportamento responsavel de consumo (Melo, 2015).

Na 4rea académica, a realizacdio da tese se justifica por aprofundar os
conhecimentos sobre as teorias do comportamento do consumidor e as mudancas
comportamentais voltadas para um consumo mais consciente ambientalmente (Zeynalova;
Namazova, 2022). Ao identificar os aspectos que impulsionam a coprodu¢ido emancipada e a
aquisi¢ao de produtos upcycling, a pesquisa permite avangar em relagdo aos estudos seminais,
a exemplo de Holt (1995) e Holbrook (1999), procurando ndo apenas retratar as etapas finais
do consumo € 0 modo como os consumidores consomem, mas, investigar o consumidor como
um agente de transformag¢do, com a responsabilidade de agir de forma sustentavel.

A tese progride no tocante ao modelo tedrico proposto por Sung; Cooper; Kettley
(2019), ao acrescentar e analisar a influéncia dos fatores preditivos da autonomia, criatividade
e a oportunidade empreendedora para abertura de novos negécios (Kai et al., 2022),
verificando se estes fatores impactam positivamente na disposi¢ao do consumidor para a
coproducdo artesanal upcycling.

A inclusdo dos preditores motivacionais e estimulos da autonomia, criatividade e a
vontade de empreender em estudos relacionados a intengdo do consumidor para a coprodugdo
e aquisicdo de produtos upcycling contribui significativamente para o avango da teoria
comportamental de consumo e da compreensdo desse fendmeno (Coppola; Vollero; Siano,
2020). A investigacdo desses fatores ajuda a identificar os motores subjacentes desse

comportamento e fornece informagdes essenciais para o desenvolvimento de estratégias de
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promocao eficazes, que podem incentivar a adesdo ao consumo de produtos upcycling e até
mesmo a criagdo de novos negocios nessa area (Kai et al., 2022).

Ainda, o estudo avanca em relagdo as pesquisas de Holt (1995); Charter; Keiller
(2014) e Robson; Wilson; Pitt (2019), cujos resultados apontam que as motivagdes e
disposi¢ao dos consumidores para realizar upcycling sdo apresentadas por meio de uma
simples visdo dicotdomica da consciéncia ecoldgica, sem considerar os fatores racionais, o
senso de autonomia, a vontade de empreender, de expressar a criatividade e as habilidades dos
consumidores para cocriar seus produtos (Coppola; Vollero; Siano, 2020).

Nesta pesquisa, considera-se que a racionalidade do consumidor desempenha um
papel fundamental na adesdo da pratica upcycling, por envolver a tomada de decisdes
informadas com base em consideracdes econOmicas, sustentaveis e criativas. Isso reflete um
desejo de ser mais responsavel em relacdo ao consumo e ao desperdicio (Moura, 2008).

Ao aderir ao upcycling, os consumidores racionais estdo tomando uma decisdo
ciente para contribuir com a sustentabilidade, reconhecendo a importancia de reduzir o
impacto ambiental e econdmico do desperdicio (Wilson, 2016). Igualmente, esses sujeitos
avaliam os custos e os beneficios em transformar um item descartado em algo util; e veem o
valor em economizar dinheiro ao reutilizar materiais existentes, em vez de comprar algo novo
(Khan; Tandon, 2018). Muitas vezes, eles procuram valorizar a oportunidade de criar produtos
unicos e expressar sua individualidade, através do design e da transformacgao de itens (Sung;
Cooper; Kettley, 2019).

Desta forma, o fator racional intervém diretamente na decisdo do consumidor para
aderir a pratica upcycling, ao levar em consideragdo uma variedade de fatores, incluindo a
avaliacdo de custos e beneficios ambientais, redu¢ao de residuos, economia financeira e
aquisi¢dao de conhecimento para aprender técnicas e desenvolver ideias criativas (Sung et al.,
2021). Tais aspectos resultam em uma escolha que ¢ logica e alinhada com os valores e
objetivos individuais do consumidor.

Por fim, a tese corrobora para os aspectos organizacionais, possibilitando elencar
preditores e novas categorias de analise para o consumo sustentavel, ajudando a compreender
a dinamica e identificar novos nichos de mercado. No tocante as contribuicdes sociais, 0
estudo colabora para o fortalecimento da pratica upcycling individuais, artesanais e coletivas,
procurando orientar as pessoas a aderirem a novos habitos de consumo, mais conscientes e
racionais (Afonso et al., 2016).

Ademais, subsidia as transformagdes sociais, apoiando o trabalho de artesdos e a

implementa¢do de mudangas nos discursos ¢ acdes dos gestores para gerar melhorias e
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infraestruturas no gerenciamento adequado de residuos (Ting et al., 2019), proporcionando
processos produtivos mais limpos e econdmicos que resultardo em produtos aceitaveis pelos
consumidores mais conscientes ambientalmente (Trudel, 2019).

Portanto, sabendo-se que as agdes estratégicas voltadas para a consolidagao da
pratica upcycling, associadas as politicas publicas de investimento e de educacdo social,
podem resultar em mudancas de comportamento dos consumidores, trazendo resultados
positivos para todos os setores envolvidos (Troiani; Sehnem; Carvalho, 2022), reforca-se a
necessidade de compreender como os preditores motivacionais, pessoais, estruturais, frugais e
racionais podem influenciar na intengdo e disposi¢ao do consumidor para upcycling.

Para isso, ¢ preciso contextualizar a aplicacdo da pratica upcycling, em torno de
um desenvolvimento mais responsavel, direcionando a sua abordagem ao planejamento
futuro, com esfor¢os operativos e sistematicos voltados para consolidagao dos principios e
aspiragoes da sustentabilidade (Calvo et al., 2020).

A proxima se¢do apresenta a fundamentacao tedrica que deu sustentagdo cientifica

ao delineamento tedrico-pragmatico proposto nesta tese.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial teorico do estudo estd estruturado em quatro segdes. A primeira
aborda a tematica do consumo e o comportamento sustentavel, sintetizando os aspectos
sociais, culturais em relagdo a maneira como os consumidores pensam, sentem ¢ se
comportam ante a aquisicdo e o consumo de produtos utilizados para satisfazer suas
necessidades e desejos. A segunda secdo apresenta upcycling como uma pratica que incentiva
a cocriacao particular por meio de intervengdo social, cultural e individual direcionada para
reduzir o uso de insumos e energia, com a reutilizacdo e atualiza¢do de materiais de maneira
criativa, tornando-se uma pratica voltada para o consumo sustentavel e o desenvolvimento de
atividades pro-ambientais. A terceira se¢do, contextualiza os aspectos motivacionais € o
interesse na disposicdo dos consumidores para aderir a pratica upcycling. Por fim, a quarta
secdo apresenta o enquadramento tedrico e as hipoteses de pesquisas estabelecidas para
estruturar as analises da intengdo do consumidor em adotar a coproducdo artesanal e o

consumo upcycling.

2.1 CONSUMO E COMPORTAMENTO SUSTENTAVEL

Com o processo de evolugdo econdmica e o fortalecimento dos sistemas
produtivos, a partir da segunda metade do Século XX, periodo em que a capacidade de
consumo e o poder aquisitivo da populacdo cresceu significativamente, a temadtica do
consumo sustentavel tem se popularizado, em decorréncia da crise socioambiental provocada
pela exploragdo indiscriminada, escassez dos recursos disponiveis na natureza e dos padrdes
de consumo adotados pela sociedade (Calvo et al., 2020; Marin-Beltran et al., 2022).

Com o proposito de estabelecer orientagdes para o alcance da sustentabilidade, a
cupula das Organizagdes das Nacoes Unidas (ONU) reconheceu que os padrdes de consumo e
as producdes mais sustentaveis precisavam ser enfatizadas, diante da problematica
socioambiental vigente. Para isso, a ONU definiu no documento denominado Agenda 2030,
os dezessete Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) - que englobam aspectos
sociais, econdmicos € ambientais da sustentabilidade - para serem alcangados até o final de
2030, por meio do compromisso estabelecido entre as nagdes participantes (PNUD, 2023).

Entre os objetivos elencados na Agenda 2030, destaca-se o décimo segundo ODS,

cujo proposito foi assegurar padrdes de producdo e de consumo sustentaveis, que se
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desdobram em agdes mais especificas para garantir informacdo e conscientizagdo para um
consumo mais responsavel, reduzindo substancialmente a geracao de residuos (PNUD, 2023).

O foco preponderante esta na realizagcdo de uma produg¢do mais eficiente e
lucrativa, usando uma quantidade menor de matérias-primas para agregar valor a um produto,
procurando gerar menos poluicdo e desperdicio no processo produtivo (Govindan, 2018).
Entretanto, para atingir tais objetivos sdo necessarias mudangas macroestruturais (White;
Habib; Hardisty, 2019), aliadas aos fatores institucionais, educacionais e de mercado (Byers;
Gilmer, 2018).

Neste contexto, o consumo passou a ser entendido como uma pratica que nao so
se resume a satisfazer as necessidades particulares dos sujeitos, mas, a orientar o
desenvolvimento social, econdmico e ambiental, sendo considerado um fator essencial para o
alcance da sustentabilidade (Wang ef al., 2018; Aratjo; Oliveira; Correia, 2021).

Segundo Fabricio, Machetti e Veiga (2017), o consumo sustentavel esta
relacionado a consciéncia ecologica na compra de produtos e servigos, ao ndo desperdicio de
recursos, ao empenho em reciclagem de materiais e produtos, e a propensdo para um estilo de
vida menos consumista, que na escala proposta pelos autores sdo tratados como:
comunicag¢do, consciéncia ambiental, economia de recursos, reciclagem e frugalidade.

Quanto a comunicagdo, as midias sociais podem ser utilizadas para a criacao de
conteudo, por permitir partilhar ideias, expressar opinides e informacgdes, possibilitando que o
consumidor tenha uma aproximagao maior com a organizacdo e tenha experiéncia de compras
mais interativas (Pop; Saplacan; Alt, 2020).

A consciéncia ecoldgica deve ser entendida como o conjunto de ideias, valores e
opinides que os sujeitos reconhecem sobre o meio ambiente, como lugar da vida e do
desenvolvimento humano, tornando-os responsaveis e capacitados para lidar com os riscos
ambientais (Wierzbinski ef al., 2021).

Confirmando, Kociszewska (2014) acrescenta que, a consciéncia ecoldgica inclui
o conhecimento sobre o meio ambiente e a capacidade de enxergar a complexidade dos
fendmenos naturais. Logo, a logica adjacente ao upcycling pode derivar do desejo de
conscientizar as pessoas sobre as preocupagdes ambientais, sendo necessario um regulamento
para instrumentar a pratica (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

A economia de recursos diz respeito as praticas que pressupdem beneficios diretos
aos individuos, sendo que esta percep¢do de beneficio pessoal e de curto prazo, torna-se um
grande estimulo a adocdo de determinadas praticas (Ebrahimi; Khajeheian; Fekete-Farkas,

2021), como a reutilizagao de materiais reciclaveis, cujos beneficios surgem quando o recurso
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recuperado, substitui a utilizagdo de matérias-primas que, no que lhe concerne, leva a
economia dos custos, do ponto de vista socioambiental (European Commission, 2023). Esse
preditor representa uma recompensa tangivel para upcycling, portanto, pode ser considerada
uma regulacao externa da pratica (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

A reciclagem retrata a etapa do processo de reutilizagdo do produto, apds perder
sua utilidade (Singh et al., 2019), sendo considerada, um mecanismo eficaz de recuperacgao de
recursos com beneficios economicos e ambientais (Kaza et al, 2018). Ja as escolhas de
descarte, sdao influenciadas pelos aspectos mais concretos, funcionais ou simbolicos
relacionados aos produtos (funcionalidade, estilo, obsolescéncia, capacidade de estoque,
convertibilidade, valor) (Ronchi et al., 2016).

O termo frugalidade corresponde a uma forma genuina de encarar a vida de modo
mais simples, sendo apontado por Fabricio, Machetti e Veiga (2017), como a dimensdo mais
importante do consumo sustentavel, porque trata tanto da compra de produtos, quanto da
preocupagdo em reutiliza-los, sempre que for possivel.

O comportamento frugal contribui para a redu¢do do consumo, ao gerar o desejo
de evitar o desperdicio, reutilizando algo, em vez de joga-lo fora (Evers ef al., 2018). Esta
motivagdo ndo €, portanto, totalmente extrinseca, mas relativamente internalizada e pode ser
considerada uma regulagdo comportamental identificada (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

Ao estabelecer um framework sobre os dominios de praticas de consumo, no
contexto do desenvolvimento sustentavel, Leocadio et al., (2023) propdem utilizar trés areas
delineadas para classificar intervencdes em praticas voltadas para o alcance da
sustentabilidade: 1) interacdo entre sistemas sociotécnicos, ii) variagdes culturais e ordenagao

temporal; e iii) critica direta de um paradigma de politica dominante, conforme Figura 1.

Figura 1: Framework de dominios de consumo para lentes das praticas
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Fonte: Leocadio et al., (2023).
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No dominio da evolucio sociotécnica, o foco principal é o papel da tecnologia,
materiais e artefatos na reformulagdo de elementos da pratica, e como eles se conectam entre
si (Spurling, et al., 2013).

No tocante a ordenacao temporal, Southerton, Diaz-Méndez, Warde (2012)
explicam a variagdo transcultural e a importancia de compreender a ordem temporal das
praticas, exemplificando que a temporalidade tem um papel semelhante ao da lavanderia,
onde os fluxos e as sequéncias de atividades na classificacao, lavagem, secagem, preparagcao
e, finalmente, armazenamento de roupas limpas sdo importantes.

A for¢a do habito e da rotina (Warde, 2014) ¢ estudado de forma semelhante em
diversas praticas sustentaveis: consumo de energia em casa (Gram-Hanssen, 2011), controle
de temperatura interna de ambientes de trabalho (Hitchings, 2012) e de banho (Browne et al.,
2013), alimentacao (Warde, 2016), aeromobilidade (Volden; Hansen, 2023).

A critica ao paradigma dominante, foca nos casos empiricos que desafiam os
fundamentos das intervengdes politicas contemporaneas, visando mudar o comportamento do
consumidor (Leocadio et al., 2023). Os autores destacam, ainda, que o enquadramento desses
dominios abre caminho para argumentar que determinadas praticas podem conter
caracteristicas de mais de uma area de foco.

Neste sentido, a pratica upcycling, objeto de andlise do presente estudo, se
enquadra nos dominios da evolu¢do sociotécnica, pois, englobam praticas sustentdveis de
consumo que estdo fortemente amparadas por tecnologia, artefatos e objetos, tais como:
mobilidade (cycling, uso de transporte publico), descarte de residuos (separacdo de lixo,
descarte adequado de residuos e reuso de materiais € embalagens), economia de recursos
naturais (agua e energia), englobando praticas sustentaveis de consumo que estdo fortemente
amparadas por tecnologia, artefatos e objetos (Leocadio et al., 2023).

Sendo assim, estabelecer uma melhor compreensdao da motivagdo que levam os
individuos a coproduzir e de como as praticas upcycling se desenvolvem, pode tornar-se uma
estratégia util na abertura de novos empreendimentos e estimulo ao consumo artesanal
(Caldera et al., 2022), tendo por objetivo prolongar a utilizagdo dos produtos que seriam
descartados (Coppola; Vollero; Siano, 2020), constituindo uma vantagem competitiva para as
organizacoes, pelo simples fato de reduzir a probabilidade de se tomar decisGes erradas
(Mcneill et al., 2020).

Além disso, a pratica upcycling pode contribuir para transformagdes sociais e
ambientais, por meio das mudancas nos habitos e ser um estimulo ao comportamento de

consumo mais sustentavel da populacdo, resultando em consumidores mais conscientes
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ambientalmente ¢ um desenvolvimento atual e futuro mais sustentavel (Afonso et al., 2016,
Ting et al., 2019, Trudel, 2019).

Nesse sentido, o comportamento sustentavel deve ser orientado e consolidado em
torno de um desenvolvimento mais responsavel, com empenhos sistematicos e gerenciais
direcionados as praticas de consumo alinhadas aos principios da sustentabilidade (Araujo;
Oliveira; Correia, 2021; Ebrahimi; Khajeheian; Fekete-Farkas, 2021; Zou et al., 2021).

A sustentabilidade, enquanto ampliacdo do conceito de desenvolvimento
sustentavel, trata da preservacao da vida, mas, para que essa preservacao realmente aconteca,
¢ necessario que os seres humanos, como agentes de transformacdo (positiva e negativa),
incorporem habitos de preservagdo dos recursos ambientais (Silva et al., 2023). Porém, isto
requer a conscientizagdo das pessoas, a implementacao de esforgos diarios para manter as
praticas sustentaveis e mudangas nos comportamentos, de forma individual e coletiva (Garlet
etal., 2021).

As mudangas para um comportamento sustentdvel tornam-se complexas por
abranger influéncias sociais, culturais em relacio a maneira como os individuos pensam,
sentem e se comportam diante a aquisi¢ao e o consumo de produtos utilizados para satisfazer
as necessidades e seus desejos (Solomon, 2016).

Contudo, considerando que as pessoas estdo mais conscientes em relagdo aos
problemas ambientais, atualmente, a tendéncia € o consumidor preferir nio somente o prego €
a qualidade do produto, mas, também incluir varidveis ambientais em suas escolhas (Arruda
Filho; Cardoso; Barboza, 2019).

O consumidor sustentavel ¢ visto como um individuo responsavel, que considera a
preservacgao dos recursos naturais, buscando satisfazer seus valores e garantir o bem-estar de
todos que estdo ao seu redor, e que, simultaneamente, possui a consciéncia de que suas opgoes
de consumo podem acarretar menores impactos socioambientais (Afonso et al., 2016).

Uma teoria que ajuda a compreender o comportamento do consumidor sustentavel
¢ a Teoria da Acao Racional (TAR), proposta por Fishbein e Ajzen (1975), que visa identificar
os determinantes do comportamento consciente do individuo, a partir de suas
intencionalidades, procurando definir as relagdes entre crencgas, atitudes, normas subjetivas,
intengdes € comportamentos.

Conceitualmente, a atitude ¢ constituida de crencas sobre as consequéncias da
realizagdo do comportamento, multiplicado pela avaliacdo dessas consequéncias (Ajzen,

Albarracin, Hornik, 2007), enquanto, que as normas subjetivas se referem a percepcdo do
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individuo sobre as expectativas dos outros em relacdo ao seu comportamento, o que pode
influenciar sua decisdo de adotar ou ndo determinada pratica (Ajzen, 2002).

Desta forma, as normas subjetivas sdo vistas como uma combinacao de
expectativas percebidas por individuos ou grupos relevantes, somadas a intengdo de cumprir
essas expectativas (Melo et al., 2018).

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP), (Ajzen, 1991), considerada uma
extensdo da TAR, também corrobora para explicar o comportamento do consumidor no
alcance da sustentabilidade, por entender que o comportamento ¢ naturalmente gerado pela
atitude, tendo por base o conhecimento (o saber sobre o tema), a afei¢do (o sentimento sobre o
tema) e a intencao (disposi¢do para adotar o saber sobre o tema) (Silva et al., 2023).

Diante disso, o comportamento racional estd relacionado ao comportamento
normal do ser humano, em que suas preferéncias (ou propositos) e crengas (ou teorias) sao
internamente consistentes com suas escolhas (Vanberg, 2004). Assim, o comportamento do
consumidor ¢ resultado da forma como as pessoas agem, ao fazer suas escolhas e aquisi¢des
de maneira totalmente consciente e racional (Braga; Pinho; Leocadio, 2023).

Lima Junior e Castelo (2018) afirmam que, a compreensdo do comportamento do
consumidor diante da tomada de decisdo, deve considerar ndo apenas o discurso verbal, mas
também os processos automaticos, subjacentes a consciéncia, como os estados implicitos,
pois, a for¢a que estes exercem sobre processos cognitivos e sociais refletem a importancia de
se estudar esse fendmeno, enquanto afeta avaliagdes, julgamentos e a tomada de decisdo em
processos de percepgao, dependendo do contexto em que os individuos estdo inseridos.

Para entender como os comportamentos sustentaveis se estabelecem, Aratjo,
Medeiros e Romero (2020) salientam conceber o nivel de compreensdo afetiva das pessoas
em relacdo a crise socioambiental, analisando a importancia de ser ambientalmente correto, a
inconveniéncia de suas agdes ecoldgicas e as pressdes sociais que cercam os individuos. A
importancia esta relacionada ao quanto o individuo sente que determinada questao ambiental
¢ importante para si e para a sociedade; enquanto, a inconveniéncia diz respeito ao quao
inapropriado ¢ para o individuo se comportar de maneira sustentavel (Melo et al., 2018).

Paul, Modi e Patel (2016) alegam que o comportamento pré-ambiental do
consumidor se modifica, conforme a cultura local, pois, o fator cultural é o principal
determinante no comportamento ¢ no desejo das pessoas. A cultura, compreendida como os
padrdes de comportamento compartilhados e consistentes em um grupo de pessoas, pode ser

remetida a memoria coletiva, manifestada e mantida viva no cotidiano dos individuos,
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agregando ao seu entendimento, as no¢des de movimento, transformag@o e forma dinamica da
atuacao dos atores sociais no mundo (Souza; Fenili, 2016).

Neste interim, percebe-se que para se alcangar o consumo sustentavel € necessario
haver mudancas culturais e comportamentais, principalmente, quanto aos padrdes de consumo
da sociedade, além de buscar o engajamento de diversos agentes de transformagdo nos
processos de participacdo e de cocriagdo para o desenvolvimento de praticas de valor,
trazendo beneficios para o sistema em sua totalidade (Aragjo; Oliveira; Correia, 2021).

Portanto, as acdes individuais ou sociais ndo devem estar apenas restritas ao
comportamento do consumidor em adquirir produtos ecologicos, ou produzir de forma menos
agressiva ao meio ambiente (Wang et al., 2018; Trudel, 2019), mas, torna-se primordial
investir em novas tecnologias, assim como, tragar ¢ implementar estratégias racionais para
que tanto as organizagdes, como os individuos possam ser incentivados a desenvolver
atividades e praticas de reuso de materiais, como upcycling, ¢ consumir os produtos de

maneira consciente e responsavel (Sung; Cooper; Kettley, 2019; Garlet et al., 2021).

2.2 UPCYCLING

A palavra ‘upcycling’ surgiu da combinagdo entre vocabulos, em inglés, que
significam ‘atualizar’ (agregar valor) e ‘reciclar’ (reutilizar) que, em seus termos mais
simples, podem ser definidas como a pratica de reavaliar o desperdicio e transforma-lo em
algo valioso (Wegener; Aakjer, 2016). Diferentemente do que ocorre na reciclagem, processo
que requer destruir um objeto para transformar em um novo produto, upcycling, compreende
atualizar o item indesejado, preservando a forma e a histéria original do objeto, aliando a
combinagdo de reutilizacdo, reducado e reciclagem (Min; Mamat, 2022).

A pratica upcycling emergiu como uma intervencdo direcionada para reduzir o uso
de materiais e energia nos processos industriais, por meio da reutilizagdo, reparo,
reaproveitamento e atualizacdo de materiais residuais, de maneira criativa (Sung; Cooper;
Kettley, 2019).

Na ultima década, a pratica upcycling ganhou destaque, impulsionada por uma
crescente preocupacdo com o meio ambiente, insuficiéncia de recursos, altos volumes de
geragdo de residuos e um ntimero crescente de individuos que aderiram ao movimento de

autoproducdo dos produtos que consomem (Calvo et al., 2020).
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Embora, ‘upcycling’ seja considera uma expressdo contemporanea, apresentada
pioneiramente em uma entrevista a imprensa pelo arquiteto alemao, Reiner Pilz, em 1994, as
praticas de reutilizagdo criativa, j& eram comuns em todo o mundo, antes mesmo da
Revolucao Industrial, mas, que hoje estdo se popularizando em paises em desenvolvimento,
em decorréncia das limitagdes de recursos (Szaky, 2014).

Em paises desenvolvidos, incluindo Estados Unidos e Reino Unido, a pratica
upcycling, sob a perspectiva comercial, s6 comegou a ser enfatizada recentemente, devido a
redugdo dos custos empregados na recuperagao e reuso de materiais reciclaveis (Sung, 2017),
aliadas as pressdes sociais por um consumo mais sustentavel (Caldera et al., 2022).

Mesmo sabendo das potencialidades da pratica upcycling para a preservagao dos
recursos naturais ¢ nas mudancas de comportamento para o consumo sustentavel, as agoes
individuais e as atividades empreendedoras voltadas ao upcycling, ainda t€ém sido pouco
exploradas, do que outras formas de reutilizacdo de materiais descartados, a exemplo da
reciclagem (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019, Bridgens et al., 2018).

E importante destacar que upcycling pode ser caracterizado e explorado pela
reutilizagdo de produtos, praticados em dois diferentes niveis: no nivel dos materiais
industriais, com foco na conversdo de insumos industriais (Coppola; Vollero; Siano, 2021).
Ao nivel de objetos/produtos, consiste na modificacdo criativa de materiais desprezados, por
nao ter mais utilidade para o consumidor, podendo ser praticado em um ambiente empresarial
ou artesanal; e por fim, ao nivel de iniciativa particular e empreendedora (Calvo ef al., 2020;

Sung et al., 2023). O processo para operacionalizagdo upcycling é observado na Figura 2.

Figura 2: Processo de operacionalizagdo upcycling
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Nas etapas de operacionalizacdo do upcycling, observa-se que 0s recursos
naturais sdo transformados em matérias-primas para, posteriormente, serem manufaturadas
industrialmente e utilizadas pelos consumidores. Apos o uso, que aparentemente o material
ndo ter mais serventia, o insumo ¢ recolhido para ser empregada a técnica upcycling, por meio
da coprodug¢do autdénoma e criativa desenvolvida pelo consumidor e artesdos, atribuindo uma
nova fung¢do ao produto (Bridgens et al., 2018).

Assim, upcycling se configura como uma proposta inovadora que pode atender
aos anseios ambientais atuais e de consumo, por denotar uma forma consciente para se evitar
o desperdicio (Coppola; Vollero; Siano, 2021), bem como, oportunidade de empreender e
gerar fonte de renda extra para as pessoas envolvidas no processo (Caldera et al., 2022).

Existe uma ampla variedade de itens produzidos pelo upcycling, incluindo objetos
artisticos e artesanais feitos a partir de sucatas (Sung; Cooper, 2015), méveis remanufaturados
(Bocken et al., 2016), reaproveitamento de residuos da construcdo civil (Mahpour, 2018);
fertilizantes (e energia) produzidos de lixo orgéanico (Chen et al., 2019), criacdo de bijuterias,
bolsas, roupas e outros artigos de moda, denominados “trashion” (Singh et al., 2019, Troiani;
Sehnem; Carvalho, 2022).

A pratica upcycling realizada pelo consumidor ¢ caracterizada pela reutilizagao
criativa de objetos, frequentemente tidos como sem serventia, procurando reduzir o consumo
e a produgdo de residuos, com o intuito de prolongar a vida util de um produto (Calvo ef al.,
2020), sendo considerada uma tecnologia mais correta ambientalmente, do que a pratica
realizada por empresas, ja4 que gera menos impactos ambientais, devido a redugdo dos
mecanismos de producao e transporte dos materiais (Robson; Wilson; Pitt, 2019).

Todavia, ao nivel de produto, upcycling implica em diminuir o uso de matérias-
primas, energia e a necessidade de gerar um novo produto, reduzindo as emissdes de gases de
efeito estufa (Cooper et al., 2016).

Apesar de apresentar vantagens para o desenvolvimento social, econdomico e
ambiental, existem alguns fatores que podem dificultar a implementagdo upcycling, tanto por

parte das empresas, como pelos consumidores, tais como:

a) Falta de investimento em matérias-primas de qualidade (em termos de composi¢do e
impurezas), que possam ser recicladas no futuro, bem como, capacidades tecnologicas
para ajudar no processo de coleta, limpeza, triagem, secagem e homogeneizacao dos

insumos (Sung et al., 2020);
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b) Caréncia de politicas publicas e sistemas regulatérios voltadas para a educacdo e
infraestrutura para tratamento dos residuos (Coppola; Vollero; Siano, 2021);

¢) Restri¢des financeiras para desenvolver a atividade ao nivel da comunidade (Mcneill
et al., 2020);

d) Clareza sobre as oportunidades geradas pelo upcycling, em relagao ao uso de residuos
como matéria-prima ¢ a divulgacdo dos beneficios socioambientais gerados pela

pratica (Caldera et al., 2022).

Corroborando, McDonough e Braungart (2013) afirmam que as organizagdes
empresariais temem que as mudancas sejam impossiveis ou muito caras para serem
implementadas, ou que nao se tém informacgdes suficientes para isso, sendo questdes que
provavelmente podem desencorajar as grandes empresas a fazerem mudancas sistémicas.

A baixa conscientizacdo ou falta de conhecimento dos consumidores sobre uma
opgdo para a estender o ciclo de vida dos produtos, podem desencorajar os consumidores a
adotar upcycling em seu cotidiano, como uma pratica social (Sung, Singh, Bridgens, 2021).

Apesar disso, o processo de cocriacao particular upcycling tem se fortalecido com
os avangos das tecnologias digitais e por meio das divulgagdes nas redes sociais, abrindo
caminhos para os consumidores proé-ambientais se empoderar ¢ gerar novas oportunidades de
renda, fazendo com que o empreendedorismo socioambiental se consolide nesse segmento
(Labrecque et al., 2013, Yuksel; Milne; Miller, 2016; Unal et al., 2019).

Desta forma, o nivel de analise para a teorizagdo do presente estudo ¢ a pratica
upcycling, sob a perspectiva da iniciativa emancipada, artesanal e empreendedora dos
consumidores, posicionada utilmente no contexto das praticas de autoprodugdo, partir da
reutilizagdo de materiais em um processo de pos-fabricac¢do (Bridgens et al., 2018).

Na perspectiva teorica e conceitual, o presente estudo se apoia na Teoria da A¢ao
Racional, de Fishbein e Ajzen (1975), por ajudar a mensurar a forga relativa da intencdo do
consumidor em adotar um comportamento racional € um consumo com aspiracdes
responsaveis e sustentaveis.

Ademais, o estudo encontra respaldo na Teoria da Cocriagdo de valor (Toffler,
1980), por abordar aspectos conceituais e metodologicas que cooperam para compreender os
fatores motivacionais, culturais, estilo de vida frugal, estruturais, além da consciéncia
ambiental que levam os sujeitos a aderirem a pratica e ao consumo upcycling, ocasionando
possiveis mudancas no comportamento, ajudando a explicar os novos padrdes de consumo e

contribuir para a criacdo de agdes empreendedoras (Coppola; Vollero; Siano, 2021).
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Para isso, ¢ preciso realizar uma sintese da combinac¢do de multiplos mecanismos
causais das ciéncias sociais e comportamentais para analisar as mudangas de habitos e
disposi¢cdo dos sujeitos em adotar a pratica upcycling, sem deixar de abordar os mecanismos
econdOmicos, psicologicos, sociologicos e infraestruturais necessarios para o desenvolvimento

das atividades empreendedoras e de autoproducdo sustentdveis (Sung; Cooper; Kettley, 2019).

2.3 DETERMINANTES PARA A COPRODUCAO E O CONSUMO UPCYCLING

As preocupagdes com as causas ambientais, geralmente, s3o consideradas
importantes impulsionadoras motivacionais para as pessoas aderirem ao upcycling (Wilson,
2016), razdo pela qual a pratica ¢ frequentemente recomendada (Szaky, 2014, Sung et al,
2020). Mas, também incluem, a ado¢do de um estilo de vida menos consumista, associado a
inten¢do de exercer um comportamento ecologicamente correto (Zhao et al., 2022).

A literatura sobre a tematica destaca que, outros fatores motivacionais
relacionados ao prazer da realizagdo da pratica artesanal, somadas ao tempo economizado na
compra de produtos novos, assim como, as atividades empreendedoras, podem despertar o
interesse para a pratica upcycling (Singh et al., 2019, Coppola; Vollero; Siano, 2021, Kai et
al., 2022).

Corroborando, Wilson (2016) observa que os individuos motivados pela sensacao
prazerosa de relaxamento, alegria ou realizagdo (Sung et al., 2014), podem estar mais
interessados na experiéncia da atividade em si, do que no resultado gerado pelo upcycling.
Além disso, o apelo estético de um produto reciclado pode ser um fator determinante (Wilson,
2016), pois, a produgdo ou modificacdo de um item pessoal pode satisfazer a necessidade de
singularidade (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

Nesta conjuntura, Coppola, Vollero e Siano (2021) fazem uma critica ao explicar
que, muito poucos estudos relevantes sao baseados empiricamente, possivelmente porque as
motivacdes ecologicas para a pratica upcycling sao maximizadas, pois, se sabe que outros
aspectos racionais, como os fatores econdmicos, as agdes empreendedoras, as oportunidades
de novos negbcios e a propensdo a frugalidade, também sdo relevantes para estimular os
consumidores a praticarem upcycling (Caldera et al., 2022).

A competéncia, a autonomia, o empreendedorismo, a vontade de expressar a
criatividade e as habilidades dos individuos sdo considerados fatores relevantes na intencao e

a disposi¢do para a coproducdo upcycling (Wilson, 2016, Evans; Peirson-Smith, 2018,
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Robson; Wilson; Pitt, 2019). Em alguns casos, pelo simples fato da pratica upcycling utilizar a
criatividade, as pessoas envolvidas no processo se sentem orgulhosas do produto entregue,
elevando a sua autoestima e a sensa¢ao de empoderamento (Kai et al., 2022).

No cenario para upcycling, a autonomia permite que os consumidores facam
escolhas alinhadas aos seus valores e preferéncias pessoais, promovendo a inten¢do de adotar
praticas mais sustentaveis (Wilson, 2016). O empoderamento resultante da capacidade de
repensar, redesenhar e reutilizar materiais pode aumentar a intengdo do consumidor para a
pratica upcycling, pelo fato de perceberem seu papel ativo na promogao da sustentabilidade
(Evans; Peirson-Smith, 2018).

Ao adotar o habito para wupcycling, os consumidores podem explorar
oportunidades empreendedoras, como a criacdo de produtos Unicos para venda ou a
participacao em mercados de produtos sustentaveis (Robson; Wilson; Pitt, 2019). A percepgao
de que upcycling oferece uma oportunidade de empreender pode aumentar a intengdo do
consumidor, especialmente para aqueles que desejam combinar suas habilidades com praticas
sustentaveis (Sung, Cooper e Kettley, 2019).

A intencdo comportamental e a disposicdo para coproducdo upcycling estdo
associadas ao desejo do individuo em produzir de forma criativa, autbnoma e a propensao
para um comportamento de consumo mais sustentdvel (Sung, 2017), encontrando respaldo na
Teoria da Cocriagdo de valor (Toffler, 1980), que faz referéncia aos individuos que participam
da coproducao dos produtos que consomem.

A pratica da cocriagdo ou autoprodugdo ¢ oriunda do conceito denominado
‘prosumption’, que expressa o papel ativo e de autonomia do individuo, como uma simples
forma de empoderamento e de comodidade, buscando envolver o consumidor na producao de
valor (Ferraz; Franco; Maciel, 2021).

A ideia de criacao de valor € baseada no inter-relacionamento entre individuos e
organizacdes em redes adaptativas, especializando-se e trocando experiéncias na aplicagdo
das suas competéncias, tendo em vista a satisfacdo das suas mutuas necessidades e do seu
respectivo bem-estar (Fan; Luo, 2020).

Segundo Prahalad, Ramaswamy (2004), a cocriagdo ou coprodugdo diz respeito a
ocorréncia de uma participacao ativa do consumidor na elaboragdo de um produto, gerando
maior valor agregado, através da customizagdo, culminando, na satisfagdo e na autonomia.

Os termos cocriagdo e coproducdo configuram-se mecanismos utilizados para
interagir com o consumidor, ndo existindo diferencas substanciais entre os termos (Silva;

Silva; Brambilla, 2022). A coproducdo refere-se a um rotulo representativo da logica de
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produto, que remete aos eventos de interagdo com o consumidor, na qual ¢ gerada alguma
unidade de saida. Em suma, a coproducao ocorre quando o consumidor participa do processo
da elaboracao de um produto (Silveira, Varvakis, 2021).

No mesmo sentido, a cocriagdo remete a interacdo com o consumidor no contexto
da realizagdo de um produto ou servico, trazendo modificacdes que agregam valor (Silva;
Silva; Brambilla, 2022). Assim, percebe-se que o viés da cocriagdo de valor se refere a alta
qualidade dos processos interativos, estimulando a criatividade, o empoderamento e a
autonomia dos consumidores (Fan; Luo, 2020).

Diante disso, os individuos dispostos a realizarem wupcycling podem ser
considerados produtores emancipados, pois, o tipo de reaproveitamento que praticam consiste
em criar produtos, alterando as fun¢des dos antigos, sem qualquer intervengdo direta das
empresas (Bridgens et al, 2018, Cova; Fuschillo; Pace, 2017). Logo, as habilidades e o
empoderamento, permitem que os consumidores que coproduzem valor sejam mais
auténomos, criativos e competentes, caracteristicas que definem a natureza da pratica
upcycling (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

Portanto, encorajar os consumidores a realizarem upcycling, permite promover
acdes racionais e a conscientizagdo ambiental, de modo a ajudar a preservar o meio ambiente
e estimular o consumo sustentavel (Min; Mamat, 2022).

A proxima subse¢do aborda as teorias relacionadas ao comportamento do

consumidor e que contribuiram para a formulac¢do da conjuntura tedrica desta tese.

2.4 ENQUADRAMENTO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Ao estabelecer um enquadramento tedrico da pratica upcycling, sob as lentes da
Teoria da A¢do Racional - TAR (Fishbein; Ajzen, 1975) e da Teoria da Cocriacdo de valor
(Toffler, 1980), verifica-se que a conjuntura se torna pertinente, por fornecer uma discussao
mais responsavel e equilibrada sobre o consumo sustentavel, procurando associar a
racionalidade do consumo, com foco no progresso socioecondmico, mas, sem deixar de lado a
conscientizacdo e a preservacdao ambiental (Ibiapina et al., 2021).

Ademais, torna-se importante abordar os aspectos cognitivos e a tomada de
decisdo para um comportamento sustentavel de consumo em ambientes complexos e
suscetiveis as rdpidas mudangas socioambientais (Lima Junior; Castelo, 2018), ajudando a

compreender e explicar a disposicdo do consumidor em exercer uma atitude comportamental
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sustentavel (Zwicker; Lobler, 2018). Os enfoques tedricos que deram embasamento a este

estudo, serdo contextualizados nas subsec¢des a seguir.

2.4.1 Teoria da A¢ao Racional e Comportamento Planejado

A Teoria da Ac¢do Racional (TAR) propde identificar as intengdes € o0s
comportamentos dos consumidores, fornecendo um modelo de afericao capaz de identificar
especificidades comportamentais, analisando o modo como os consumidores evidenciam
provaveis ensaios de alteracdes de comportamento, por meio de uma acdo mais racional
(Melo; Farias, 2014).

Neste contexto, o individuo racional ¢ um ser, cujas agdes estdo completamente
fundamentadas na racionalidade ¢ em seu conhecimento prévio, procurando tomar decisdes
para alcangar os melhores resultados (Moura, 2008).

Entre os objetivos principais da TAR, esta o interesse por predizer e entender o
comportamento, a partir das escolhas conscientes do individuo (Fishbein; Ajzen,1975). O
modelo conceitual da TAR ¢ usado para a compreender a formagdao das intencdes dos
consumidores, a partir da mensuragao das atitudes (A) em relagdo ao comportamento (Atc) e
norma subjetiva (NS). A atitude, em relagdo ao comportamento, ¢ determinada pelas crencas
sobre as consequéncias de um comportamento e a avaliagdao dessas implicagdes (Moutinho;
Roazi, 2010).

Segundo Solomon (2016), a atitude ¢ uma forma de avaliagdo duradoura
generalista das pessoas, pelo fato de persistir ao longo do tempo e por permitir ser aplicada
em mais de uma situagdo momentanea, indicando o modo como os individuos pensam e
sentem em relagdo as pessoas, aos objetos e em questdes do meio circundante. Isto €, pode
prever como um individuo agird em contato com os alvos de suas crengas (Monteiro Neto,
2019).

Desta forma, entende-se que as atitudes das pessoas podem ser explicitas, pelo
fato de demandarem atencdo consciente, ou implicitas, quando sdo mais espontineas e
automaticas (Payne, Gawronski, 2010).

As crencas sdao os sistemas de pensamento arraigados que moldam, como as
pessoas percebem o mundo ao seu redor e tomam decisdes. Segundo Ajzen e Fishbein (1980),
as crencas estabelecidas estdo ligadas aos objetos e atributos, sendo comum ser adepto do

componente que se espera possuir atributos mais positivos.
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Assim, para determinar as atitudes indiretamente, devem ser avaliadas as variaveis
Crengas Comportamentais (CC), que estdo associadas as crencas que uma pessoa tem
relacionadas a um comportamento especifico; e a Avaliagao das Consequéncias (AC), que diz
respeito a avaliagdo que um sujeito faz das possiveis decorréncias desse comportamento,
podendo ser positivas ou negativas (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

Deste modo, Ajzen e Fishbein (1980) defendem que a forca de cada crenca
comportamental relevante, deve ser multiplicada pela AC da crenga, e que todos os produtos

resultantes devem ser adicionados, conforme demonstra a Equagao 1:
ATc=YCCix ACi

Dado que: Atc corresponde a Atitude em relagdo ao comportamento; CCi € a
Forca da crenga comportamental; AC;, relaciona-se a Avaliagao das consequéncias; onde i = 1
¢ aplicado ao individuo.

Ao determinar o formato de medi¢do de cada uma dessas varidveis, ¢ possivel se
antecipar as atitudes a partir das crengas. Entretanto, ao considerar a quantidade de crengas
que cada individuo possui, um pequeno numero predomina como base de informagdes para
cada objeto, sendo recomendado ao pesquisador, que, a principio, considere as crengas mais
relevantes (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

Para diferenciar as crengas dos individuos, ¢ preciso conhecer a for¢a da crenca
comportamental, determinando o grau de confianga do sujeito, quanto ao comportamento em
questdo e a sua relacdo com uma consequéncia especifica (Ajzen; Albarracin; Hornik, 2007).
Sendo assim, com a aplicagdo da equacdo, contendo as escalas das CC e da AC, os autores
salientam que os resultados da medicao indireta da atitude podem ser alcancados (Melo,
2015).

A norma subjetiva (NS), no que lhe concerne, ¢ estabelecida por meio de uma
série de crengas normativas e motivagdes que uma pessoa tem como referéncia de informacao
para exercer um comportamento (Fishbein; Ajzen, 1975).

Desta forma, a percep¢ao de um individuo, no tocante a pressao social exercida
sobre ele, para realizar ou ndo um determinado comportamento, remete-se as normas
subjetivas, definidas pelas Crencas Normativas (CN) e pela Motivacdo (MO) para concordar
com o referente (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

Ainda, os autores salientam que as CN estdo ligadas aos individuos que
geralmente exercem pressdo social, tais como: membros da familia, grupos de amigos,

colegas de trabalho, entre outros; enquanto a MO, relaciona-se a motivacdo ou nao dos
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sujeitos em absorver a pressdo praticada pelos seus pares, quanto a realizagdo do
comportamento (Melo; Farias, 2014).

Para compreender como o componente normativo ¢ formado, Melo (2015) destaca
que ¢ necessario que a relagdo entre a base de informagdes e esses componentes seja
especificada. Ajzen e Fishbein (1980) estabeleceram a Equagdo 2, que pode ser usada para

mensurar indiretamente a norma subjetiva:
NS = > CNi x Moi

Em que, NS corresponde a Norma subjetiva; CNi € a Forca da crenca normativa;
Moi corresponde a Motivagao para concordar com o referente; sendo i = 1. Assim, as normas
subjetivas podem ser antecipadas por meio do resultado da soma decorrente das forgas das
CN com a MO de cada crencga normativa (Moutinho; Roazi, 2010).

Uma dada varidvel de intengdo ¢ suficiente para se conhecer os efeitos desta
variavel sobre os componentes atitudinais e normativos. A partir do momento em que as
medidas diretas de uma NS sejam obtidas, ¢ possivel estudar os efeitos de uma varidvel nos
dois componentes e utilizar esta informacgao para prever intengdes comportamentais (Melo,
2015). Para especificar a relacdo entre Intencdo (I), Atitudes em relacdo ao Comportamento

(Atc) e Normas Subjetivas (NS), a TAR propde a equagdo 3:

C ~1=plAtc+ p2NS

4

Sendo que: C ¢ o Comportamento; I ¢ a Intencdo Comportamental; Atc ¢ a
Atitude em relagdo ao comportamento; NS ¢ a Norma subjetiva; e pl e p2 sdo os pesos
empiricos. Trata-se de uma equagdo de regressdo, em que as medig¢des da atitude e das normas
subjetivas auxiliam na predi¢cdo da intencao (Moutinho; Roazi, 2010).

Com base nesse modelo, torna-se possivel prever e entender o comportamento do
consumidor; e precisar a intengdo para realiza-lo (caso este seja fruto de escolhas conscientes
por parte do sujeito) (Fishbein; Ajzen, 1975).

Além da TAR estabelecer consideragdes sobre as crencas dos individuos, a
avaliacdo das consequéncias do comportamento € a motivagao para concordar com as pessoas
(grupos de referéncia) que lhe sdo importantes, Ajzen e Fishbein (1980), ampliam o campo de
andlise do estudo comportamental, com a inclusdo e andlise de varidveis externas (variaveis
demograficas, atitudes gerais e tracos de personalidade), especulando que a resolugdo

comportamental pode ser estabelecida indiretamente, conforme demonstra a Figura 3.
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Figura 3: TAR abrangendo as varidveis externas
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Fonte: Ajzen; Fishbein (1980).

Com base nessa assertiva, existe a possibilidade de que os consumidores que
possuam baixo nivel de escolaridade, sejam menos favoraveis ao ato de consumir produtos
reutilizaveis do que pessoas que tenham escolaridade mais alta (Okada; Mais, 2010).
Contudo, a teoria também estabelece que as varidveis externas nao possuem efeito solido
sobre o comportamento (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

Ajzen e Fishbein (1980) defendem esta argumentacdo, mediante fatores
relacionados ao tempo € ao comportamento, pois temporariamente uma variavel externa pode
estar ligada a um comportamento, mesmo que em outro momento ndo contemple esta relacao.
Embora, dois comportamentos apresentem similaridade, um podera influenciar uma varidvel,
de forma independente (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

Para se entender o comportamento, ¢ preciso identificar os determinantes das
intencdes comportamentais, tais como: as atitudes (referentes ao aspecto pessoal), € normas
subjetivas (relacionadas a influéncia social). Ademais, tanto os fatores internos
(conhecimento, habilidade, competéncias e desejos), quanto os externos (sociodemografico e
de infraestrutura) podem influenciar a acdo humana (Moutinho; Roazi, 2010).

Ao observar que o comportamento e as inten¢des dos individuos podem ser
influenciados por diversos outros fatores de controle do comportamento, como os hébitos
adquiridos no passado, a TAR foi aperfeigoada e modificada por Ajzen (1991), através da
estruturacdo, partindo do principio que a indicagdo de fatores motivacionais podem
influenciar o comportamento, seguido de quanto esfor¢o os individuos estdo dispostos a
investir para realizar a agdo e, finalmente, até¢ que ponto iriam para concretizar tal acao (Melo;

Farias, 2014).




40

Na Teoria do Comportamento Planejado (TCP), Ajzen estabeleceu que o fator
central ¢ a inten¢do do individuo em realizar a a¢do (Ajzen, 1991). Além das CC e CN, as
crengas sobre o controle foram incorporadas a TAR, como uma variavel de predigao,
considerando serem avaliadas em situagdes que possam promover ou evitar o desempenho do
comportamento. Essa variavel relaciona-se diretamente a percepcdo que o individuo possui
sobre o controle do comportamento (controle comportamental percebido), o qual demonstra
as crencas do individuo sobre o nivel de facilidade ou dificuldade de poder executar um
comportamento que se deseja (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

De acordo com Ajzen e Fishbein (2000), as crengas comportamentais, as
normativas e as de controle sdo trés tipos de crencgas que podem influenciar a acdo humana;
sendo que da mesma maneira que as duas primeiras surgem espontaneamente, pressupde-se
que as percepcdes sobre o controle comportamental ocorram naturalmente. Assim, ao
combinar as atitudes, normas subjetivas e a percep¢ao do controle comportamental, surgem as
intengdes comportamentais (Araujo; Medeiros; Romero, 2020).

Nesse sentido, ¢ preciso verificar que mesmo quando o individuo concorda com a
importancia de adotar um determinado comportamento e avalia as implicagcdes da eventual
acao como sendo positivas, a possibilidade de executar uma agdo preventiva é escassa, caso a
percepcao de controle seja muito baixa (Martins; Serralvo; Nascimento, 2014).

Logo, quanto mais favoraveis forem as atitudes e as normas subjetivas, maior sera
o controle percebido (fatores que podem facilitar ou impedir o desempenho comportamental),
e consistente serd a intencdo de um individuo em realizar um comportamento especifico
(Moutinho; Roazi, 2010).

Enquanto a TAR investiga os fatores motivacionais que direcionam o individuo a
realizar uma agdo, a TCP proporciona uma defini¢do clara e s6lida para o conceito “atitude”.
Nesse sentido, a TCP ressalta que um dos preditores das intengdes comportamentais ¢ a
atitude de um sujeito em relagdo a um comportamento, € isso, independe de sua avaliacao ser
favoravel ou ndo, no tocante a um comportamento especifico que esteja em questao (Martins;
Serralvo; Nascimento, 2014).

Complementando, outros dois elementos sdo adicionados as atitudes como
preditores das intengdes comportamentais — a norma subjetiva, relacionada a influéncia social
percebida pelo sujeito para manifestar ou ndo um determinado comportamento, € o controle
comportamental percebido, associado a facilidade ou dificuldade percebida pelo individuo

que o direciona a manifestar o comportamento em questdo (Ajzen, 2008).
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A TAR torna-se exitosa quando aplicada aos comportamentos sobre os quais, 0
individuo demonstra interesse e vontade de exercer uma pratica, de forma voluntéria (Ajzen,
2008), permitindo a identificagdo que antecede uma intencdo comportamental de uma pessoa,
englobando as previsdes de atitude e comportamento humano (Braga, Pinho, Leocadio, 2023).
A atitude de um individuo, associado as normas subjetivas, formam sua inten¢cdo em aderir a
um comportamento mais sustentavel (Melo et al., 2018).

A partir do embasamento tedrico e conceitual defendidos pela TAR, € possivel
constatar que a tomada de decisdes e as escolhas do consumidor em adquirir um produto
ecoldgico sdo amparadas por questdes racionais (Fishbein; Ajzen, 1975), pressupondo que
uma pratica sustentavel, a exemplo do upcycling, seria algo racional, j& que requer uma
preocupagao no presente, no tocante a preservacao dos recursos naturais, de modo que possam
ser alcancados e usufruidos pelas geragdes vindouras (Calvo et al., 2020).

Tomando por base os posicionamentos defendidos pela TAR e TCP, formulou-se

as seguintes hipoteses de pesquisa:

e HI1: A atitude racional em relagdo ao consumo sustentdvel impacta
positivamente na inten¢do comportamental do consumidor em praticar e

consumir upcycling.

e H2: Consumidores cujas normas sociais € pessoais estdo alinhadas ao
comportamento sustentavel, incluindo suas crengas e valores, apresentam

intengdes positivas em relagdo a pratica upcycling.

e H3: O controle comportamental e a confianca na capacidade de coproduzir
produtos upcycling, estimula positivamente a intencdo do consumidor em

aderir ao consumo sustentavel.

e H4: Consumidores que percebem uma maior infraestrutura de apoio, com
facilidade de acesso as informacdes e disponibilidade de materiais, apresentam

predisposicao para coproduzir produtos upcycling.

Ademais, a literatura demonstra que o nivel de consciéncia e a preocupagao
ambiental do consumidor tém exercido impacto positivo e direto em suas crengas € intengdes
comportamentais (Pagiaslis; Krontalis, 2014; Melo et al., 2018; Mcneill, 2020) e, a
frugalidade, associa-se positivamente as intengdes de se adotar comportamentos pro-

ambientais (Lubowiecki-Vikuk; D  abrowska; Machnik, 2021; Zhao et al., 2022).
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Contudo, o nivel de consciéncia ecoldgica do individuo desempenha um
importante papel no processo de racionalizagdo do consumo e reforco do comportamento das
pessoas para o alcance da sustentabilidade (Melo et al., 2018), além de ser um indicador
relevante frente a intencdo do consumidor em adotar praticas sustentaveis, demonstrando o
quanto as questdes ambientais sdo importantes para si e para a sociedade (Lima Junior;
Castelo, 2018; Aratijo; Medeiros; Romero, 2020).

Confirmando, Rettie, Burchell ¢ Barnham (2014) destacam que os consumidores
que estdo mais propensos a adotar comportamentos pro-ambientais, sdo aqueles que
consideram essa pratica como algo normal. E que, a propensao para um comportamento mais
sustentavel teria uma relagdo valida e direta apenas para as pessoas que apresentam alta

consciéncia ecoldgica (Wierzbinski et al., 2021; Zeynalova; Namazova, 2022, Silva et al.,

2023). Neste contexto, surgem as seguintes hipdteses de pesquisa:

e HS5: O nivel de conscientizagdo ambiental dos consumidores, influencia
positivamente no seu comportamento e intengdo para reduzir seus

desperdicios.

e H6: Consumidores preocupados com as questdes ambientais, apresentam

predisposicao para aderir a pratica upcycling.

A assertiva encontra respaldo na importancia de se conhecer, a visdo efetiva e
positiva que o consumidor tem, no que se refere a problematica ambiental e o quanto ele esta
disposto a se adequar para adotar um comportamento de consumo mais sustentdvel (Melo ef
al., 2018, Aratjo; Medeiros; Romero, 2020, Wierzbinski et al., 2021).

Desta forma, a pratica upcycling pode ser usada como interlocutora para
conscientizar as pessoas sobre a importancia de preservar os recursos naturais, € informa-las

sobre a complexidade da problematica ambiental vigente (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

2.4.2 Teoria da Cocriacdo de valor

O conceito-chave da linha de pensamento, que defende e incentiva a coprodugao
particular como pratica social para o alcance de consumo sustentavel, € ‘prosumption’
(Toffler, 1980), cujo termo ¢ tratado como a unido da atividade de consumo com a atividade
de producdo, indicando literalmente que os papéis dos produtores e consumidores sao

incorporados dentro do mesmo assunto (Ferraz; Franco; Maciel, 2021).
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A pratica da autoproducdo esta relacionada ao modo como os consumidores
tornam-se empoderados e podem ser coprodutores das coisas que consomem, contribuindo
para o consumo responsavel e sustentavel (Cova; Fuschillo; Pace, 2017, Bridgens et al,
2018).

Embora, alguns estudos (Sung et al., 2014, Wilson, 2016) enfatizem as causas
ecologicas como sendo importantes impulsionadores para despertar o interesse para
upcycling, a presente tese defende que outros aspectos adjacentes a racionalidade, como as
atitudes, normas pessoais, crengas, normas subjetivas, controle comportamental, condigdes
facilitadoras (Sung et al., 2023), a propensao a frugalidade (Evers et al., 2018; Mcneill et al.,
2020), os fatores econdomicos (Caldera et al., 2022), somadas as a¢des empreendedoras e
sociais (Kai et al., 2022, Calvo et al., 2020), e as oportunidades de abertura de novos negdcios
(Bhatt; Silverman; Dickson, 2019), sdo determinantes para estimular os consumidores a
praticar upcycling (Caldera et al., 2022).

O empoderamento ¢ a competéncia dos consumidores para autoproduzir seus
produtos, tém sido tema de debate por varios pesquisadores (Janigo; Wu; Delong, 2017,
Bhatt; Silverman; Dickson, 2019, Coppola; Vollero; Siano, 2021), ao se referirem aos
consumidores como sendo autonomos, capazes de projetar e produzir as coisas que
consomem, controlando todas as etapas de produgdo, e que de alguma forma, ajudam a
estabelecer um consumo mais racional e sustentavel (Cova; Fuschillo; Pace, 2017).

A produ¢do emancipada abrange desde a producdo de bens/servicos com total
autonomia, sem qualquer uso comercial, at¢ a coprodugdo com ferramentas, tais como
insumos-produtos e dispositivos fornecidos por empresas (Unal et al., 2019; Sung et al.,
2020).

A prética upcycling realizada pelos consumidores ¢ investigada por Wilson
(2016), Wegener e Aakjer (2016), mostrando a coproducgdo artesanal como uma forma de
estabelecer um consumo criativo e ambientalmente amigavel. O consumo artesanal leva a
mudanca do individuo, como ser responsavel e consciente de suas agdes, implicando em uma
combina¢do de intui¢do, modernidade, criatividade, espiritualidade e racionalidade (Elliot,
2016).

Para isso ocorrer, ¢ necessario desenvolver competéncias e habilidades, bem
como, realizar a distribui¢do de materiais e ferramentas para fomentar a criatividade e a
sustentabilidade (Shove; Pantzar; Watson, 2012). Coppola, Vollero e Siano (2021) acreditam
que a competéncia, a criatividade e a autonomia sdo trés das principais dimensdes, para que o

consumidor empoderado possa desenvolver praticas upcycling eficazmente.
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A competéncia esta relacionada a capacidade que o consumidor tem de projetar e
produzir as coisas que consomem (Wilson, 2016); enquanto, a criatividade e autonomia dizem
respeito a habilidade e a liberdade que os individuos t€ém para modificar algo ou o valor
estético percebido, sendo considerados ingredientes-chave para manter o carater do produto a
ser modificado (Evans; Peirson-Smith, 2018, Robson; Wilson; Pitt, 2019). Desta forma,
compreende-se que a estreita ligacdo entre esses fatores ¢ essencial para a concretizacao das
atividades upcycling.

O empoderamento do consumidor, no tocante a producdo emancipada, ocorre
quando os consumidores agem por iniciativa propria, ao recorrer a criatividade para modificar
produtos que ja estdo em sua posse ou exploram materiais descartados, alterando suas fungdes
originais para criar algo moderno (Cova; Fuschillo; Pace, 2017).

Atualmente um dos campos de engajamento que tem contribuido para impulsionar
as praticas upcycling ¢ as redes sociais ¢ as midias digitais (Labrecque et al, 2013), por
oferecer fontes alternativas de conhecimento, espacgos e ferramentas disponiveis para que os
usudarios se informem, desenvolvam suas habilidades criativas e demais competéncias que
lhes permitam empreender e cocriar seus produtos, assim como, compartilhar aprendizagens e
comercializar seus produtos autonomamente com outros consumidores preocupados com as
causas ambientais (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

O reaproveitamento criativo de residuos demonstra uma série de beneficios para a
sociedade, por oferecer uma oportunidade para o consumidor desenvolver compreensdo do
valor dos objetos, compartilhar culturas e experiéncias, mantendo o valor sentimental no
reuso de um produto (Caldera et al, 2022). O empoderamento social e a oportunidade de
empreender, associado a cocriagdo do produto, ajuda a desbloquear o potencial de cada
individuo, tornando-o mais capacitado, criativo e autossuficiente (Coppola; Vollero; Siano
2021).

Contudo, Sung, Cooper e Kettley (2019) salientam que os beneficios sociais,
ainda sdo especialmente pouco explorados, por ser dificil quantificar o impacto real, sendo
que a andlise dos custos-beneficios realizados em casos reais upcycling (mudanga de design,
inovagao de processo, novos empreendimentos, entre outros) podem confirmar ou contestar o
potencial socioecondmico e ambiental gerado por cada atividade.

Mesmo assim, a pratica upcycling atua como uma diretriz para estimular os
individuos a predizerem a possibilidade de ser ecologicamente correto (Min; Mamat, 2022),
cria oportunidades de emprego e renda, contribuindo para estabelecer um maior equilibrio

social, bem-estar e maior valor ambiental (Wegener; Aakjar, 2016).
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Desta forma, é preciso que a sociedade compreenda que o poder por tras das
atividades upcycling estd centrado nas molduras culturais, usadas pelas pessoas ao se
envolverem com diferentes tipos de residuos para produzir novos objetos que agregam valor
(Caldera et al., 2022), partindo do principio de que as grandes agdes comecam, a partir de
pequenas atitudes individuais, que contribuem para o bem-estar coletivo (Kai et al.,2022).

As condi¢des facilitadoras percebidas correspondem aos fatores que os sujeitos
consideram como conducentes para a execucdo do comportamento, avaliando se possuem
conhecimentos adequados, aptiddes e materiais necessarios para execucao da pratica
upcycling (Sung, 2017).

Ademais, encorajar o engajamento dos consumidores para a pratica upcycling,
permite promover a conscientizagdo e o apoio da comunidade para gerar uma atividade
comum (Sung; Cooper; Kettley, 2019), criam oportunidades empreendedoras e sociais
(Mceachern; Middleton; Cassidy, 2020), e contribuem para diminuir o consumo ¢ preservar o

meio ambiente (Min; Mamat, 2022). Neste sentido, a tltima hipotese da pesquisa € que:

e H7: Os preditores da autonomia, do empoderamento e a vontade de
empreender na abertura de novos negocios sustentaveis, influenciam
positivamente o consumidor a se engajar com a coproducdo upcycling,

motivando-o a se envolver ainda mais com o consumo responsavel.

Martins, Serralvo e Nascimento (2014) destacam que alguns aspectos internos
(informacgdes, competéncias e habilidades), contribuem ou modificam as intengdes do
individuo. J& os fatores externos, (tempo, oportunidade e a dependéncia de outras pessoas
para realizar uma agdo), podem influenciar o controle volitivo. Os autores salientam que, os
fatores externos podem mudar apenas temporariamente as intengdes dos individuos, fazendo
com que eles retomem a inten¢do original, apds um determinado tempo.

As intengdes dos consumidores sdo definidas como julgamentos subjetivos sobre
como deverd ser o comportamento no futuro, no tocante a aquisicdo, disposi¢do e uso de
produtos e servigos. As intengdes de consumo representam a predisposicao de engajar-se em
determinada atividade relacionada ao consumo (Blackwell; Miniard, Engel, 2008).

Portanto, o estudo das atitudes constitui um objetivo primordial para a
compreensdo da intencdo do comportamento do consumidor, pois, conforme afirmam
Blackwell, Miniard e Engel (2008), o comportamento do consumidor engloba as atividades
diretamente envolvidas na obten¢do, consumo e disposi¢ao em adquirir produtos e servigos,

incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas agoes.
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Como ponto de partida, o presente estudo adotou um modelo de combinagdes
teoricas, fundamentado nas Teorias da Ac¢do Racional, Comportamento Planejado e a

Cocriagao de valor, conforme demonstra a Figura 4.

Figura 4: Modelo tedrico proposto (combinagao entre teorias - TAR, TCP, Cocriagdo de valor)

J—
Atitude
racional
Comportamentos Fatores
Pressupostos percebidos sociais
tedricos
Teoria da Agao
Racional (TAR)
Teoria do i
Comportamento Intengio Disposi¢do Controle
Planejado (TCP) B S para “— comportamental
Teoria da upcycling percebido
Cocriagdo de
valor
Condigoes
facilitadoras
~—
percebidas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

As teorias foram selecionadas, considerando a profundidade, a aceitacdo no meio
académico e as amplas aplicagdes em estudos, abrangendo diferentes previsdes sobre o
comportamento € o consumo sustentavel (Caldera ef al., 2022).

As teorias da Ac¢do Racional, do Comportamento Planejado sdo frameworks
teoricos da psicologia social que buscam explicar como as pessoas tomam decisdes e realizam
comportamentos com base em suas intengdes (Silva et al., 2023). No contexto da pratica
upcycling, essas teorias podem oferecer insights valiosos para esta tese sobre as motivagdes €
determinantes por tras da inten¢do do consumidor para adotar o consumo upcycling.

Com a abordagem e aplicagdo das teorias da A¢do Racional e do Comportamento
Planejado e da Cocriagdo de valor ao upcycling, € possivel entender melhor as motivagdes dos
consumidores, suas atitudes em relacdo a pratica e os fatores sociais que podem influenciar
sua inten¢do de se engajar nessa abordagem sustentavel. Isso pode orientar politicas publicas
de valorizagdo dessa pratica, bem como, estratégias organizacionais de comunicagido e
intervengdes para promover a ado¢ao do upcycling.

Um modelo semelhante de combinagdes entre teorias foi testado com

consumidores britdnicos, australianos e americanos, respectivamente, em estudos
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desenvolvidos por Sung et al., (2023), demonstrando ser capaz de prever tendéncias de
consumo e praticas upcycling.

As atitudes, os fatores sociais € o controle do comportamento foram teorizados
para prever a frequéncia comportamental dos consumidores, seja diretamente na compra ou
apenas quando demonstram interesse em praticar upcycling (Sung; Cooper; Kettley, 2019).
Além disso, a intencdo e a percepgdo das condigdes facilitadoras foram teorizadas para prever
o comportamento direcionados ao upcycling (Sung et al., 2021).

As atitudes foram definidas como forma de fazer a avaliacdo global da execugao
de um comportamento (Ajzen, 2002). Os fatores sociais envolvem: i) Normas pessoais -
sentimentos de obrigagdes pessoais para executar o comportamento (Gagnon; Sanchez; Pons,
2006); ii) Funcido das crengas - adequacao comportamental relativa ao proprio papel social
(Bamberg; Schmidt, 2003); e, iii) normas subjetivas dos individuos — percepcdes
estabelecidas pelos circulos sociais importantes de cada sujeito, de que o comportamento
adotado ¢ o mais apropriado ou desejavel (Sung; Cooper; Kettley, 2019).

Segundo Ajzen (2002), o controle comportamental percebido estd relacionado
tanto a percepcao individual dos sujeitos, quanto ao seu controle sobre a execucdo do
comportamento, ou seja, na confianga da sua capacidade de executar o comportamento. Ja a
intencao esta associada a disposi¢ao para executar o comportamento (Sung et al., 2020).

As condi¢des facilitadoras percebidas correspondem aos fatores que os sujeitos
consideram como conducentes para a execucdo do comportamento, avaliando se possuem
conhecimentos adequados, aptiddes e materiais necessarios para execucdo da pratica
upcycling (Sung; Cooper; Kettley, 2019).

A incorporacdo dos preditores motivacionais € cognitivos da autonomia,
empoderamento e a empreendedorismo no modelo tedrico proposto, torna-se uma
contribuicdo tedrica e académica, permitindo avangar em relacdo ao escopo do conhecimento,
envolvendo a tematica upcycling e os fatores adjacentes a intengdo do consumidor voltado
para o comportamento sustentavel. Ademais, esses fatores desempenham papéis cruciais e
oferecem contribuigdes significativas para o avango da teoria do comportamento do
consumidor e da compreensdo desse fendmeno na realidade, promovendo praticas de
consumo mais sustentaveis (Coppola; Vollero; Siano, 2021).

Apos a explanacao da base tedrica do modelo proposto, na proéxima se¢do sao
apresentados os procedimentos metodoldgicos delineados e que nortearam o desenvolvimento

da tese.



48

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo apresenta o percurso metodolégico delineados para este estudo,
contemplando a tipologia, a caracterizagdo da pesquisa, as hipdteses, as variaveis de analise,
as etapas e procedimentos de execu¢do, bem como, o instrumento de coleta e as técnicas

usadas nas analises dos dados, visando alcancar os objetivos tracados e os resultados da tese.

3.1 TIPOLOGIA E CARACTERIZACAO DA PESQUISA

No tocante aos objetivos, a presente pesquisa ¢ caracterizada como descritiva e
explicativa, sendo utilizadas para investigar e analisar os preditores determinantes na inten¢ao
dos consumidores em aderir a coproducdo artesanal upcycling e capazes de influencia-los a
adotar um comportamento de consumo mais sustentavel.

A pesquisa descritiva obtém dados detalhados sobre pessoas, ambientes e
processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a realidade estudada, procurando
compreender os fendmenos, sob a perspectiva dos sujeitos participantes (Gil, 2012). Enquanto
a pesquisa explicativa ¢ verificada pela manipulagdo deliberada de algum aspecto da realidade
a ser investigada, procurando conectar as ideias para compreender e obter evidéncias de
relagdes de causas e efeitos (Malhotra, 2019).

Neste contexto, o autor classifica os estudos causais, como sendo aqueles em que
a ocorréncia de X, aumenta a probabilidade de ocorrer Y, salientando as diferengas de
causalidade entre as esferas comuns e cientificas, como demonstra o Quadro 1.

Quadro 1: Diferengas da causalidade entre esferas comum e cientifica

SIGNIFICADO COMUM SIGNIFICADO CIENTIFICO

e X ¢éaunicacausadeY; e X ¢ apenas uma das varias causas possiveis de Y;

e X deve sempre levar a Y (X ¢ uma causa | ® A ocorréncia de X, torna a ocorréncia de Y mais

deterministica de Y); provavel (X é uma causa probabilistica de Y);
e E possivel provar que X é uma causa de Y. e Nunca se deve provar que X ¢ uma causa de Y.
No maximo, pode supor que X seja uma causa de
Y

Fonte: Malhotra (2019).

Desta forma, ha trés condi¢cdes que devem ser atendidas, antes de se fazer
quaisquer inferéncias causais ou de admitir causalidade: a) variagdo concomitante — uma
condig¢do para inferir a causalidade, na qual exige que a extensdao em que uma causa, X, € um

efeito, Y, ocorram em conjunto e seja prevista pela hipdtese em estudo; b) ordem temporal de
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ocorréncia de varidveis — determina que o evento causador deva ocorrer antes ou
simultaneamente ao efeito; e c¢) eliminacdo de outros possiveis fatores causais — significa que
o fator ou varidvel que estd sendo investigada, deve ser a Unica demonstragdo possivel
(Malhotra, 2019).

Em relagdo aos procedimentos, o estudo ¢ categorizado como uma pesquisa de
levantamento com survey para a coleta de dados primdrios entre os sujeitos participantes,
considerando que o universo de estudo ¢ composto por consumidores e profissionais
interessados na tematica ou dispostos a aderir a pratica artesanal upcycling, consoantes aos
pressupostos teoricos definidos pela TAR e Teoria da Cocriagao de valor, ambas, aplicadas em
estudos da area de Marketing, voltados ao comportamento do consumidor (Coppola; Vollero;
Siano, 2021).

A pesquisa com survey ¢ usada para a obtencdo de dados e informagdes sobre
caracteristicas, opinides ¢ comportamentos de um grupo de pessoas, selecionado, em termos
estatisticos, como representante de uma populagao (Mineiro, 2020).

Os dados secundarios foram embasados na pesquisa bibliogréfica, constituida pela
analise de documentos e materiais ja publicados, tendo sua fundamentacdo tedrica-
metodoldgica pautada em livros, periddicos, artigos cientificos, anais de eventos, dissertagdes
e teses que abordam assuntos sobre o comportamento e o consumo sustentavel (Gil, 2012).

Em decorréncia do carater positivista, a pesquisa ¢ de natureza quantitativa, uma
vez que foram utilizados métodos estatisticos para alcangar os objetivos propostos (Gray,
2012). Neste contexto, o método utilizado foi o hipotético-dedutivo, que defende que o
surgimento do problema e das hipoteses de pesquisa devem ser testados pela observagdo e
pratica (Gil, 2012).

O método enuncia claramente o problema e examina, criticamente, as varias
solugoes indicadas, além de defender o valor do conhecimento racional, devendo a teoria
corresponder a realidade (Marconi; Lakatos, 2019).

A pesquisa de levantamento com survey, permite explicar os resultados
quantitativos, ajudando a estabelecer uma compreensdo mais holistica dos processos

subjacentes a inten¢do do consumidor para upcycling, como indica a Figura 5.
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Figura 5: Contribui¢des da pesquisa survey
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Este tipo de pesquisa permite, ainda, identificar tendéncias e correlagdes entre
variaveis; validar hipoteses causais e manter um controle rigoroso das varidveis, o que ¢
fundamental para estabelecer relacdes de causa e efeito (Mineiro, 2020). As descobertas da
pesquisa survey podem ajudar a identificar grupos-alvo e necessidades, bem como, € possivel
desenvolver estratégias de promog¢do e intervenc¢do mais eficazes para incentivar a pratica
upcycling (Creswell; Creswell, 2021).

Na literatura sobre o consumo sustentavel, verifica-se que a tematica abordada a
busca por produtos e servigos ecologicamente corretos, a economia de recursos, tais como:
agua e energia, a utilizacdo cuidadosa de materiais e equipamentos, até o encerramento de sua
vida util, bem como, a reutilizagdo sempre que possivel e a correta destinagdo de materiais
para reciclagem no fim do ciclo de vida dos produtos (Ribeiro; Veiga, 2011), sendo possivel
encontrar diversos modelos para avaliar o comportamento sustentavel do consumidor.

No presente estudo, a escala selecionada para analisar o Consumo sustentavel foi
o modelo denominado Escala de Orientagdo para a Sustentabilidade (EOS), elaborado por
Fabricio, Machetti e Veiga, (2017), por considerar que, além de ser um estudo recente, o
instrumento agrupa variaveis de todo o ciclo de consumo (aquisi¢do, uso e descarte),
ponderando os comportamentos cotidianos e as iniciativas do consumidor em reduzir os

impactos ambientais, provocados pelo descarte inadequado de residuos.
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Ademais, ao consultar os estudos realizados por Bovea et al., (2018); Ibimilua,
Omodara (2019); Santos et al., (2019) e Silva et al., (2023), verificou-se nesta escala, um
processo de validagdo mais robusto e completo, apresentando tanto na andlise fatorial
exploratoria, quanto confirmatoria, etapas ndo identificadas em outros estudos.

Para avaliar o construto do Comportamento e atitude sustentavel, o instrumento
utilizado foi adaptado do modelo elaborado por Garlet et al., (2021), envolvendo variaveis
pertinentes as decisdes racionais na aquisicao e consumo de produtos, de modo a contribuir
para a sustentabilidade, tais como: atitudes, normas subjetivas, consumo consciente,
preocupagdo ambiental e desperdicio.

Por fim, o construto da Inten¢do para a coproducdo e aquisicdo de produtos
upcycling se baseou em variaveis adaptadas dos estudos de Coppola, Vollero, Siano, (2021);
Caldera et al., (2022); Sung et al, (2023), englobando varidveis relacionadas as atitudes,
condi¢des facilitadoras percebidas, normas pessoais, crengas, normas subjetivas, controle
comportamental, intengdo e comportamentos percebidos.

A escolha destes instrumentos se justifica, devido as varidveis presentes nas
escalas estarem alinhadas a tematica upcycling e a0 momento de crise econdmica ¢ ambiental
global, enfrentado pelos paises na atualidade, composto por dimensdes que contextualizam a
comunicagdo, a economia de recursos, a frugalidade, condi¢des facilitadoras percebidas e as
normas sociais € comportamentais. Na proxima secdo sdo apresentados os percursos

metodologicos que nortearam o estudo.

3.2 ETAPAS METODOLOGICAS DA INVESTIGACAO

Para estabelecer as etapas de delineamento metodoldgico de investigagao adotado
nesta tese, foram empregados os seguintes métodos e técnicas estatisticas presentes na

execuc¢ao do estudo, conforme demonstra a Figura 6.
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Figura 6: Delineamento metodoldgico das etapas de investigacao

ETAPAS DE INVESTIGACAO
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: confiabilidade (Alfa de Cronbach), Teste de distribui¢ao de variavel (Shapiro-Wilk);

| Dimensionalidade e aderéncia (Kolmogorov-Smirnov); Modelo de Regressao de Poisson;

i Associacdo (Pearson Chi-Square), Teste de significancia de hipdtese (Test £).

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Neste cendrio, a pesquisa foi iniciada por meio do levantamento tedrico sobre o
consumo sustentavel, sintetizando os aspectos sociais, culturais, motivacionais, consciéncia
ecologica e atitudes para o comportamento sustentavel, complementada por uma visao mais
racional, voltada para a sustentabilidade e a intencdo para a coproducao upcycling.

Em seguida, foi realizada a pesquisa de levantamento com survey, junto aos
consumidores e demais categorias profissionais envolvidas com a tematica upcycling no

Brasil, na qual foi possivel estabelecer o perfil sociodemografico dos participantes, bem
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como, aplicar os questionarios referentes as trés escalas dos construtos propostos, como

mostra a Figura 7.

Figura 7: Fluxograma da pesquisa de Levantamento com survey
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A coleta de dados foi crucial para uma compreensdo completa das dinamicas do
comportamento do consumidor em relagdo ao upcycling, permitindo ndo apenas responder a
pergunta e hipdteses da pesquisa, mas também, ajudar analisar os resultados, permitido
estabelecer a formulagdo de estratégias eficazes de intervencao direcionadas para incentivar
essa pratica de consumo sustentavel entre os consumidores.

Em termos temporais, a pesquisa contempla uma concepgdo transversal de
analise. A coleta de dados ocorreu de uma unica vez, nos meses de maio e junho de 2023,
utilizando uma amostra com grupos independentes de consumidores e categorias profissionais
envolvidos com a pratica upcycling.

A proxima subsecdo apresenta as caracteristicas € os critérios utilizados para

defini¢do da populacdo e amostra da pesquisa.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Na etapa da coleta de dados, a populagdo deste estudo foi composta por
profissionais envolvidos com a pratica upcycling e consumidores brasileiros, de ambos os
sexos, com idades acima de 18 anos, selecionados em redes sociais voltadas a tematica do
consumo sustentavel, além de individuos que estavam in loco, em duas feiras de artesanato
sustentaveis, localizadas na cidade de Jodao Pessoa/PB, demonstrando interesse na coprodugao

e/ou aquisi¢ao de produtos upcycling, e quiseram participar voluntariamente da pesquisa.

Finalizar
levantamento
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Para determinar a composicdo da amostra em um universo infinito ou
desconhecido de consumidores brasileiros, Bussab e Morettin (2017) sugerem que, para um
intervalo de confianga de 95%, com propor¢do maxima de 25% e erro de 5%, o tamanho
minimo da amostra deve ser de 384 participantes.

Em relagdo ao tamanho da amostra, Hair Junior (2019) explica que para a geragao
de um critério de validade, a quantidade de respondentes para cada afirmagao ¢ equivalente ao
numero de opgdes de respostas em cada afirmacao. Assim, ¢ preciso uma amostra minima de
pelo menos 20% a mais de respondentes, em razdo dos problemas recorrentes de respostas.

Portanto, para o estudo foi utilizado o critério estabelecido por Hair Junior et al.,
(2010), que diz que se deve maximizar o numero de observagdes por varidvel com um
minimo de 5. Como as escalas utilizadas sdo compostas por 57 variaveis, entdo o objetivo foi
alcan¢ar no minimo 285 observacdes.

Todavia, no total, 1.384 individuos participaram do estudo, sendo 692
consumidores brasileiros e 692 profissionais interessados na pratica upcycling.

Logo, ¢ importante identificar os papéis, o nivel de consciéncia e a
responsabilidade desses consumidores perante a sociedade e o meio ambiente, sabendo que as
tomadas de decisdes ¢ o comportamento ambientalmente correto, praticados por esses
individuos, poderdo contribuir para estabelecer posicionamentos socioambientais e
implementar estratégias corporativas igualmente sustentaveis (Silva ef al., 2023).

Apos ser estabelecida a delimitacdo do problema e a identificagdo das lacunas
teoricas, tornou-se possivel elaborar o modelo teérico proposto, realizar um pré-teste com os
sujeitos da pesquisa e, por fim, realizar a pesquisa de levantamento com survey junto aos

consumidores € demais categorias profissionais, envolvidos com o escopo do estudo.

3.4 PRE-TESTE

Antes de iniciar a coleta dos dados da pesquisa, foi realizado um pré-teste do
questionario com 90 individuos que estavam presentes em duas feiras de artesanato
sustentaveis, que aconteceram no més de maio de 2023, em Jodo Pessoa/PB. O intuito foi
verificar o entendimento das questdes, por parte dos consumidores e se haveria a necessidade

de exclusdo e/ou adaptacao de alguma variavel das escalas propostas.
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Para testar a aderéncia da amostra e calcular o nivel de significancia dos itens
presentes nas escalas propostas, utilizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov. O resultado foi
significativo (p < 0,05) para todos os itens analisados, conforme Malhotra (2019).

O resultado do pré-teste mostrou nao haver necessidade de mudanca dos fatores
das escalas. Entretanto, para melhor compreensdo das questdes, por parte dos consumidores
ndo familiarizado com o termo em inglés, foi preciso realizar a substituicdo da palavra

‘upcycling’, por sindbnimos — ‘reuso’ e/ou ‘reutilizagdo’ - prosseguindo com a pesquisa.

3.5 CONSTRUTOS E VARIAVEIS DA PESQUISA

Para a pesquisa survey, as varidveis observaveis foram selecionadas conforme os

construtos tedricos propostos, demostrados no Quadro 2.

Quadro 2: Construtos e variaveis da pesquisa

Construto Variaveis Referéncias
e Consumo sustentavel e Comunicagao, reciclagem, | e Fabricio; Machetti; Veiga,
frugalidade, consciéncia ecologica (2017), Evers et al., (2018),
e economia de recursos (variaveis Ebrahimi; Khajeheian;
dependentes); Fekete-Farkas, (2021);
Marin-Beltran et al., (2022).

e Comportamento e | o Preocupagio ambiental e | o Paul; Modi; Patel (2016);

Atitude sustentavel. desperdicio (variaveis Romero ef al., (2018); Garlet
independentes); etal., (2021).

e Intencdo para a | e Atitudes, condi¢des facilitadoras | e Ajzen (2002), Sung; Cooper;
coproducdo e percebidas, normas  pessoais, Kettley (2019); Coppola,
aquisi¢do de produtos crengas, normas subjetivas, Vollero,  Siano, (2021);
upcycling. controle comportamental, inten¢do Caldera et al., (2022) e Sung

e comportamentos percebidos etal, (2023).

(varidveis dependentes).
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

O construto teorico do Consumo sustentavel, envolve a consciéncia ecologica do
consumidor ao adquirir produtos e servigos, o ndo desperdicio de recursos, o0 empenho para a
reciclagem de materiais e produtos, € a propensdo para um estilo de vida menos consumista
(Fabricio, Machetti; Veiga, 2017).

O consumo sustentavel tornou-se um fator orientador dos valores dominantes de
uma sociedade (Mair; Laing, 2013), procurando motivar e mobilizar as organizac¢des, ao
mesmo instante em que tenta regular os padroes de comportamento individual e coletivo para
um consumo mais consciente e racional (Haskell, Bonnedahl, Stal, 2021; Marin-Beltran et
al., 2022). As varidveis tratadas nesse construto correspondem a comunicagdo, a consciéncia

ambiental, & economia de recursos, a reciclagem e a frugalidade, respectivamente.
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O construto da Comportamento e atitude sustentavel estd relacionado ao
comportamento normal do ser humano, em que suas preferéncias (ou propdsitos) e crencas
(ou teorias) sdo internamente consistentes com suas escolhas (Vanberg, 2004), nao obstante,
ao comportamento real dos individuos, mas, ao comportamento ideal que o consumidor
deveria ter (Garlet et al., 2021).

Entretanto, ao ponderar que a sustentabilidade requer acgdes racionais (Melo,
2015), a tendéncia ¢ que o consumidor considere varios componentes e realidades complexas
de maneira objetiva, expressando preocupagdes com as externalidades, a relagdo com os
meios e fins, bem como, o desempenho de maximizacdo na escolha, pela melhor alternativa
presente (Moura, 2008).

Neste sentido, Arruda Filho, Cardoso e Barboza (2019) recomendam que o
consumidor responsavel deve, inclusive, inserir variaveis ambientais ao fazer suas escolhas,
pois, suas op¢des de consumo podem acarretar menores impactos socioambientais.

A atitude de uma pessoa ¢ constituida de crengas sobre as implicagcdes da
realizagdo do comportamento, multiplicado pela avaliacdo dessas consequéncias (Fishbein;
Ajzen, 1975). Este construto envolve varidveis independentes relacionadas as decisdes
racionais na aquisi¢ao e consumo de produtos, que contribuem para a sustentabilidade, tais
como, a preocupac¢ao ambiental e o desperdicio (Garlet et al., 2021).

A Intencio para coproducio e aquisicdo de produtos upcycling, diz respeito a
disposi¢do que uma pessoa tem para autoproduzir e/ou adquirir um produto sustentavel, bem
como, desempenhar um comportamento de consumo responsavel (Sung et al., 2020). O
construto engloba as variaveis: atitudes, condi¢des facilitadoras percebidas, normas pessoais,
crengas, normas subjetivas, controle comportamental, intencao e comportamentos percebidos.

E valido salientar que, a intengdo comportamental (que pode ser interpretada
como a atitude), mensura a forca relativa a disposicdo de um individuo, para realizar um
determinado comportamento (Fishbein; Ajzen, 1975). A atitude de uma pessoa, combinada
com normas subjetivas, forma sua intencao de adotar um comportamento sustentavel (Melo et
al., 2018).

Consoante as teorias abordadas, os construtos do consumo sustentavel e intengao
para a coproducdo e a aquisicdo de produtos upcycling foram tratados como variaveis
dependentes, quando se considera suas relagdes com o comportamento sustentavel e racional.
Enquanto, o construto do comportamento sustentavel e racional foi composto por variaveis

independentes, em sua relagdo com os dois construtos anteriores.
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Para mensurar o construto do Consumo sustentavel foi utilizada a escala

proposta por Fabricio, Machetti e Veiga (2017), citada recentemente nas pesquisas de Bovea

et al., (2018), Ibimilua; Omodara, (2019), Santos et al, (2019) e Silva et al., (2023),

considerando que a ferramenta contempla todas as etapas do consumo dos produtos/servigos,

desde compra, até o seu descarte final.

A Escala de Orientagdo para a Sustentabilidade (EOS), foi escolhida por incluir o

papel informativo e educativo da comunicagdo de marketing em prol da sustentabilidade,

buscando mensurar preferéncias, concebida a partir de padrdes de comportamento (Silva et

al., 2023). A escala aborda as seguintes dimensdes: comunica¢do, consciéncia ambiental,

economia de recursos, reciclagem e frugalidade, respectivamente (ver Quadro 3).

Quadro 3: Escala para avaliar o consumo sustentavel

Dimenséo Variaveis Caracteristicas
Comunicaciio | Campanhas contra o desperdicio de agua e energia me | O fator comunicacdo eficaz informa,
levam a consumir menos agua e eletricidade. motiva e inspira os consumidores a
Propagandas ambientais aumentam minha consciéncia | aderirem a pratica sustentavel,
ambiental. destacando seus beneficios
Documentérios ¢ filmes sobre o Meio Ambiente | ymbientais, econdmicos e criativos.
aumentam meu conhecimento ambiental.
Consciéncia | Deixo de comprar de empresas que desrespeitam o | A consciéncia ambiental é um fator
ambiental | Meio Ambiente. motivador poderoso para a adesdo a

Eu mudo de marca para comprar de empresas que
mostram que se preocupam mais com o Meio
Ambiente.

Em época de eleigdo, prefiro votar em candidatos que
se posicionem em defesa do Meio Ambiente.

pratica do upcycling. Ela ndo apenas
aumenta a  compreensdo  dos
problemas ambientais, mas também
gera um compromisso pessoal em
fazer escolhas mais sustentaveis.

Economia de

Desligo televisdo e computador quando ndo estou

Neste fator, os consumidores

recursos usando. reconhecem o valor econdmico e
Apago as luzes, quando nd3o hd necessidade delas | ambiental da pratica sustentavel,
acesas. tornando-a uma escolha atraente
Fecho a torneira ou o chuveiro quando estou lavando | para quem busca uma abordagem
objetos, ou ensaboando meu corpo e minhas maos. mais consciente para o consumo.

Reciclagem | Separo vidros (garrafas de cerveja, refrigerante, copos | Promove a conscientizagio
etc.) para reciclagem. ambiental, destacando as limitagdes
Separo embalagens plasticas (sacos, garrafas PET, | da reciclagem convencional e
sacolas) para reciclagem. incentiva uma abordagem mais
Separo objetos de metal (aluminio, latas de 6leo.) para | holistica da sustentabilidade.
reciclagem.
Separo papel (jornais, revistas, livros, cadernos) para
reciclagem.

Frugalidade | Busco maneiras de reaproveitar objetos. Refere-se a tendéncia de evitar

Eu tento consertar as coisas em vez de jogéa-las fora.

Eu compro produtos usados.

gastos desnecessarios e buscar
economizar dinheiro, ajuda a
promover a conscientizagao

ambiental e a valorizagdo dos
recursos existentes.

Fonte: Adaptado de Fabricio, Machetti; Veiga (2017).
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O fator comunicagdo, ilustra a influéncia e o poder de persuasdo, podendo ser
utilizada como ferramenta de marketing para alcangar o publico-alvo. A reciclagem representa
o descarte; a dimensao da frugalidade corresponde a uma categoria hibrida. Enquanto, que o
fator da consciéncia ecologica diz respeito a compra € a economia de recursos, representa o
uso (Fabricio; Machetti; Veiga, 2017).

Desta forma, a escala visa identificar o perfil dos participantes, investigando quem
¢ o consumidor de produtos sustentaveis, quais sao suas caracteristicas € como a consciéncia
ambiental das pessoas se modifica ao longo do tempo (Santos et al., 2019).

O Quadro 4 apresenta as varidveis, que compreendem o construto do
Comportamento e atitude sustentavel e racional (variavel independente), tomando por
base, a escala de comportamento para sustentabilidade, adaptada de Garlet et al., (2021), por
prever o comportamento € o consumo de produtos sustentaveis, usando os principios da TAR

e TCP (Fishbein; Ajzen, 1975, Ajzen, 1991).

Quadro 4: Escala para avaliar o comportamento e atitude sustentavel

Dimenséo Variaveis Caracteristicas
Preocupacio Mobilizo as pessoas nos cuidados necessarios para a Trata dos fatores que leva o
ambiental conservacdo dos espacos publicos. consumidor a adotar uma
Promovo o cuidado do meio ambiente. abordagem mais consciente e
Procuro influenciar as pessoas para que sejam responsavel em relagdo ao
cuidadosas em relagdo ao meio ambiente. consumo, buscando ativamente
Grandes mudangas politicas e sociais sdo necessarias maneiras de reduzir o impacto
para proteger o meio ambiente. ambiental e contribuir para a
As leis antipolui¢@o, devem ser reforgadas. conservagdo do meio ambiente e
dos recursos naturais.
Desperdicio Economizo 4dgua quando possivel. O fator desperdicio se concentra
Economizo energia elétrica sempre que possivel. na ideia de que a sociedade
Evito desperdicios dos recursos naturais. muitas vezes desperdiga recursos
valiosos que poderiam ser mais
aproveitados, e isso tem
implica¢des  significativas no
meio ambiente, economia €
sustentabilidade.

Fonte: Adaptado de Garlet ef al., (2021).

A escala foi adaptada da proposta apresentada por Garlet et al., (2021) e abrange

um conjunto de 8 varidveis distribuidas em duas dimensdes: a) Preocupacio ambientais:
itens relativos as questdes relativas ao meio ambiente (mobilizo as pessoas nos cuidados
necessarios para a conservagao dos espacgos publicos; promovo o cuidado do meio ambiente);
e b) Desperdicio: agrupa itens referentes ao desperdicio e a economia de recursos (economizo
agua quando possivel/evito desperdicio dos recursos naturais).

Por fim, o construto inten¢do para a coproducio e aquisicio de produtos

upcycling, agrupa 27 varidveis distribuidas em oito dimensodes: atitudes, condicdes
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59

percebidas, normas pessoais, crencas, normas subjetivas, controle

intengdo e comportamentos percebidos (autonomia, singularidade,

empoderamento) e frequéncia do reaproveitamento de materiais, conforme demonstra o

Quadro 5.

Quadro 5: Escala para avaliar a intencao para a coprodugdo e aquisi¢do upcycling

Dimensao Variaveis Caracteristicas
Atitude Participar da pratica de reutilizagdo de | Refere-se as crencas, sentimentos e
materiais ¢ bom. predisposi¢des que uma pessoa tem em
Participar do  reaproveitamento  de | relagdo a um determinado objeto, ideia,
materiais ¢ prazeroso. pessoa, lugar ou agdo. Essas atitudes
Participar do reuso de materiais vale a | influenciam como uma pessoa percebe, avalia

pena. e responde a algo.

Condigoes O acesso as ferramentas, facilita a pratica | Aborda a percep¢do que os individuos tém
facilitadoras do reaproveitamento de materiais. das circunstancias e recursos que tornam mais
percebidas O acesso aos produtos, componentes, | facil ou possivel a realizagdo de uma

materiais usados ou descartados facilitam a
reutiliza¢do.

O auxilio de ‘professores ou ajudantes’
facilitam a pratica da reutilizacio.

Ter ‘habilidades e conhecimentos' facilitam
a préatica da reutiliza¢do/reuso.

Ter em que ou em quem se inspirar facilita
a préatica do reaproveitamento.

determinada agdo ou comportamento. As
condigdes facilitadoras podem influenciar
significativamente a intencdo e a capacidade
das pessoas de adotar uma pratica
sustentavel.

Normas pessoais

Me sentiria “culpado” se ndo estivesse
reciclando, especialmente quando os
materiais usados estdo disponiveis e
poderiam se tornar lixo.

O reaproveitamento criativo de materiais,
“reflete meus principios” sobre o uso
responsavel dos recursos naturais.

Seria “inaceitavel ndo reciclar”,
especialmente quando os materiais usados
estdo disponiveis e poderiam se tornar lixo.

Corresponde as normas e valores pessoais
que uma pessoa possui e que influenciam
suas decisdes e comportamentos. Esses
aspectos sdo componentes importantes da
psicologia e desempenham um papel
fundamental na moldagem das agdes e
escolhas de uma pessoa.

Funcgao das
Crencas

O reuso/reaproveitamento de materiais
reflete minha responsabilidade para com
“minha familia”.

O reuso/reaproveitamento de materiais
reflete minha responsabilidade para com
“minha comunidade”.

O reuso/reaproveitamento de materiais
reflete minha responsabilidade para com
“minhas redes de amizade/apoio”.

Refere-se ao papel que as crengas
desempenham no processo de formacdo de
atitudes e comportamentos de uma pessoa. As
crengas s30 pensamentos ou convicgdes sobre
algo, e sua funcdo ¢ influenciar como uma
pessoa percebe, avalia e age em relagdo a
esse algo.

Normas
subjetivas

A maioria das pessoas que sdo importantes
para mim acham que ‘eu deveria fazer’ o
reuso de materiais.

A maioria das pessoas que sdo importantes
para mim ‘esperam’ que eu faca o reuso de
materiais.

A maioria das pessoas que sdo importantes
para mim ‘aprovariam’ que eu fizesse o
reuso de materiais.

Relacionado as percepgdes individuais sobre
as expectativas e pressdes sociais que uma
pessoa percebe em relagdo a um determinado
comportamento ou agdo. As normas
subjetivas sdo um componente importante da
Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e
influenciam a inten¢do e o comportamento de
uma pessoa.




60

Cont. dimensao

Variaveis

Caracteristicas

Controle
comportamental
percebido

Para mim, praticar a reutilizacdo/reuso de
materiais seria possivel.

Se eu quisesse, eu poderia fazer a
reutilizacdo/reuso de materiais.

Praticar a reutilizagdo/reuso de materiais
que seriam descartados ¢ facil.

Refere-se a percepcdo que uma pessoa tem
sobre sua propria capacidade de realizar uma
acdo especifica ou de superar obstaculos que
possam surgir no processo. Em outras
palavras, ele se relaciona com a confianga de
uma pessoa em sua propria habilidade de
executar um comportamento.

Intencao

A probabilidade de eu praticar a
reutilizagdo de materiais ¢ alta.

Se tiver a oportunidade, eu irei praticar o
reuso de materiais.

Pretendo praticar a reutilizacdo/reuso de
materiais.

Aborda as variaveis relacionadas a disposicao
de uma pessoa para realizar um
comportamento ou a¢do especifica em breve.
Na psicologia e na teoria comportamental, a
intencdo ¢ frequentemente vista como um
indicador-chave da probabilidade de alguém
realmente realizar um comportamento mais
responsavel.

Comportamento
percebido
(autonomia,
singularidade,
empoderamento)

Criar itens com o aproveitamento de
materiais, me traz singularidade, status e
exclusividade perante meus amigos e
familiares.

Me sinto criativo ao transformar um
item/material que seria descartado em um
novo produto.

Praticar o reaproveitamento de materiais
gera uma oportunidade de empreender e
ganhar dinheiro.

Me sinto empoderado(a) ao transformar um
item/material que seria descartado em um
novo produto.

Engloba a forma como uma pessoa vé e
interpreta seu proprio envolvimento em uma
pratica, como o upcycling. Abrange a
sensagdo de autonomia, singularidade e
empoderamento que a pessoa experimenta ao
adotar e se comprometer com esse
comportamento. Quando uma pessoa se sente
auténoma, Unica e empoderada em relagdo ao
seu comportamento, ¢ mais provavel que o
mantenha e o integre como parte de sua
identidade e valores pessoais.

Fonte: Ajzen (2002), Coppola, Vollero, Siano, (2021); Caldera ef al., (2022); Sung et al., (2023).

As variaveis do construto foram orientadas pelas pesquisas de Ajzen (2002),

Coppola; Vollero; Siano, (2021); Caldera et al, (2022); Sung et al, (2023). Para dar

continuidade ao estudo, a proxima secdo apresenta as hipdteses a serem testadas, bem como, o

delineamento das etapas da coleta e tratamento dos dados.

3.7 PROCEDIMENTOS DE COLETA, HIPOTESES E TRATAMENTO DE DADOS

Os dados utilizados na pesquisa quantitativa foram de fonte primaria, obtidos por

meio de levantamento com survey, com a aplicagdo de questiondrios, tendo como principal

objetivo, verificar as relagdes entre as variaveis de andlise, corroborando ou rejeitando as

hipoteses de pesquisa (Malhotra, 2019).

A pesquisa survey € um tipo de investigagdo cuja finalidade ¢ fornecer descri¢des

estatisticas de pessoas por meio de perguntas, sendo normalmente aplicadas em uma amostra,

utilizando instrumento de coleta padronizado (questiondrio ou roteiro), aplicado em contato

direto com a populacdo (amostra), buscando determinar as caracteristicas de um fenomeno de

massa ou conhecer um comportamento desejado (Mineiro, 2020).
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Na coleta de dados foi utilizado um questiondrio, composta por 57 questdes,
sendo 6 perguntas sociodemograficas, tais como: género, idade, escolaridade, ocupagdo, renda
familiar e local de residéncia; e as 51 questdes restantes foram estabelecidas em uma escala
Likert de 5 pontos, (“discordo totalmente” a “concordo totalmente™) para aferir as variaveis
dos construtos (ver Apéndice).

De acordo com Gramacho (2023), a escala do tipo Likert ¢ um recurso valioso em
estudos experimentais (assim como nos observacionais), pois permite obter mais informacgdes
que as oferecidas por questdes com respostas binarias, que oferecem escolhas simplificadas de
tipo “sim” ou “nd0” para assuntos que as vezes sao mais complexos.

A versdo tradicional dessa escala oferece aos respondentes de um questionario
opgoes simétricas e bipolares de concordancia com uma série de itens. Por exemplo, uma
escala com 5 pontos teria as opgdes ‘“discordo totalmente”, “discordo”, “indiferente”,
“concordo” e “concordo totalmente”. H4 outras versdes com diferentes numeros de pontos, €
as unipolares, que medem a auséncia total ou a presenca total de determinado atributo
(Gramacho, 2023).

O questionario foi dividido em 3 partes, sendo o primeiro bloco destinado ao
consumo sustentavel, observando os determinantes estabelecidos pelos consumidores para
medir preferéncias por produtos sustentdveis, concebida a partir de padroes de
comportamento. No segundo bloco foi avaliada a percep¢ao do consumidor em relagdo ao seu
comportamento e atitude sustentavel; e por fim, o terceiro bloco avaliou ainten¢do do
consumidor em coproduzir e adquirir produtos upcycling (Ver Apéndice).

Apos a realizacao da coleta de dados pelo pesquisador, os questionarios passaram
por um processo de triagem para verificacdo de problemas de preenchimento, sendo excluidos
aqueles incompletos e/ou rasurados. Em seguida, os questionarios foram separados por
grupos, de modo que as respostas fossem codificadas e os dados digitados, sendo as anélises
tratadas com o auxilio dos softwares estatisticos R (versao 4.1.0) e SPSS (versao 22.0).

Conforme ja mencionado, o estudo buscou comprovar as seguintes hipoteses:

e HI1: A atitude racional em relagio ao consumo sustentdvel impacta
positivamente na intengdo comportamental do consumidor em praticar e

consumir upcycling.

e H2: Consumidores cujas normas sociais € pessoais estdo alinhadas ao
comportamento sustentavel, incluindo suas crengas e valores, apresentam

intencdes positivas em relagdo a pratica upcycling.
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e H3: O controle comportamental e a confianga na capacidade de coproduzir
produtos upcycling, estimula positivamente a intencdo do consumidor em

aderir ao consumo sustentavel.

e H4: Consumidores que percebem uma maior infraestrutura de apoio, com
facilidade de acesso as informagdes e disponibilidade de materiais, apresentam

predisposicao para coproduzir produtos upcycling.

e HS: O nivel de conscientizacdo ambiental dos consumidores, influencia
positivamente no seu comportamento e intengdo para reduzir seus

desperdicios.
e H6: Consumidores preocupados com as questdes ambientais, apresentam
predisposicao para aderir a pratica upcycling.

e H7: Os preditores da autonomia, do empoderamento e a vontade de
empreender na abertura de novos negocios sustentaveis, influenciam
positivamente o consumidor a se engajar com a coprodugdo upcycling,

motivando-o a se envolver ainda mais com o consumo responsavel.

Neste contexto, a Figura 8 apresenta a esquematizacdo das hipoteses formuladas,

com base nos pressupostos teoricos.

Figura 8: Esquematizacdo das hipoteses formuladas

J—
Atitude
racional
Autonomia,
Normas
empoderamento e H1 -
Pressupostos . sociais
teori oportunidade de
eoricos H7

Teoria da A¢ao empreender H2
Racional (TAR)

Teoria do — _ H3
Comportamento Preocupaciio H6 Intencio e Controle
Planejado (TCP) ambiental —> disposicio para & comportamental

Teoria da upcycling

Cocriacdo de
valor H5
H4
Consciéncia Condicoes
ecologica facilitadoras
~—

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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Em sintese, a primeira hipotese (H1) pressupde que a atitude racional em relagao
ao consumo sustentavel, impacta positivamente na inten¢do comportamental do consumidor
em praticar € consumir produtos upcycling. A segunda hipotese (H2), ¢ que, os consumidores
cujas normas sociais e pessoais estdo alinhadas ao comportamento sustentavel, incluindo suas
crengas e valores, apresentam intengdes positivas em relacdo a pratica upcycling.

A terceira hipdtese (H3) indica que, o controle comportamental e a confianca na
capacidade de coproduzir produtos upcycling, estimula positivamente a inten¢ao do
consumidor em aderir ao consumo sustentavel. A quarta hipdtese (H4) busca verificar se os
consumidores que percebem uma maior infraestrutura de apoio, com facilidade de acesso as
informagdes e disponibilidade de materiais, apresentam predisposi¢do para coproduzir
produtos upcycling.

A quinta hipotese (HS) parte do principio de que, o nivel de conscientizagdo
ambiental dos consumidores, influencia positivamente no comportamento ¢ na sua intengao
para reduzir seus desperdicios. Concomitantemente, a sexta hipdtese (H6) propde testar se, os
consumidores preocupados com as questdes ambientais, apresentam predisposi¢do para aderir
a pratica upcycling.

Por fim, a sétima hipétese (H7), sugere que os preditores da autonomia, do
empoderamento ¢ a vontade de empreender na abertura de novos negdcios sustentaveis,
influenciam positivamente o consumidor a se engajar com a coproducdo upcycling,
motivando-o a se envolver ainda mais com o consumo responsavel.

Assim, reforga-se a proposta da presente tese de que, assim como o fator
consciéncia ambiental de cada individuo € relevante para estimular os consumidores a praticar
upcycling (Wilson, 2016), outros fatores intrinsecos e extrinsecos (normas pessoais, crengas,
normas subjetivas, controle comportamental, condi¢des facilitadoras), somadas a autonomia,
o empoderamento (Coppola; Vollero; Siano 2021) e as oportunidades empreendedoras para
abertura de novos negocios (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019), podem influenciar
positivamente, a intencado comportamental voltada para o consumo sustentavel.

Desta forma, o comportamento e a atitude racional em relacdo a inten¢do para
upcycling e o consumo sustentavel foram testados por meio de sua mediagdo nesta relagao
(H1 e H2). Os fatores sociais, o controle comportamental e as condi¢des facilitadoras em
relagdo a coproducdo upcycling e o comportamento sustentavel foram modelados pela relagao

entre (H2, H3 e H4).
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Para testar se o nivel de conscientizacdo ambiental e as preocupagdes ambientais
dos consumidores, influenciam positivamente no seu comportamento e inten¢ao para reduzir
seus desperdicios, foi testado pela relagao entre (HS e H6).

Para comprovar que os preditores da autonomia, empoderamento ¢ a oportunidade
empreendedora para abertura de novos negdcios, impactam positivamente na intengdo do
consumidor para aderir a coprodugdo artesanal upcycling, foram testados por meio de sua
moderac¢ao na relagdo entre (H1 ¢ H7).

A verificagdo das hipdteses de pesquisa, checagem de manipulagao e tratamento
dos dados foram realizadas por meio de andlises das estatisticas descritivas, usando a
avaliag¢do de frequéncia, média, mediana e desvio padrao. No teste de hipdtese, foi aplicada a
estatistica ndo-paramétrica (pois, a variavel populacional analisada ndo seguiu uma
distribuicdo normal), realizando o Teste ¢, buscando avaliar a significancia estatistica da
diferenca entre duas médias de amostras dependentes, para uma variavel independente (Hair
Junior et al., 2010).

Ademais, foram realizados os testes de associa¢do (Qui-quadrado de Pearson - ¥?),
analise de confiabilidade (Alfa de Cromnbach), dimensionalidade e aderéncia (Kolmogorov-
Smirnov), e o modelo de regressdo de Poisson. No intuito de avaliar a confiabilidade e
validacao das variaveis dos construtos, foram realizados alguns testes estatisticos:

1. Testes de Esfericidade de Bartlett e Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) sio testes
estatisticos que permitem apreciar a qualidade das correlagdes entre as varidveis, de
maneira a progredir com a referida analise (Malhotra, 2019). Os testes de esfericidades
Bartlett e KMO verificam se o modelo de andlise fatorial, se ajusta adequadamente aos
dados (Matos; Rodrigues, 2019). Os valores KMO abaixo de 0,5 sdo considerados
inaceitaveis; entre 0,5 € 0,7 sdo aceitaveis; entre 0,7 ¢ 0,8 sdo bons; entre 0,8 € 0,9 sdo
otimos; e os valores acima de 0,9 sdo considerados como excelentes (Field, 2013).

ii.  Testes de Associacdo (teste Qui-quadrado de Pearson - %) é usado para comparar duas
variaveis categoricas independentes e verificar a homogeneidade entre si (Hair Junior
et al., 2010), demonstrando o quanto uma varidvel estd correlacionada com outra,
indicando haver uma interag¢ao entre as variaveis dos construtos (Malhotra, 2019).

iii.  Confiabilidade simples das variaveis observaveis, por permitir verificar o grau em
que uma escala produz resultados consistentes entre medidas repetidas ou
equivalentes, de um mesmo objeto ou pessoa, revelando a auséncia de erro aleatdrio
(Malhotra, 2019). O Alfa de Cronbach foi usado a fim de testar a consisténcia das

escalas utilizadas na pesquisa, sendo que os valores de alfa devem ser de pelo menos
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0,6 (Hair Junior, 2019). Como procedimento alternativo, considerou-se que caso o
Alfa apresentasse um resultado < 0,6, antes do procedimento de exclusdo de itens,
seria realizado o célculo do modelo de Split-half para que o ajuste fosse realizado da
melhor maneira possivel, ja que separa a escala em duas partes e examina a correlagao
entre cada uma. Os resultados acima dessa referéncia indicam confiabilidade
satisfatoria de consisténcia interna da escala, sendo esse o parametro de andlise
utilizado (Matos; Rodrigues, 2019).

iv. Teste de normalidade e aderéncia (Kolmogorov-Smirnov), verifica o grau de
concordancia entre a distribui¢do de um conjunto de valores amostrais (valores
observados) e determinada distribuigdo tedrica especifica (verifica se os dados seguem
a distribuicdo Normal) (Hair Junior ef al., 2010);

v. Testes de Comunalidades (> 0,5) que sdo proporgdes de varidncia comum presentes
numa variavel, ou seja, correlagdes de cada variavel explicada pelos fatores extraidos.
Quanto maior a comunalidade, maior serd o poder de explicacio da varidvel.
Usualmente, o minimo aceitavel ¢ 0,5 e o maximo ¢ de 0,8, sendo que, ao encontrar
valores abaixo ou acima desses limites, deve-se excluir a variavel e a analise deve ser
refeita (Hair Junior et al., 2010);

vi. E por fim, serdo analisadas as cargas fatoriais (> 0,4) que representa a correlagdo
entre a variavel original e o fator, devendo ponderar as cargas fatoriais maiores,

considerando seus indices de valores absolutos (Hair Junior ef al., 2005).

A validade dos dados foi averiguada, a partir da técnica de Analise Fatorial
Exploratoria (AFE) e, posteriormente, pela Analise Fatorial Confirmatoria (AFC), por
serem métodos de andlise de dados que buscam, por meio da avaliacio de um conjunto de
variaveis, a assimilacdo de dimensdes de variabilidade comuns existentes em um conjunto de
fenomenos (Matos; Rodrigues, 2019), identificando inter-relagdes complexas entre as
variaveis latentes, suas correlacdes e grau de explicacao.

A AFE ¢ considerada uma das técnicas mais complexas da estatistica, sendo que, a
escolha desse procedimento estatistico se deu pela busca de mensuragao dos fatores latentes,
que justifiquem os mediadores com base na redugdo e rumo dos dados, e assim, expliquem
um padrao de correlagdo entre um conjunto de variaveis (Matos; Rodrigues, 2019),

A validade foi averiguada pela técnica AFC, por ser um método de analise de
dados, pertencente as técnicas de modelagem de equagdes estruturais (SEM), se concentrando

no estudo de modelos para instrumentos de medidas (Corrar; Paulo; Dias Filho, 2014).
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Uma das caracteristicas essenciais da AFC ¢ que o investigador deve definir
primeiramente todos os aspectos relevantes do modelo, buscando especificar quais
indicadores formam o modelo, bem como, se existe ou nao relagdo entre os fatores
investigados (Hair Junior et al., 2010). Segundo Matos e Rodrigues (2019), a AFC ¢ usada
para confirmar teorias a respeito de fatores presumidamente existentes, bem como, testar
hipoteses, onde o pesquisador ¢ guiado por teorias e testa em que medida as varidveis sao
representativas de uma dimensao.

A AFE e a AFC foram usadas em momentos diferentes, para avaliar as correlagdes
entre as variaveis na formag¢ao dos construtos e o grau de explicacdo do modelo envolvendo o
comportamento sustentavel do consumidor e a disposi¢ao para a coproducao upcycling.

Por fim, utilizou-se a analise de regressdo linear multipla, que analisa as rela¢des
associativas entre uma variavel e outra, determinando o quanto da modificagdo na variavel
dependente, ¢ devido as varidveis independentes (Hair Junior ef al., 2010).

Finalizado o processo de delineamento metodoldgico proposto, a proxima se¢ao

apresenta as analises dos dados e os resultados das pesquisas.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Essa se¢dao apresenta os resultados da pesquisa. Na primeira etapa do estudo,
demonstra-se o perfil sociodemografico para cada grupo de respondentes, em seguida foi
realizada a andlise multivariada dos dados, aplicando a Analise Fatorial Exploratoria e
Confirmatoéria para cada construto proposto, seguida da modelagem de Equacdes Estruturais.
Por fim, sdo apresentados os resultados das estatisticas descritivas, através dos quais, buscou-
se calcular as medidas de tendéncia central e de dispersdo para analisar as variaveis referentes
ao consumo sustentavel, ao comportamento e atitudes sustentaveis e a intengdo para a
coprodugdo e consumo de produtos upcycling, por parte dos consumidores e demais

categorias profissionais envolvidas com pratica upcycling.

4.1 ESTUDO 1 - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES

Ao verificar o perfil sociodemografico dos consumidores, na primeira etapa da
pesquisa, com relacdo ao género, foi constatado que 559 eram mulheres (80,78%), 129 eram
homens (18,64%) e 4 pessoas se identificaram como sendo de outros géneros (0,58%),

considerando a amostra total de 692 consumidores, conforme demonstra a Tabela 1.

Tabela 1: Género dos consumidores

Género Frequéncia % Total % Acumulada
Feminino 559 80,78 80,78
Masculino 129 18,64 99,42

Outros 4 0,58 100
Total 692 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A predominancia do sexo feminino, durante o periodo de observacao, reflete a
presenca marcante de consumidoras brasileiras que demonstram interesse na pratica upcycling
e no consumo de produtos sustentdveis.

De acordo com Tédero; Macke e Biasuz (2011), as pessoas do sexo feminino
normalmente predominam em pesquisas que abordam um perfil mais sustentavel, pelo fato de
que, no Brasil, as mulheres sao responsaveis pelo controle da situagdo financeiro familiar, e,
geralmente, costumam ser atraidas mais facilmente por detalhes, apresentando mais
disposicdo para pesquisar. Além disso, as tarefas do lar também sdo, na maioria das vezes,
atribuidas as mulheres, e esse fato tem peso significativo no conjunto total na intengdo para

realizagdo das praticas voltadas ao consumo sustentavel.
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No tocante a faixa etaria, os participantes tém idades variando entre 18 e acima 60
anos, sendo as frequéncias predominantes de pessoas na faixa etaria de 31 a 40 anos, com 200
sujeitos que corresponde a 28,90%; seguidos dos que tém entre 41 e 50 anos, com 174
pessoas (25,14%); a faixa de 21 e 30 anos, com 148 pessoas (21,39%); a faixa de 51 a 60
anos, com 84 pessoas (12,14%); acima de 60 anos, com 69 pessoas (9,97%), e por fim, 17

individuos com idade de até 20 anos, que corresponde a 2,46% da amostra total (Tabela 2).

Tabela 2: Faixa etaria dos consumidores

Faixa etaria Frequéncia % Total % Acumulada
Até 20 anos 17 2,46 2,46
21 a 30 anos 148 21,39 23,85
31 a 40 anos 200 28,90 52,75
41 a 50 anos 174 25,14 77,89
51 a 60 anos 84 12,14 90,03
Acima de 60 anos 69 9,97 100
Total 692 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados da tabela, demonstram que a maioria dos interessados em upcycling
sdo adultos, em idade produtiva e profissional. Isso pode indicar que, os individuos que
apresentam certo nivel de experiéncia, associando esse conhecimento as suas atitudes e
comportamentos mais responsaveis, aos valores e ao estilo de vida menos consumista
(Lubowiecki-Vikuk; D  abrowska; Machnik, 2021).

Ao observar o grau de escolaridade dos respondentes, verifica-se que 253 pessoas
tém curso Superior completo, representando 36,56% da amostra total; 132 t€ém Ensino Médio
completo (19,07%); 77 individuos tém Pos-Graduacdo (Lato Sensu — Especializacdo)
(11,13%); 86 tém Pos-Graduagdo (Stricto Sensu - Mestrado) (12,43%); 19 sujeitos possuem
Ensino Médio incompleto (2,75%); 56 t€ém Curso Superior incompleto (8,09%); 57 sujeitos
apresentam Pds-Graduacao (Stricto Sensu - Doutorado) (8,24%) e, finalizando, 12 pessoas
tém Pos-Graduacdo (Stricto Sensu — Pds-Doutorado) (1,73%). Dessa forma, a maioria dos

pesquisados apresentam nivel Superior completo, como mostra a Tabela 3.

Tabela 3: Nivel de escolaridade dos consumidores

Escolaridade Frequéncia % Total % Acumulada

Ensino Médio — Incompleto 19 2,75 6,99

Ensino Médio — Completo 132 19,07 21,82

Curso Superior — Incompleto 56 8,09 29,91

Curso Superior — Completo 253 36,56 66,47

Pos-Graduagao (Lato Sensu — Especializagao) 77 11,13 77,60

Pos-Graduacao (Stricto Sensu - Mestrado) 86 12,43 90,03

Pos-Graduagao (Stricto Sensu - Doutorado) 57 8,24 98,27
Pos-Graduacgao (Stricto Sensu — Pds-Doutorado) 12 1,73 100
Total 692 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Diante deste cenario, pressupde-se que, quanto maior for o nivel de escolaridade
do consumidor, maior serd a sua preocupacao socioambiental e a sua consciéncia ecologica.
Ademais, quanto melhor informado o individuo for, maior sera a probabilidade de que ele
tenha atitudes favoraveis, quanto as praticas sustentaveis (Cavalcanti ef al., 2020).

No que se refere a renda familiar mensal dos respondentes, 307 pessoas ganham
acima de 5 saldrios-minimos (44,36%); 84 pessoas recebem entre 1 e 2 saldrios-minimos
(12,14%); 106 ganham entre 2 e 3 salarios-minimos (15,32%); 112 recebem de 3 a 4 salarios-
minimos (16,19%); 60 ganham de 4 a 5 salarios-minimos (8,67%). Por fim, 231 pessoas tém

renda média familiar de até 1 saldrio-minimo (3,32%) (Ver Tabela 4).

Tabela 4: Renda média familiar dos consumidores

Renda mensal Frequéncia % Total % Acumulada
Até 1 salario-minimo 23 3,32 3,32
De 1 a 2 salarios-minimos 84 12,14 15,46
De 2 a 3 salarios-minimos 106 15,32 30,78
De 3 a 4 salarios-minimos 112 16,19 46,97
De 4 a 5 salarios-minimos 60 8,67 55,64
Acima de 5 salarios-minimos 307 44,36 100
Total 692 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Assim, foi observado que a renda média mensal da maioria dos respondentes,
varia entre R$ 6.600,00 ¢ R$ 70.000,00.

Considerando a estratificagdo da renda média da populacdo brasileira, distribuida
por classe social, na qual, a Classe A - corresponde a renda mensal domiciliar superior a R$
22 mil; Classe B (renda mensal domiciliar entre R$ 7,1 mil ¢ R$ 22 mil); Classe C (renda
mensal domiciliar entre R$ 2,9 mil ¢ R$ 7,1 mil) e as Classes D/E (renda mensal domiciliar
at¢ R$ 2,9 mil) (IBGE, 2022); no presente estudo, observou-se uma adesdo maior de
comportamentos e atitudes sustentaveis entre os membros das classes A, B e C,
(principalmente na classe C, composta por 154 pessoas, que representam 50,16% da amostra
com rendimento acima de 5 saldrios-minimos), o que indica que, entre os consumidores
interessados nesse tipo de pratica, as classes sociais com maior poder aquisitivo, demonstram
mais intengdes e disposicao para a coproducao upcycling.

Uma justificativa para tal resultado pode estar relacionada ao fato de que os
comportamentos para o consumo sustentdvel, que obtiveram bons desempenhos (“separar
vidros, plastico, metal e papel para reciclagem”; “desligar a televisdo e computador quando
nao estd usando”; “apagar as luzes, quando nao héa necessidade delas acesas” e o habito de
“fechar a torneira ou o chuveiro quando se esta lavando objetos, ou ensaboando o corpo”), sdo

aqueles que implicam em beneficios econdmicos e ambientais diretos para os consumidores.
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Provavelmente, a reciclagem e a economia de recursos tém retorno certo e de
curto prazo, favorecendo tanto o meio ambiente, como economicamente, principalmente para
os membros da classe C, predominante no perfil desse estudo (Todero; Macke; Biasuz, 2011).

Em relagdo a ocupagdo dos sujeitos pesquisados, destacam-se as seguintes: 79
pessoas sdo auténomas (11,42%); 75 professores (10,84%); 67 aposentados (9,68%); 55
donas de casa (7,95%); 52 empreendedores (7,51%); 47 funcionarios publicos (6,79%), entre

outros, como se observa na Tabela 5.

Tabela 5: Ocupagdo dos consumidores

Ocupacio Frequéncia % Total % Acumulada
Auténomos 79 11,42 11,42
Professores 75 10,84 22,26
Aposentados 67 9,68 31,94
Donas de casa 55 7,95 39,89
Empreendedores 52 7,51 47.4
Funcionarios publicos 47 6,79 54,19
Costureiras 41 5,92 60,11
Microempresarios 25 3,61 63,72
Engenheiros 22 3,18 66,90
Administradores 17 2,46 69,36
Empresarios 15 2,17 71,53
Arquitetos 12 1,73 73,26
Estilistas 12 1,73 74,99
Auxiliares administrativos 10 1,45 76,44
Consultores 10 1,45 77,89
Supervisores 10 1,45 79,34
Gerentes 9 1,30 80,64
Diretores 8 1,16 81,80
Estudantes 8 1,16 82,96
Educadores 7 1,01 83,97
Vendedores 7 1,01 84,98
Gestores 6 0,87 85,85
Marisqueiras 6 0,87 86,72
Assistentes administrativos 6 0,87 87,59
Decoradores 5 0,72 88,31
Escultores 5 0,72 89,03
Restauradores 4 0,58 89,61
Marceneiros 4 0,58 90,19
Jornalistas 4 0,58 90,77
Ambientalistas 3 0,43 91,20
Nutricionistas 3 0,43 91,63
Escritores 3 0,43 92,06
Pesquisadores 3 0,43 92,49
Figurinistas 3 0,43 92,92
Técnicos em enfermagem 3 0,43 93,35
Atendente de telemarketing 3 0,43 93,78
Coordenadores 3 0,43 94,21
Pintores 2 0,29 94,50
Ativistas sociais 2 0,29 94,79
Operadores de caixa 2 0,29 95,08
Bidlogos 2 0,29 95,37

Outros 32 4,63 100
Total 692 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Quanto ao Estado de residéncia dos respondentes, nota-se que na Paraiba residem
153 pessoas (22,11%), 119 em Sao Paulo (17,20%); 89 no Ceard (12,86%); 49 no Rio de

Janeiro (7,08%); 43 no Parana (6,21%), entre outros, conforme demonstra a Tabela 6.

Tabela 6: Estado de residéncia dos consumidores

Estados Frequéncia % Total % Acumulada
Paraiba 153 22,11 22,11
Sio Paulo 119 17,20 39,31
Ceara 89 12,86 52,17
Rio de Janeiro 49 7,08 59,25
Parana 43 6,21 65,46
Santa Catarina 40 5,78 71,24
Rio Grande do Sul 32 4,62 75,86
Rio Grande do Norte 29 4,19 80,05
Bahia 29 4,19 84,24
Pernambuco 27 3,90 88,14
Minas Gerais 21 3,03 91,17
Distrito Federal 9 1,30 92,47
Maranhéo 7 1,01 93,48
Espirito Santo 7 1,01 94,49
Alagoas 6 0,87 95,36
Amazonas 6 0,87 96,23
Para 5 0,72 96,95
Goias 4 0,58 97,53
Mato Grosso 3 0,43 97,96
Piaui 3 0,43 98,39
Amapa 3 0,43 98,82
Sergipe 2 0,29 99,11
Rondonia 2 0,29 99,40
Tocantins 1 0,15 99,55
Roraima 1 0,15 99,70
Acre 1 0,15 99,85

Mato Grosso do Sul 1 0,15 100
Total 692 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Desta forma, com a exce¢do da Paraiba, onde os dados foram coletados in loco,
nas feiras de artesanatos de produtos sustentdveis, os cinco Estados brasileiros com maior
concentragdo de consumidores interessados na tematica upcycling sdo: Sao Paulo, Ceara, Rio

de Janeiro e Parana, representando mais de 65% da amostra, como indica a Figura 9.
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Figura 9: Mapa de distribuicdo dos consumidores upcycling por Estado no Brasil
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise dos dados foi dividida em duas fases: primeiro exploratoria e depois
confirmatoria. Inicialmente, examinou-se a tendéncia geral dos dados, bem como os
preditores da intencdo para a coproducdo € o consumo upcycling, posteriormente, foram
realizadas as modelagens das equacdes estruturais € o modelo de regressdo para testar os
poderes preditivos das principais varidaveis na intengdo do consumidor para a pratica
upcycling.

Com a utilizagdo do teste Kolmogorov-Smirnov Sig., constatou-se que os valores
para todas as variaveis foram 0, ou seja, o teste de aderéncia foi significativo (p < 0,05),
sugerindo uma violagdo da suposicdo de normalidade (Hair Junior et al., 2010). Como as
pontuagdes para todas as varidveis foram fortemente distorcidas, testes ndo paramétricos
foram usados para esta etapa.

Os testes incluiram: (i) andlise fatorial de confiabilidade para cada construto

propostos; (ii) estatisticas descritivas para tendéncias gerais de cada construto; (ii1) matriz de
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correlacdo de Pearson para explorar relacionamentos bivariados; (iv) teste Kruskal-Wallis de
amostras independentes para constatar as diferencas de grupos na inten¢do para a coprodugao
e consumo de produtos upcycling; e (v) modelagem das equagdes estruturais € o modelo de
regressao para testar os poderes preditivos das principais variaveis na inten¢ao do consumidor

para a coprodug¢do e o consumo de produtos upcycling (Hair Junior et al., 2010).

4.2 CONFIABILIDADE DA ESCALA DO CONSUMO SUSTENTAVEL

Para o primeiro estudo, foi utilizada uma escala do tipo Likert com cindo pontos
para mensuracdo dos construtos sobre o consumo sustentavel. Considerando que a andlise
fatorial simplifica a variabilidade comum para a formagao dos fatores ¢ os definem para
serem realizadas a apreciagdo dos dados, optou-se pela AFE, por se tratar de um método no
qual se tem pouco conhecimento da estrutura de fatores (Malhotra, 2019).

Deste modo, foi utilizada a matriz de correlagdes com extracdo de fatores pela
analise de componentes principais com rotacdo Varimax. Optou-se pelo critério de raiz latente
(critério de Kaiser), onde o niumero de fatores a reter foi escolhido em fung¢ao do numero de
valores proprios acima de um (Hair Junior, 2019).

Neste contexto, foi adotado os seguintes pressupostos defendidos por Field (2013)
e Matos; Rodrigues (2019): o KMO deve apresentar adequacao acima de 0,50 e o teste de
Bartlett deve ser significativo.

Os 16 itens avaliados no construto do consumo sustentavel foram divididos em 5
escalas. Os valores dos Alfas de Cronbach para as escalas estdo apresentados na Tabela 7. O
maior Alfa foi observado no fator Reciclagem (o = 0,948), € o menor Alfa foi observado nas

questdes referentes a Economia de recursos (o = 0,634).

Tabela 7: Alfa de Cronbach das escalas do Consumo sustentaveis (o = 0,875)

Escalas Alfa de Cronbach n’ itens
Comunicacao 0,761 3
Consciéncia ambiental 0,749 3
Economia de recursos 0,634 3
Reciclagem 0,948 4
Frugalidade 0,743 3

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O calculo do teste KMO resultou em 0,860, demonstrando uma boa adequacao
das varidveis para aplicagdo do método, conforme Field (2013). No teste de esfericidade de
Bartlett o resultado foi 5.639,337, com 120 graus de liberdade e nivel de significancia de p <

0,000, indicando que o modelo fatorial ¢ adequado, conforme demonstra a Tabela 8.
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Tabela 8: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett - Consumo sustentavel
KMO and Bartlett Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. ,860
Aprox. Qui-quadrado 5.636,438
gl. 120
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para a consecug¢@o do processo de validacdo das varidveis observadas no construto
do consumo sustentavel e atendendo aos preceitos defendidos por Hair Junior (2019), que
considera que a variancia deve ser acima de 60% para indicar que o modelo ¢ adequado, um
AFE sugeriu que fosse utilizado cinco fatores, com uma variancia explicada de 71,652%,

conforme demonstra a Tabela 9.

Tabela 9: Variancia total explicada do construto consumo sustentavel - consumidores

Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Componentes Total % de % Total % de %

varidncia  cumulativa varidncia  cumulativa

1 5,698 35,615 35,615 3,495 21,843 21,843

2 1,872 11,698 47,313 2,072 12,949 34,793

3 1,539 9,621 56,933 2,050 12,812 47,605

4 1,297 8,106 65,039 2,026 12,662 60,267

5 1,058 6,613 71,652 1,822 11,386 71,652

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os cinco primeiros fatores explicam mais de 71% da variabilidade total do
construto. Na escala do consumo sustentavel, o fator 1 ¢ representado pelas variaveis da
Comunicacao (COM); o fator 2 corresponde as variaveis da Consciéncia ambiental (CA); o
fator 3 abrange as variaveis da Economia de recursos (ER); o fator 4 indicam as variaveis da
Reciclagem (RE), e o fator 5 representam as variaveis da Frugalidade (FR).

A Tabela 10 apresenta a matriz de componentes rotativa com as cargas fatoriais de

cada varidvel que compde a formacgao dos cinco fatores, referentes ao consumo sustentavel.
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Tabela 10: Matriz de componente rotativa — Consumo sustentavel

Cargas fatoriais

Fatores Variaveis 1 2 3 4 5 Comunalidades

COM1-Campanhas contra o ,836 ,738
desperdicio de agua e energia me
Comunicacio levam a consumir menos agua e
(COM) eletricidade.

COM2-Propagandas ambientais ,856 ,795
aumentam  minha  consciéncia

ambiental.

COM3-Documentarios e filmes ,694 ,595

sobre o Meio Ambiente aumentam
meu conhecimento ambiental.

Consciéncia CAl-Deixo de comprar de ,738 ,690
ambiental empresas que desrespeitam o Meio
(CA) Ambiente.
CA2-Eu mudo de marca para ,792 ,734

comprar de empresas que mostram

que se preocupam mais com o Meio

Ambiente.

CA3-Em época de eleigdo, prefiro ,760 ,588
votar em candidatos que se

posicionem em defesa do Meio

Ambiente.
Economia de ERI1-Desligo televisdo e ,679 ,566
recursos computador quando ndo estou
(ER) usando.
ER2-Apago as luzes, quando ndo ha ,792 ,663
necessidade delas acesas.
ER3-Fecho a torneira ou o chuveiro , 741 573

quando estou lavando objetos, ou
ensaboando meu corpo.

Reciclagem  REI-Separo vidros (garrafas de ,879 ,844
(RE) cerveja, refrigerante) para
reciclagem.
RE2-Separo embalagens plasticas ,897 ,890
(sacos, garrafas PET, sacolas) para
reciclagem.
RE3-Separo  objetos de metal ,900 ,893
(aluminio, latas) para reciclagem.
RE4-Separo papel (jornais, revistas, ,844 ,834
livros) para reciclagem.
Frugalidade FRI1-Busco maneiras de ,751 ,706
(FR) reaproveitar objetos.
FR2-Eu tento consertar as coisas ,794 ,720
em vez de joga-las fora.
FR3-Eu compro produtos usados. , 734 ,633

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na Tabela 10 também ha outra medida importante da andlise fatorial que sdo as
comunalidades de cada variavel, representando a propor¢do de varidncia explicada pelos
fatores comuns em um construto.

Neste caso, todas as variaveis do construto demonstram um bom ajuste dos dados,
conforme sugerido por Hair Junior ef al., (2010), que diz que as comunalidades devem

apresentar um valor aceitavel acima de 0,5.
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Os maiores valores de comunalidades pertencem ao construto do consumo
sustentavel sdo as variaveis do fator Reciclagem (RE1 = 0,879; RE2 = 0,897; RE3 = 0,900 e
RE4 = 0,844), indicando ser as variaveis de maior importancia, no que se refere ao consumo
sustentavel, neste estudo, por apresentar a maior por¢ao de variancia compartilhada com todas
as outras variaveis observadas.

Uma AFE foi aplicada a partir do questionario com as 16 dimensdes, com o
intuito de verificar se a estrutura proposta era adequada para avaliar o consumo sustentavel
dos participantes, bem como, se apresenta um bom ajuste em relacao aos dados, utilizando o
método de maxima verossimilhanga.

Segundo Byrne (2016), € preciso analisar os diversos indices de ajustamento para
avaliar a adequabilidade do modelo proposto aos dados da amostra. Para verificar a
adequacdo do modelo para cada escala do questionario, foram analisados cinco indices: Qui-
quadrado (y*) em conjunto com o grau de liberdade e valor p; Comparative Fit Index (CFI);
Root-Square Error of Approximation (RMSEA) e Standardized Root Média Square Residual
(SRMR).

O CFI ¢ uma forma revisada do NFI que leva em consideracdo o tamanho da
amostra e apresenta bom desempenho mesmo quando o tamanho da amostra ¢ pequeno.
Assim como no NFI, os valores para essa estatistica variam entre 0 e 1, com valores mais
proximos de 1, indicando um bom ajuste. O critério de corte de CFI ¢ para valores maiores
que 0,90 ou maiores que 0,95 (Hair Junior et al., 2010).

O RMSEA ¢ uma medida padronizada de erro de aproximagdo. Valores que vao
de 0 a 0,05 sao considerados bons, valores entre 0,05 e 0,08 sdo considerados aceitaveis;
valores variando entre 0,08 e 0,10 indicam um ajuste mediocre, e valores maiores que 0,10
indicam ajuste inadequado. J4 o SRMR tem um intervalo entre O e 1, e valores iguais a 0,08,
ou menos sdo desejados (valor 0, significa um ajuste perfeito), embora valores menores que
0,10, também podem indicar um ajuste adequado do modelo (Byrne, 2016).

De acordo com os resultados avaliados, a escala do consumo sustentavel,

apresentou uma boa adequagdo, como mostra a Tabela 11.

Tabela 11: indices calculados para o modelo da escala do Consumo sustentével
Gl Valor de p CF1 RMSEA RMSEA (I0) SRMR
9 0,200 0,997 0,023 (0,000-0,052) 0,037
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A constru¢do do modelo se d4 em particionar o conjunto de dados do consumo
sustentavel em escalas, sendo estas: Comunicacao, explicadas pelas varidveis CAM1; CAM2

e CAM3; Consciéncia Ambiental, ilustradas pelas variaveis CA1, CA2 e CA3; Economia de



77

Recursos, representadas pelas variaveis ER1, ER2 e ER3; Reciclagem, explicadas pelas
variaveis RE1, R2, R3 e Frugalidade representadas pelas variaveis FR1, FR2 e FR3.
Considerando que o teste Qui-quadrado ¢ sensivel ao tamanho da amostra,
verificou-se a razdo entre o valor obtido pelo (%) e os respectivos graus de liberdade, neste
caso, o valor resultante ¢ de 12,243, considerado um bom ajuste. A proxima subsecao
apresentas os resultados das analises fatoriais de confiabilidade para o comportamento e

atitude sustentavel dos consumidores.

43 CONFIABILIDADE DA ESCALA DO COMPORTAMENTO E ATITUDE
SUSTENTAVEL

Para a analise das variaveis referentes ao comportamento ¢ atitude sustentavel,
utilizou-se o Alfa de Cronbach para mensurar a confiabilidade dos itens avaliados, tendo o
coeficiente de Alfa apresentado um bom indice (o = 0,798), considerando o limite
estabelecido por Hair Junior et al, (2010). Os 8 itens avaliados neste construto foram
divididos em dois fatores (preocupagao com o meio ambiente e desperdicio).

Neste caso, o maior Alfa observado refere-se aos itens da Preocupacio
ambiental (o = 0,764), e o menor Alfa observado foi nas questdes referentes ao Desperdicio

(a=0,714), conforme demonstra a Tabela 12.

Tabela 12: Alfa de Cronbach das escalas do Comportamento e atitude sustentavel (a=0,798)

Escalas Alfa de Cronbach n’ itens
Preocupacio ambiental 0,764 5
Desperdicio 0,714 3

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ademais, infere-se que todas as variaveis observaveis, presentes nos Blocos 6 e 7
do construto — Comportamento e atitude sustentavel - apresentaram comunalidades e cargas
fatoriais superiores a 0,5.

Para a AFE do construto do comportamento e atitude sustentavel, foi realizada
uma andlise dos componentes principais, utilizando o coeficiente KMO, que resultou em um
bom indice de (0,775) para explicagdo dos dados, segundo critérios de Field (2013).

No teste de esfericidade de Bartlett o resultado foi 1.809,063, com 28 graus de
liberdade e nivel de significancia de p < 0,000, indicando uma boa adequacao do modelo

fatorial, como apresenta a Tabela 13.
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Tabela 13: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett - Comportamento e atitude sustentavel
KMO and Bartlett Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. , 775
Aprox. Qui-quadrado 1.809,063
gl. 28
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dessa forma, a AFE sugeriu que a quantidade de fatores a serem utilizados fossem
iguais a trés. Baseado na carga dos 8 itens analisados, os percentuais de variancia dos trés
fatores assumidos foram 72,29%. Ou seja, os trés primeiros fatores explicam mais de 72% da

variabilidade total do construto, conforme mostra a Tabela 14.

Tabela 14: Variancia total explicada do construto Comportamento e atitude sustentavel
Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao

quadrado
Componentes Total % de % Total % de %
variancia  cumulativa variancia cumulativa
1 3,345 41,808 41,808 2,235 27,935 27,935
1,364 17,047 58,855 1,937 24,216 52,151
1,075 13,436 72,291 1,611 20,140 72,291

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na matriz de componentes rotativa sdo apresentadas as cargas fatoriais e as
comunalidades de cada varidvel que compde a formagdo dos trés fatores, referentes ao

comportamento e atitude sustentdvel, conforme demonstra a Tabela 15.

Tabela 15: Matriz de componente rotativa — Comportamento ¢ atitude sustentavel
Cargas fatoriais

Fatores Variaveis 1 2 3 Comunalidades
Preocupacio PA1- Mobilizo as pessoas nos cuidados ,878 ,793
ambiental necessarios para a conservagdo dos
(PA) espagos publicos.
PA2- Promovo o cuidado do meio ,797 , 747
ambiente.
PA3- Procuro influenciar as pessoas para ,850 , 773
que sejam cuidadosas em relagdo ao meio
ambiente.
PA4- Grandes mudangas politicas e sociais ,857 ,765
sd0 necessarias para proteger o meio
ambiente.
PAS5S- As leis antipoluigdo, devem ser ,843 ,770
reforcadas.
Desperdicio  DES1- Economizo 4gua quando possivel. ,801 ,687
(DES) DES2- Economizo energia elétrica quando ,783 ,640
possivel.
DES3-Evito desperdicios dos recursos ,735 ,607
naturais.
Fonte: Dados da pesquisa (2024).
Todas as cargas fatoriais e as comunalidades dos itens do construto

Comportamento e atitude sustentavel, representando a propor¢ao de variancia explicada pelos
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fatores comuns em uma variavel, apresentaram valores aceitaveis acima de 0,5, demonstrando
um adequado ajuste dos dados, conforme sugere Hair Junior et al., (2010).

Desta forma, verifica-se que os maiores valores no construto, pertencem as
preocupac¢des ambientais (PA1 = 0,878, PA2 = 0,797, PA3 = 0,850, PA4 = 0,857 ¢ PAS =
0,843), indicando que sdo as variaveis de maior importancia, no tocante ao comportamento e
atitude sustentavel, por apresentarem a maior porc¢ao de variancia compartilhada com todas as
outras variaveis consideradas.

E valido destacar que a constru¢do do modelo se deu em particionar o conjunto de
comportamento sustentdveis nas seguintes escalas: Preocupacdes ambientais, explicadas
pelas afirmagdes das questoes PA1, PA2, PA3, PA4 ¢ PAS; Desperdicio, explicadas pelas
afirmacdes das questdes DES1, DES2 e DES3.

Os indices de ajustamento também mostraram uma excelente adequacdo do

modelo do comportamento e atitude sustentavel, como mostra a Tabela 16.

Tabela 16: indices calculados para o modelo da escala do Comportamento e atitude sustentavel
Gl Valor de p CFI RMSEA RMSEA (I0) SRMR
0 0,000 1 0 (0,000-0,000) 0
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Como o teste Qui-quadrado ¢ sensivel ao tamanho da amostra, verificou-se a
razdo entre o valor obtido pelo (%) e os respectivos graus de liberdade, neste caso, o valor
resultante ¢ de 0, considerado um 6timo ajuste.

Os resultados do construto do comportamento e atitude sustentavel corroboram
com a visdo de que, os consumidores influenciados pela perspectiva da preocupacao
ambiental buscam, em seu consumo e em seu comportamento sustentavel, um beneficio real
para o meio ambiente, no qual as questdes ambientais impactam diretamente em seu estilo de
vida, no comportamento de compra, no padrdo de consumo e em habitos de compra
(Danilecki; Mirozic; Smurawski, 2017).

A proxima subse¢do apresenta a andlise fatorial e de confiabilidade do construto

da inten¢do dos consumidores para a coprodugdo e a aquisi¢ao de produtos upcycling.

4.4 CONFIABILIDADE DA ESCALA DA INTENCAO PARA A COPRODUCAO E
AQUISICAO DE PRODUTOS UPCYCLING

Para a andlise das varidveis referentes a intencdo dos consumidores para a

coproducdo e aquisi¢ao de produtos upcycling, utilizou-se o Alfa de Cronbach para mensurar
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a confiabilidade dos itens avaliados, tendo o coeficiente de Alfa apresentado um excelente
indice (a0 = 0,944), considerando o limite informado por Hair Junior (2019).

Os 27 itens avaliados no construto da intengdo dos consumidores para a
coprodugdo e aquisi¢do de produtos upcycling foram divididos em oito conjuntos de fatores:
Atitude, Condig¢des facilitadoras percebidas, Normas pessoais, Fun¢do das Crencas, Normas
subjetivas, Controle comportamental percebido, Intengdo e Comportamentos percebidos.

Neste caso, o maior Alfa foi observado nos itens relativos a Intencdo para a
coprodugdo e aquisi¢do de produtos upcycling (o = 0,914), e o menor Alfa encontra-se nas
questdes referentes aos Comportamentos percebidos (o = 0,796), como mostra a Tabela 17.

Tabela 17: Alfa de Cronbach das escalas da Intencao dos consumidores para a coprodugao e aquisigdo de

produtos upcycling (o.= 0,944)

Escalas Alfa de Cronbach n° itens
Atitude 0,880 3
Condigoes facilitadoras percebidas 0,858 5
Normas pessoais 0,823 3
Funcio das crencas 0,909 3
Normas subjetivas 0,820 3
Controle comportamental percebido 0,807 3
Intencio 0,914 3
Comportamentos percebidos 0,796 4

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O calculo do teste KMO resultou em 0,936, demonstrando uma excelente
adequacgdo das varidveis para aplicacdo do método, conforme Matos e Rodrigues (2019). No
teste de esfericidade de Bartlett o resultado foi 12.825,898, com 351 graus de liberdade e
nivel de significancia de p < 0,000, indicando que o modelo fatorial ¢ adequado, como
demonstra a Tabela 18.

Tabela 18: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett - construto Intengdo dos consumidores para a coprodugao e

aquisi¢ao de produtos upcycling

KMO and Bartlett Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. ,936
Aprox. Qui-quadrado 12.825,898
gl. 351
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para a consecucdo do processo de validagdo das varidveis observadas no presente
construto, uma AFE sugeriu que fosse utilizada cinco fatores, com uma variancia explicada de
67,153%. Os cinco primeiros fatores ilustram mais de 67% da variabilidade total do construto,

como apresenta a Tabela 19.
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Tabela 19: Variancia total explicada do construto Inten¢ao dos consumidores para a coproducdo e aquisi¢do de

produtos upcycling

Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Componentes Total % de % Total % de %

variincia cumulativa varidncia cumulativa

1 11,663 43,198 43,198 4,536 16,802 16,802

2 2,148 7,956 51,154 3,479 12,885 29,687

3 1,762 6,528 57,682 3,411 12,632 42,318

4 1,484 5,498 63,180 3,388 12,547 54,866

5 1,073 3,973 67,153 3,318 12,287 67,153

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na matriz de componentes rotativa foram apresentadas as cargas fatoriais e as
comunalidades para cada variavel que compde a formacdo dos oito fatores, referentes a
inten¢do dos consumidores para a coproducdo e aquisi¢ao de produtos upcycling (Tabela 20).

Tabela 20: Matriz de componente rotativa — Intengdo dos consumidores para a coprodugdo ¢ aquisigdo de

produtos upcycling

Cargas fatoriais

Fatores Variaveis 1 2 3 4 5 Comunalidade
AT1-Para mim, participar da pratica , 725 ,723
de reutilizacdo de materiais ¢ bom.

Atitude (AT) AT2-Para mim, participar do ,745 ,763
reaproveitamento de materiais ¢
prazeroso.
AT3- Para mim, participar do reuso ,711 ,697
de materiais vale a pena.
CFP1-O acesso as ferramentas, ,501 ,588
Condigoes facilita a pratica do
facilitadoras reaproveitamento de materiais.
percebidas CFP2-O acesso aos produtos, ,660 ,639
(CFP) componentes, materiais usados ou
descartados facilitam a reutilizagdo.
CFP3- O auxilio de ‘professores ou ,829 , 764
ajudantes’ facilitam a pratica da
reutilizacdo
CFP4-Ter ‘habilidades e ,822 ,705

conhecimentos' facilitam a pratica
da reutiliza¢do/reuso.

CFP5-Ter em que ou em quem se , 718 ,653
inspirar facilita a pratica do
reaproveitamento.
Normas NP1- Eu me sentiria “culpado” se ,773 ,686
pessoais (NP) ndo estivesse reciclando,

especialmente quando os materiais

usados  estdo  disponiveis e

poderiam se tornar lixo.

NP2-O reaproveitamento criativo ,541 ,587
de  materiais, “reflete  meus

principios” sobre o uso responsavel

dos recursos naturais.

NP3-Seria “Inaceitavel nao , 764 ,708
reciclar”, especialmente quando os

materiais usados estdo disponiveis e

poderiam se tornar lixo




Fatores

Variaveis

5

Comunalidade

Funcao das
crencas (FC)

FC1- O reuso/reaproveitamento de
materiais reflete minha
responsabilidade para com “minha
familia”.

FC2- O reuso/reaproveitamento de
materiais reflete minha
responsabilidade para com “minha
comunidade”.

FC3- O reuso/reaproveitamento de
materiais reflete minha
responsabilidade para com “minhas
redes de amizade/apoio”.

,532

,627

575

, 714

, 723

,680

Normas
subjetivas
(NS)

NS1-A maioria das pessoas que s@o
importantes para mim acham que
‘eu deveria fazer’ o reuso de
materiais.

NS2-A maioria das pessoas que sdo
importantes para mim ‘esperam’
que eu faca o reuso de materiais.
NS3-A maioria das pessoas que sdo
importantes para mim ‘aprovariam’
que eu fizesse o reuso de materiais.

, 776

,800

,660

,694

, 735

,528

Controle
comportamental
percebido (CCP)

CCPl1-Para mim, praticar a
reutilizagdo/reuso de materiais seria
possivel.

CCP2-Se eu quisesse, eu poderia
fazer a reutilizagdo/reuso  de
materiais.

CCP3-Praticar a reutilizagdo/reuso
de materiais que seriam descartados
¢ facil para mim.

,706

,750

,705

,700

,692

,616

Intencéo (I)

I1-A probabilidade de eu praticar a
reutilizagdo de materiais ¢ alta.
12-Se tiver a oportunidade, eu irei
praticar o reuso de materiais.

[3-Eu  pretendo  praticar a
reutilizagdo/reuso de materiais.

757
741

,692

784
768

,703

Comportamen
tos percebidos
(CP)

CP1-Criar itens novos com o
reaproveitamento de materiais,
me traz singularidade, status e
exclusividade perante meus amigos
e familiares.

CP2-Me  sinto  criativo  ao
transformar um item/material que
seria descartado em um novo
produto.

CP3-Praticar o reaproveitamento de
materiais gera uma oportunidade de
empreender e ganhar dinheiro.
CP4-Me sinto empoderado(a) ao
transformar um item/material que
seria descartado em um novo
produto.

542

400

,495

,504

,589

,633

,546

,526

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Todas as cargas fatoriais de cada item do construto da inten¢do dos consumidores
para a coproducdo e aquisicdo de produtos upcycling, apresentaram valores aceitaveis acima
de 0,4, (Hair Junior et al.,2005) demonstrando um adequado ajuste dos dados.

Os maiores valores das comunalidades pertencem aos fatores das Condicoes
facilitadoras percebidas (CFP3 = 0,829, CFP4 = 0,822); Normas subjetivas (NS1 =0,776 ¢
NS2 = 0,800); Normas pessoais (NP1 = 0,773 e NP3 = 0,764), Controle comportamental
percebido (CCP2 = 0,750) Intencao (I1 = 0,757, 12 = 0,741) e, indicando ser as variaveis de
maior importancia, no que se refere a intencdo dos consumidores para a coprodugdo e
aquisi¢ao de produtos upcycling, por apresentarem a maior por¢ao de varidncia compartilhada
com todas as outras variaveis consideradas.

Observa-se que a construcdo do modelo se deu em particionar o conjunto da
inten¢do dos consumidores para a coprodugdo e aquisi¢dao de produtos upcycling nas seguintes
escalas: Atitude (AT1, AT2 e AT3), Condigdes facilitadoras percebidas (CFP1, CFP2, CFP3,
CFP4 e CFP5), Normas pessoais (N1, N2 e N3), Funcdo das crengas (FC1, FC2 e FC3),
Normas subjetivas (NS1, NS2 e NS3) Controle comportamental percebido (CCP1, CCP1 e
CCPI1), Intencdo (I1, I2 e 13), e por fim, Comportamentos percebidos - autonomia,
empoderamento, e vontade empreender (CP1, CP2, CP3 e CP4).

Os indices de ajustamento também mostraram uma boa adequacao do modelo da

intencao dos consumidores para a pratica upcycling, como mostra a Tabela 21.

Tabela 21: indices calculados para o modelo da escala da Intengo para a coprodugio e aquisicio upcycling
Gl Valordep  CFI RMSEA RMSEA (IC) SRMR
27 0,50 1 0,000 (0,000-0,029) 0,045
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Como o teste (%) é sensivel ao tamanho da amostra, verificou-se a razdo entre o
valor obtido pelo Qui-quadrado e os respectivos graus de liberdade, neste caso, o valor
resultante ¢ de 26,280, considerado um bom ajuste.

Os resultados do presente construto, diverge, em parte, dos resultados encontrados
nas pesquisas de Sung; Cooper; Kettley (2014) e Sung et al, (2023) que mostraram que em
paises da América do Norte e Europa, os motivos-chaves que despertam o interesse do
consumidor para a pratica upcycling sao os fatores: Intencdo e Controle comportamental
percebido (confianga nas capacidades), seguindo dos Fatores sociais (normas pessoais, papel
das crengas e normas subjetivas).

Contudo, diferentemente do que ocorreu no presente estudo, realizado com

brasileiros, nos paises norte-americanos e europeus, o fator do controle comportamental
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percebido foi considerado como um dos fatores mais criticos para incentivar a pratica
upcycling.

Sendo assim, os autores esclarecem que se faz necessario criar uma rede para
apoiar as pessoas, a medida que aumentam sua confianca nas suas capacidades, tornando-se
uma via eficaz para promover e facilitar o comportamento para a pratica € o consumo
upcycling (Sung et al., 2023).

No geral, a presente pesquisa mostra que a maioria dos respondentes demonstrou
atitudes positivas em relagdao a coprodugdo upcycling, assinalando que valia a pena realizar a

pratica, o que se alinha com a literatura sobre o comportamento sustentavel e os estudos da

pratica upcycling (Shin; Hancer, 2016, Singh et al., 2019, Sung; Cooper; Kettley, 2019).

Na proxima secao ¢ apresentada a estatistica descritiva das variaveis da escala do

Consumo sustentavel.

4.5 ANALISE DESCRITIVA DA ORIENTACAO PARA O CONSUMO SUSTENTAVEL

Para mensuracdo e andlise descritiva da escala do consumo sustentavel dos

participantes, foram considerados os seguidos fatores: Comunicagdo (COM), Consciéncia

ambiental (CA), Economia de recursos (ER), Reciclagem (RE) e Frugalidade (FR), conforme

demonstra os resultados da Tabela 22.

Tabela 22: Medida descritiva das variaveis do Consumo sustentavel (n = 692)

Medida descritiva

Questoes 1 2 3 4 5 Média Desvio padrao
COM1 5(0,72%) 26 (3,76%) 87 (12,57%) 195 (28,18%) 379 (54,77%) 4,325 0,886
COoM2 1 (0,15%) 7 (1,01%) 67 (9,68%) 219 (31,65%) 398 (57,51%) 4,454 0,721
COM3 2 (0,29%) 7 (1,01%) 68 (9,83%) 206 (29,77%) 409 (59,10%) 4,464 0,736

CAl 24 3,47%) 77 (11,13%) 122 (17,63%) 230 (33,24%) 239 (34,53%) 3,842 1,121
CA2 18 (2,60%) 87 (12,57%) 103 (14,88%) 258 (37,28%) 226 (32,67%) 3,848 1,091
CA3 10 (1,45%) 32 (4,62%) 88 (12,72%) 213 (30,78%) 349 (50,43%) 4,241 0,943
ER1 9 (1,30%) 31 (4,48%) 43 (6,21%) 172 (24,86%) 437 (63,15%) 4,441 0,893
ER2 3 (0,43%) 14 (2,02%) 27 (3,90%) 117 (16,91%) 531 (76,74%) 4,675 0,687
ER3 13 (1,88%) 28 (4,05%) 40 (5,78%) 189 (27,31%) 422 (60,98%) 4,414 0,910
RE1 56 (8,09%) 41 (5,92%) 68 (9,83%) 148 (21,39%) 379 (54,77%) 4,088 1,267
RE2 56 (8,09%) 55 (7,95%) 70 (10,12%) 156 (22,54%)  355(51,30%) 4,010 1,290
RE3 65 (9,39%) 73 (10,55%) 81 (11,70%) 152 (21,97%) 321 (46,39%) 3,854 1,353
RE4 68 (9,83%) 69 (9,97%) 69 (9,97%) 173 (25,00%) 313 (45,23%) 3,858 1,348
FR1 21 (3,03%) 44 (6,36%) 77 (11,13%) 194 (28,03%) 356 (51,45%) 4,185 1,059
FR2 14 (2,02%) 30 (4,34%) 66 (9,54%) 225 (32,51%) 357 (51,59%) 4,273 0,945
FR3 61 (8,81%) 89 (12,86%) 92 (13,30%) 177 (25,58%) 273 (39,45%) 3,740 1,330

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao abordar o fator Comunicacao, Fabricio, Machetti e Veiga (2017), dizem que a

midia tem um impacto consideravel nas atitudes e educacdo dos consumidores, demonstrando
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sua influéncia e o poder de persuasdo, no que diz respeito a sustentabilidade, podendo ser
utilizado como ferramenta de marketing para alcancar o publico-alvo.

Na analise dos resultados do fator comunicagdo, verifica-se que ao somar os
niveis de concordancia, 82,95% dos respondentes afirmam que as propagandas ambientais
aumentam sua consciéncia ambiental (COM1). No geral, o indice de discordancia foi 4,48%.

Quanto a questdio COM2 (campanhas contra o desperdicio de dgua e energia,
contribuem para que os participantes consumam menos recursos), o resultado mostra que
quando somado os niveis de concordancia, 89,16% das pessoas consideram que esse meio de
comunicagdo, influenciam na reducdo do consumo dos recursos naturais. Os discordantes
dessa variavel, representam 1,16%.

Em relacdo a questao COM3, que trata da utilizacdo de documentarios e filmes
sobre 0 meio ambiente como instrumento para aumentar o conhecimento ambiental das
pessoas, 88,87% concordam com a assertiva (somados os niveis de concordancia e
concordancia total), embora, o resultado apresente um percentual de quase 1,30%, que
discordam e nao acreditem que esses instrumentos de comunicagdo possam contribuir para
aumentar o conhecimento ambiental dos consumidores.

Neste sentido, Gruber e Schlegelmilch (2014) explicam que com uma
comunicacdo adequada ¢ possivel fornecer informagdes e referéncias aos consumidores,
educando-os sobre o impacto de suas decisdes de consumo, por meio da oferta de produtos e
servicos que sejam mais sustentaveis, contribuindo para ocorrer mudangas comportamentais
de consumo. Desta forma, a comunicag@o pode ser utilizada como ferramenta de marketing,
ajudando a sensibilizar os consumidores e incentiva-los a serem mais responsaveis, refletindo
sobre os impactos que o consumo supérfluo pode gerar na sociedade e no meio ambiente.

O fator Consciéncia ambiental trata do conjunto de ideias, valores e opinides que
os sujeitos reconhecem sobre o meio ambiente, como lugar da vida e do desenvolvimento
humano, tornando-os responsaveis e capacitados para lidar com os riscos ambientais
(Wierzbinski ef al., 2021).

Quanto a variavel CA1, nota-se que ao somar os niveis de concordancia, 67,77%
dos participantes atestam que deixam de comprar de empresas que desrespeitam o Meio
Ambiente, enquanto, 14,6% demonstram ndo deixar de comprar desse tipo de empresa.

Nos resultados da varidvel CA2, constata-se que somando os niveis de
concordancia, 69,95% das pessoas demonstraram mudar de marca para comprar de empresas

que se mostram mais preocupacao com o meio ambiente. E apenas, 15,17% rejeitam mudar de
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marca para comprar de empresas ambientalmente responsaveis, considerando a soma das
discordancias.

Ja em relagao a varidvel CA3, que trata da escolha de representantes politicos que
defendem as causas ambientais, os resultados mostram que ao somar os niveis de
concordancia, 81,21% dos respondentes, optam por votar em candidatos que se posicionem
em defesa do meio ambiente, enquanto os que discordam da assertiva, somam 6,07%.

Os resultados convergem com os pressupostos de Danilecki, Mirozic ¢ Smurawski
(2017), que afirmam que os consumidores influenciados pela perspectiva da preocupagao
ambiental buscam, em seu consumo e em seu comportamento sustentavel, um beneficio real
para o meio ambiente, no qual as questdes ambientais mediadas pelo seu nivel de consciéncia
impactam diretamente no estilo de vida, no padrao de consumo e comportamentos de compra.

Ademais, Reske Filho, Tonin e Freitas (2013) explicam que as empresas devem
adotar praticas sustentaveis, com o proposito de contribuir para a preservagdo ambiental e
agregar valor ao seu servigo, buscando divulgar suas a¢des para tornar os consumidores mais
informados e conscientes.

O fator Economia de recursos, trata das praticas que resultam em beneficios
diretos ao consumidor, em decorréncia de agdes que ndo provocam os desperdicios dos
recursos, gerando retorno mediato ao individuo praticante (Silva; Marques; Romero, 2020).

Entre as agdes que contribuem para a economia de recursos, destacam-se as
variaveis (ER1) que trata de desligar televisdes e computadores quando ndo tem ninguém
usando, obteve um indice geral de concordancia e concordancia total de 88,01%, e (ER3) —
trata do costume de fechar a torneira enquanto lavam objetos, ou ensaboam o corpo, com um
percentual geral de concordincias de 88,29% dos participantes. Em sua totalidade, os
discordantes desses critérios representam 5,78% e 5,93%, respectivamente.

Na variavel ER2, que trata da pratica de apagar as luzes, quando ndo ha
necessidade delas acesas, a soma dos niveis de concordancia € de 93,65% dos entrevistados.
Os discordantes dessa questdo, em geral, representada 2,45% dos participantes.

Os resultados condizem com os estudos de Trived, Patel e Savalia (2011) ao
afirmarem que os consumidores que adotam o comportamento sustentavel, instigados pela
racionalidade econdmica, valorizam em maior intensidade os beneficios econdmicos que esse
consumo pode proporcionar. Ademais, a economia de recursos esta associada as praticas que
pressupdem beneficios diretos aos individuos, sendo que esta percepcao de beneficio pessoal
e de curto prazo, torna-se um grande estimulo a adocdo de atividades e praticas sustentdveis

(Ebrahimi; Khajeheian; Fekete-Farkas, 2021).
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Em relacdo ao fator Reciclagem, que retrata a etapa do processo de reutilizacao
do produto, apds o seu descarte, ou seja, depois que ele perdeu sua utilidade (Silva et al.,
2023), os resultados da pesquisa demonstram que a pratica de separar vidros (garrafas de
cerveja, refrigerante) para reciclagem, RE1 apresentou um indice geral de concordancia de
76,16%; enquanto 14,01% dos participantes ndao sdo adeptos dessa pratica.

A préatica de separar embalagens plésticas (sacos, garrafas PET, sacolas) para
reciclagem (RE2), no geral, ¢ realizada por 73,84% das pessoas. A somatoéria da discordancia
e discordancia total representa 16,04%.

Outro aspecto importante ¢ que, a pesquisa mostra que ao somar os niveis de
concordancia e concordancia total, 68,36% dos consumidores concordam em separar objetos
de metal (aluminio, latas) para reciclagem (RE3), enquanto 19,94% (somado os niveis de
discordancia e discordancia total) rejeitam realizar essa pratica. Quando se trata da pratica de
separar papel (jornais, revistas, livros) para reciclagem (RE4), a soma do indice de
concordancia indica que 70,23% dos respondentes afirmam praticar esse procedimento,
diferentemente dos discordantes que, quando somados, representam 19,80%.

Estes achados sdo condizentes com o que afirmam Braga, Pinho e Leocédio
(2023), ao considerar que a reciclagem ¢ um mecanismo eficaz de recuperacdo de recursos,
com beneficios econdmicos e ambientais. As escolhas de descarte, sdo influenciados pelos
aspectos mais concretos, funcionais ou simbolicos relacionados aos produtos - funcionalidade,
estilo, obsolescéncia, capacidade de estoque, convertibilidade, valor (Ronchi ef al., 2016).

No entanto, os indices elevados de discordancia reforcam a visao de Vaccari,
Cohen e Rocha (2016), ficando evidente que muitas vezes existe uma lacuna entre as atitudes
e acoes das pessoas. Este fator pode ser explicado pela falta de infraestrutura das cidades,
onde os respondentes residem, em relagdo a coleta seletiva sistematizada (Melo ef al., 2018).

O fator Frugalidade, est4 relacionado a uma forma genuina de encarar a vida de
modo mais simples e a disposi¢ao de reutilizar algo, em vez de jogar fora (Evers et al., 2018).
Em relacdo a questdao (FR1), que trata de buscar maneiras de reaproveitar objetos, no geral,
79,48% concordam com essa pratica, demonstrando um comportamento sustentavel positivo,
enquanto, s6 9,39% discordam da pratica frugal.

Em relagdo a varidvel (FR2), que diz respeito a tentar consertar as coisas, em vez
de joga-las fora, quando somadas as concordancias e concordancias totais, apresentou um
indice de 84,10%. Apenas 6,36% dos respondentes discordaram. Por tltimo, a questdo (FR3),

que trata da compra de produtos usados, quando somados os niveis de concordancias e
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concordancia totais, 65,03% realizam a compra de produtos usados. Os que divergem desta
questao, representam 21,67% dos participantes.

Neste contexto, o comportamento frugal associa-se positivamente as intengdes de
se adotar comportamentos pro-ambientais, fazendo melhor uso dos recursos ja possuidos, em
vez de joga-lo fora (Lubowiecki-Vikuk; D, Abrowska; Machnik, 2021; Zhao et al., 2022).

Portanto, as orientagdes para o alcance do consumo sustentavel, ndo estdo apenas
relacionadas a produzir ou ofertar servigos de forma menos agressiva ao meio ambiente, mas,
em tragar estratégias orientadas para a producdo e o consumo de maneira responsavel e
atemporal. A proxima se¢do apresenta os resultados da andlise descritiva do construto do

Comportamento e Atitude sustentavel.

4.6 ANALISE DESCRITIVA DO COMPORTAMENTO E ATITUDE SUSTENTAVEL

A andlise descritiva da escala do comportamento e atitude sustentavel dos
participantes, abrange um conjunto de 8 varidveis distribuidas em dois fatores: Preocupacao

Ambiental (PA) e Desperdicio (DES), conforme demonstra os resultados da Tabela 23.

Tabela 23: Medida descritiva das varidveis do Comportamento e atitude sustentavel (n = 692)

Medida descritiva

Questoes 1 2 3 4 5 Média Desvio
padrio
PA1 15 (2,17%) 32 (4,62%) 121 (17,49%) 274 (39,59%) 250 (36,13%) 4,029 0,957
PA2 6 (0,87%) 21 (3,04%) 119 (17,19%) 242 (34,97%) 304 (43,93%) 4,181 0,883
PA3 8 (1,16%) 21 (3,04%) 67 (9,68%) 277 (40,03%) 319 (46,09%) 4,269 0,844
PA4 5(0,72%) 3(0,43%) 36 (5,20%) 146 (21,11%) 502 (72,54%) 4,643 0,669
PAS 6 (0,87%) 8 (1,16%) 44 (6,36%) 126 (18,20%) 508 (73,41%) 4,621 0,733
DES1 11 (1,59%) 16 (2,31%) 22 (3,18%) 115 (16,62%) 528 (76,30%) 4,637 0,791
DES2 3(0,43%) 4 (0,58%) 21 (3,03%) 128 (18,50%) 536 (77,46%) 4,720 0,591
DES3 2 (0,29%) 11 (1,59%) 46 (6,65%) 223 (32,22%) 410 (59,25%) 4,486 0,717

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O comportamento e a atitude racional dos respondentes, em relagdo ao fator da
Preocupacio Ambiental, sio mensurados a partir das medidas descritivas das variaveis PA1,
PA2, PA3, PA4 e PAS. Ao analisar a questdo (PAl), verifica-se que, ao serem somados os
indices de concordancia e concordancia total, 75,72% dos participantes mobilizam as pessoas
nos cuidados necessarios para conservacao dos espacos publicos. A soma dos que discordam e
discordam totalmente desta questao, representam 6,79% dos respondentes.

Os resultados da variavel (PA2) atestam que 78,90% dos participantes (somado os
que concordam e os que concordam totalmente) promovem o cuidado do meio ambiente.

Apenas, 3,91% discordam ou discordam totalmente desse cuidado. Quanto ao comportamento
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e a atitude de influenciar as pessoas para serem cuidadosas, em relacdo ao meio ambiente
(PA3), em geral, 86,12% atestam esse critério; enquanto, que 4,2% sao discordantes em
procurar influenciar as pessoas, nos cuidados com a natureza.

Em relacdo a variavel (PA4), ao somar o indice de concordancia e concordancia
total, 93,65% dos respondentes declaram necessario haver grandes mudangas politicas e
sociais para proteger o meio ambiente; entretanto, 1,15% sdo discordantes dessas
necessidades. Por fim, 91,61% dos consumidores concordam e concordam totalmente que as
leis antipolui¢ao, devem ser refor¢adas (PAS5). A soma dos discordantes dessa questdo
representa 2,03%. Kociszewska (2014) destaca que, a consciéncia ecoldgica inclui o
conhecimento sobre o meio ambiente ¢ a capacidade de enxergar a complexidade da
problematica ambiental. Por isso, deve-se estabelecer mecanismo para solucionar o problema
e promover as inteng¢des de se adotar comportamentos pro-ambientais (Zhao et al., 2022).

O fator Desperdicio ¢ representado nesta pesquisa pelas questdes DES1, DES2 e
DES3. Os resultados da variavel (DESI), demonstram que 92,92% dos respondentes,
concordam ou concordam totalmente com o comportamento ¢ a atitude de se economizar
agua, sempre que possivel; enquanto, a soma dos discordantes foi de 3,9%.

Quanto a economia da energia elétrica (DES2), verifica-se que, quando somado os
indices de concordancia e concordancia total, 95,96% das pessoas praticam a economia do
recurso, € apenas 1,01% dos respondentes, discordam ou discordam totalmente desta questao.

Os resultados da varidvel (DES3) indicam que 91,47% dos participantes
concordam ou concordam totalmente com o comportamento e a atitude de se evitar os
desperdicios dos recursos naturais. Os discordantes dessa questdo, representam 1,88%.

Nesse sentido, Blackwell, Miniard e Engel (2008) consideram que as atitudes com
alto grau de confianca, tendem a orientar o comportamento para um consumo sustentavel.
Radons, Battistella e Grohmann (2016) apontam o ser humano como responsavel pelo
agravamento da crise ambiental, fortalecendo a concepgdo de que a solucao para essa situagao
problematica, tem como ponto de partida, a preservagao do Meio Ambiente.

Logo, os achados apresentados neste construto reforgam que o comportamento e
atitude sustentavel do consumidor devem ser incentivados e consolidados em torno de um
desenvolvimento mais racional e responsavel. Para isso ocorrer, deve-se estabelecer acdes
sistematicas de educagdo, orientando a sociedade para as praticas de consumo sustentaveis
(Aratjo; Oliveira; Correia, 2021; Ebrahimi; Khajeheian; Fekete-Farkas, 2021; Zou et al.,
2021). A proxima secdo apresenta as analises descritivas do conjunto de variaveis do

construto da inten¢do dos consumidores para a coproducgdo e aquisi¢ao de produtos upcycling.
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47 ANALISE DESCRITIVA DA INTENCAO DOS CONSUMIDORES PARA A
COPRODUCAO E AQUISICAO DE PRODUTOS UPCYCLING

A andlise descritiva da escala referente a intencdo dos consumidores para a

coprodugdo e aquisi¢ao de produtos upcycling, abrange um conjunto de varidveis distribuidas

em oito fatores: Atitude (A), Condicdes facilitadoras percebidas (CFP), Normas pessoais

(NP), Fungao das crengas (FC), Normas subjetivas (NS), Controle comportamental percebido

(CCP),

Intengao

@D e

Comportamentos

percebidos

- autonomia,

empoderamento (CP), conforme demonstra os resultados da Tabela 24.

singularidade,

Tabela 24: Medida descritiva das variaveis da Inten¢do dos consumidores para a coproducéo e aquisi¢do de

produtos upcycling (n = 692)

Medida descritiva

Questao
AT1
AT2
AT3
CFP1
CFP2
CFP3
CFP4
CFP5
NP1
NP2
NP3
FC1
FC2
FC3
NS1
NS2
NS3
CCP1
CCP2
CCP3
n
12
13
CP1
CP2
CP3
CP4

1
1(0,14%)
5(0,72%)
1 (0,14%)
2 (0,29%)
3 (0,43%)
4 (0,58%)
3 (0,43%)
3 (0,43%)
25 (3,61%)
4 (0,58%)
30 (4,33%)
9 (1,30%)
3 (0,43%)
8 (1,16%)
52 (7,52%)
50 (7,22%)
14 (2,02%)
2 (0,29%)
4 (0,58%)
22 (3,18%)
7 (1,01%)
5(0,72%)
7 (1,01%)
29 (4,19%)
8 (1,16%)
8 (1,16%)
12 (1,73%)

2
8 (1,16%)
14 (2,02%)
6 (0,87%)
6 (0,87%)
5(0,72%)
5(0,72%)
2 (0,29%)
5(0,72%)

79 (11,42%)
16 (2,31%)

74 (10,70%)
23 (3,32%)
19 (2,75%)
27 (3,90%)

118 (17,05%)

70 (10,12%)
18 (2,60%)
17 (2,46%)
14 (2,02%)
41 (5,92%)
21 (3,04%)
5(0,72%)
10 (1,45%)
38 (5,49%)
20 (2,89%)
13 (1,88%)
20 (2,89%)

3
37 (5,35%)
53 (7,66%)
33 (4,77%)
30 (4,33%)
47 (6,79%)
41 (5,93%)
22 (3,18%)
34 (4,91%)
126 (18,21%)
79 (11,42%)
122 (17,63%)
68 (9,83%)
69 (9,97%)
74 (10,69%)
167 (24,13%)
151 (21,82%)
66 (9,54%)
40 (5,78%)
38 (5,49%)
75 (10,84%)
55 (7,95%)
51 (7,37%)
45 (6,50%)
89 (12,86%)
48 (6,94%)
54 (7,80%)
67 (9,68%)

4
251 (36,27%)
268 (38,73%)
272 (39,31%)
217 (31,36%)
217 (31,36%)
201 (29,05%)
199 (28,76%)
222 (32,08%)
227 (32,80%)
275 (39,74%)
240 (34,68%)
201 (29,05%)
255 (36,85%)
268 (38,73%)
176 (25,43%)
235 (33,96%)
232 (33,53%)
231 (33,38%)
237 (34,25%)
240 (34,68%)
240 (34,68%)
242 (34,97%)
250 (36,13%)
238 (34,40%)
220 (31,79%)
215 (31,07%)
234 (33,82%)

5
395 (57,08%)
352 (50,87%)
380 (54,91%)
437 (63,15%)
420 (60,70%)
441 (63,72%)
466 (67,34%)
428 (61,86%)
235 (33,96%)
318 (45,95%)
226 (32,66%)
391 (56,50%)
346 (50,00%)
315 (45,52%)
179 (25,87%)
186 (26,38%)
362 (52,31%)
402 (58,09%)
399 (57,66%)
314 (45,38%)
369 (53,32%)
389 (56,22%)
380 (54,91%)
298 (43,06%)
396 (57,22%)
402 (58,09%)
359 (51,88%)

Média
4,490
4,370
4,480
4,562
4,512
4,546
4,623
4,542
3,821
4,282
3,806
4361
4332
4,236
3,451
3,632
4315
4,465
4,464
4,132
4363
4,452
4,425
4,066
4,410
4,431
4312

Desvio padrao
0,667
0,772
0,644
0,648
0,694
0,693
0,607
0,665
1,128
0,800
1,134
0,885
0,799
0,876
1,249
1,187
0,898
0,740
0,742
1,034
0,833
0,725
0,764
1,074
0,833
0,809
0,889

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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No processo de decisdo que circunda a inten¢do do consumidor, a atitude ¢
orientada pela influéncia dos fatores individuais e ambientais, sendo que os fatores individuais
incluem aspetos psicologicos, idade, estilo de vida, personalidade, crencas e atitudes;
enquanto, os fatores ambientais compreendem os aspectos culturais ¢ o meio social (onde o
individuo vive) e os grupos de referéncia (trabalho, familia e amigos) (Braga, Pinho;
Leocéadio, 2023).

No construto que trata da intengdo dos consumidores para a coproducdo e
aquisicdo de produtos upcycling, o fator Atitude foi mensurado, a partir de trés questdes
(AT1, AT2 e AT3). Em relagdo a variavel AT1, 93,35% dos consumidores, somados os graus
de concordancia e concordancia total, consideram algo bom, participar da pratica de
reutilizacdo de materiais. Os que pensam ao contrario, somam apenas, 1,3% dos respondentes.

Quanto a variavel AT2, o indice de concordancia e concordancia total em
considerar algo prazeroso participar do reaproveitamento de materiais, representam 89,60%.
Em geral, os discordantes desses critérios somam 2,74% dos participantes. Na variavel AT3,
que considera que vale a pena participar do reuso de materiais, o grau de concordancia e
concordancia total ¢ de 94,22%. Os discordantes desse quesito somam, apenas, 1,01%.

A perspectiva estd conforme o que ensina Laroche et al., (2002), ao considerar
que a importancia atribuida a pratica da reutilizagdo dos materiais e residuos ¢ considerada
uma atitude propicia para formar o comportamento sustentavel do consumidor.

O fator Condicdes facilitadoras percebidas foi mensurado, a partir de cinco
questdes (CFP1, CFP2, CFP3, CFP4 e CFP5). Na variavel CFP1, 94,51% dos respondentes
concordam ou concordam totalmente que acesso as ferramentas, facilita a pratica do
reaproveitamento de materiais. Os graus de discordancia e discordancia total dos participantes
em relagdo ao quesito, representam, apenas, 1,16%. No tocante a variavel CFP2, 92,06% dos
consumidores, somados os indices de concordancia e concordancia total, atestam que o acesso
aos produtos, componentes, materiais usados ou descartados facilitam a reutilizagao. No geral,
somente, 1,15% dos respondentes sdo discordantes dessa condi¢ao facilitadora.

Os indices de concordancia e concordancia total da varidvel CFP3, que considera
que o auxilio de ‘professores ou ajudantes’ facilitam a pratica da reutilizacdo, representam
92,77% da amostra total; enquanto, a soma dos que discordam desse critério ¢ de 1,30%.

Em relagdo a varidvel CFPA4, ao somar o indice de concordancia e concordancia
total, 96,10% dos respondentes consideram que ter ‘habilidades e conhecimentos' facilitam a
pratica da reutilizagdo/reuso. Apenas 0,72% dos respondentes, discordam ou discordam

totalmente desta questdo. Ja a varidvel CFPAS - ter em que ou em quem se inspirar facilita a
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pratica do reaproveitamento, apresenta um grau de concordancia somadas de 93,94%; e
apenas, 1,15% discordam ou discordam totalmente desse critério.

Estes resultados corroboram com a visdo de Sung (2017), de que as condigdes
facilitadoras percebidas correspondem aos fatores que os sujeitos consideram como
conducentes para a execu¢cdo do comportamento, avaliando se possuem conhecimentos
adequados, aptiddes e materiais necessarios para execu¢ao da pratica upcycling.

As Normas pessoais foram mensuradas com base nas varidveis (NP1, NP2 e
NP3). Na varidvel NP1, constatou-se que quando somados os graus de concordancia e
concordancia total, 66,76% dos respondentes consideram que se sentiria “culpado” se nao
estivesse reciclando, especialmente quando os materiais usados estdo disponiveis e poderiam
se tornar lixo. No geral, os que discordam dessa norma pessoal, representam 15,03%.

No que diz respeito a variavel NP2, a soma das concordancias e concordancias
totais dos que consideram que o reaproveitamento criativo de materiais, “reflete os seus
principios” sobre o uso responsavel dos recursos naturais, foi de 85,69%. A soma dos
discordantes representa 2,89% dos participantes. O grau de concordancia e concordéancia total
foi de 67,34%, em relagdo a varidvel NP3, mostram que os participantes consideram
“inaceitavel ndo reciclar”, especialmente quando os materiais usados estdo. No geral, a soma
de discordancia dessa norma pessoal representa 15,03% dos participantes.

Os resultados apresentados pelas normas pessoais da pesquisa, demonstram as
pressdes sociais colocadas sobre os individuos para a efetivagdo ou ndo de um determinado
comportamento e a motivacao em realiza-lo (Fishbein; Ajzen, 1975).

O fator Funciao das crencas foi mensurado, a partir de trés questdes (FC1, FC2 e
FC3). A soma dos resultados das concordancias da variavel FC1, o qual se acredita que o
reuso/reaproveitamento de materiais reflete a responsabilidade do consumidor para com a sua
familia, foi de 85,55%. A soma das discordancias desse quesito representa 4,62%.

Na variavel FC2, 86,85% dos respondentes concordam ou concordam totalmente
que o reuso/reaproveitamento de materiais reflete a sua responsabilidade para com a
comunidade, no qual estdo inseridos. No total, os graus de discordancias dos participantes em
relagdo ao quesito, representam apenas, 3,18%.

Em relagdo a variavel (FC3), ao somar o indice de concordancia e concordancia
total, 84,25% dos respondentes consideram que o reuso/reaproveitamento de materiais reflete
a sua responsabilidade para com a sua rede de amizade/apoio. Enquanto isso, 5,06% dos

respondentes, discordam ou discordam totalmente desta questao.
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A funcdo das crengas esta relacionada a adequagdo comportamental relativamente
ao proprio papel social dos consumidores perante a preservagcdo do Meio Ambiente (Bamberg;
Schmidt, 2003). Assim, a atitude de uma pessoa ¢ constituida por crencas sobre as
implicagdes da realizagdo do comportamento, multiplicado pela avaliagdo dessas
consequéncias (Fishbein; Ajzen, 1975).

Portanto, Arruda Filho; Cardoso; Barboza (2019) recomendam que o consumidor
responsavel deve, inclusive, inserir varidveis ambientais ao fazer suas escolhas, tomando por
base suas crencas e experiéncias passadas, pois, suas novas op¢des de consumo podem
acarretar menores impactos ao Meio Ambiente.

As Normas subjetivas foram mensuradas com base nas varidveis (NS1, NS2 e
NS3). Na variavel NS1, constatou-se que quando somados os graus de concordancias, 51,30%
dos respondentes consideram que a maioria das pessoas, importantes para eles, acham que
deveriam fazer o reuso de materiais. Ao totalizar a soma dos que discordam dessa norma, o
indice foi de 24,57%.

Ao se referir a variavel (NS2), a soma das concordancias dos que consideram que
a maioria das pessoas importantes para os consumidores, ‘esperam’ que eles facam o reuso de
materiais foi de 60,84%. A soma dos discordantes, representam 17,34% dos participantes. O
grau de concordancia e concordancia total foi de 85,84%, em relagcdo a variavel (NS3), em
que os participantes consideram que as pessoas importantes para eles ‘aprovariam’ que eles
fizessem o reuso de materiais descartados. No geral, a soma das discordancias e discordancia
totais dessa norma pessoal, representa 4,62% dos participantes.

Os resultados convergem com os preceitos defendidos por Sung, Cooper e Kettley
(2019), ao demonstrarem que as percepcoes sdo estabelecidas pelos circulos sociais mais
importantes de cada sujeito, os quais indicam que tipo de comportamento adotado ¢ o mais
apropriado ou desejavel em um grupo social.

Além disso, os grupos de referéncia podem exercer influenciam direta de pessoas
que apresentam interacao regulares com o individuo, a exemplo da familia, de amigos, dos
grupos de trabalho, de vizinho, entre outros. Indiretamente, isso ocorre, quando os individuos
passam a sujeitar-se as normas de conduta de grupos, do qual ndo fazem parte; inclusive,
determinando, o que se deve consumir. (Braga, Pinho; Leocadio, 2023).

O fator Controle comportamental percebido foi mensurado, a partir de trés
questdes (CCP1, CCP2 e CCP3). O indice geral de concordancia e concordancia total em
relacdo a varidvel CCP1 - praticar a reutilizagdo/reuso de materiais seria possivel, foi de

91,47%. Enquanto a soma da discordancia e discordancia total foi de 2,75%.
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Na variavel CCP2, 91,91% dos respondentes, concordam/concordam totalmente
que se quisessem, poderiam fazer a reutilizagdo/reuso de materiais. O somatdrio dos indices
dos que discordam desta varidvel foi de 2,60%. Quanto a questdo (CCP3), que trata da
facilidade em praticar a reutilizacdo/reuso de materiais que seriam descartados, a somatoria
das concordancias foi de 80,06%. J4 a somatoria das discordancias representou 9,10%.

Os resultados sdo compativeis com Ajzen (2008), uma vez que o controle
comportamental percebido esta relacionado com a confianca do sujeito, na sua capacidade de
executar um comportamento pro-ambiental.

A andlise descritiva do fator Inten¢ao foi construida, a partir da mensuragao de
trés questdes (I1, 12 e 13). Assim, os indices de concordancia e concordancia total, relativos a
alta probabilidade do consumidor em praticar a reutilizagdo de materiais (I1), foi de 88%. Os
graus de discordancias, somadas, representam 4,05% dos participantes.

Nas variaveis (I2 e I3), que consideram que se tiver a oportunidade, o consumidor
ird praticar o reuso de materiais ou que pretendem praticar a reutilizagcdo/reuso de materiais,
os graus de concordancia e concordancia total foram de 91,19% e 91,09%, respectivamente.
Os que discordam e discordam totalmente dos requisitos somam 1,44% e 2,46%, cada uma.

A intencdo esta associada a disposi¢ao para executar o comportamento (Sung et
al., 2023). E importante salientar que, a intengio comportamental (que pode ser interpretada
como a atitude), mensura a for¢a relativa a disposicdo de um individuo, para realizar um
comportamento (Fishbein; Ajzen, 1975).

Por ultimo, o fator Comportamentos percebidos, envolvendo a autonomia, a
singularidade e o empoderamento dos consumidores, foi mensurado a partir de quatro
questdes (CP1, CP2, CP3 e CP4). Em relacdo a variavel CP1, 77,46% dos consumidores,
somados os graus de concordancias, consideram que criarem itens com O
reaproveitamento de materiais, promove singularidade, prestigio e exclusividade perante
os amigos e familiares dos respondentes. Os que pensam ao contrario, somam 9,68%.

Nos resultados da varidvel CP2, que diz que o consumidor se sente criativo ao
transformar um item/material que seria descartado em um novo produto, a somatoria dos
graus de concordancia foi de 89,01%; enquanto o indice do somatorio da
discordancia e discordancia total foi de 4,05%. Quanto a variavel CP3, que afirma que
praticar o reaproveitamento de materiais gera uma oportunidade de empreender e ganhar
dinheiro, o somatorio dos respondentes que concordam e concordam totalmente, foi de

89,16%. No geral, os discordantes dessa questao somam 3,04%.
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Em ralacdo a varidvel CP4, quando somados, os niveis de concordancia e
concordancia total foi de, 85,70%, confirmando que os respondentes se sentem empoderados
ao transformar um item/material, que seria descartado, em um novo produto. Os indices de
discordancias somadas, desse comportamento percebido, representam 4,62% dos
participantes. Ao combinar as atitudes, normas subjetivas e a percepcdo do controle
comportamental, surgem as intengdes comportamentais (Araujo; Medeiros; Romero, 2020).

Os resultados do conjunto de variaveis do comportamento percebido demonstram
que o empoderamento, a singularidade e a autonomia do consumidor, no tocante a producao
emancipada, ocorre quando os individuos agem por iniciativa, ao recorrer a criatividade para
modificar produtos que ja estdo em sua posse ou exploram materiais descartados, alterando
suas fung¢des originais para criar algo moderno (Cova; Fuschillo; Pace, 2017).

De modo geral, nota-se que as varidveis do construto ‘consumo sustentavel’
apresentam médias acima de 4, destacando-se os itens ER1 (Média = 4,441) e ER2 (Média =
4,675) do fator Economia de recursos. O desvio padrdo de todos os itens da escala sdo
inferiores a 1,35, demonstrando um baixo grau de variagdo em um conjunto de elementos.

O construto Comportamento e atitude sustentdvel manifestou média acima de
4,720, se sobressaindo os itens DES1 (Média = 4,637) e DES2 (Média = 4,720) do fator
‘Desperdicios’. O desvio padrao de todos os itens sdo inferiores ou iguais 0,95.

No construto da intencdo dos consumidores para a coproducdo e aquisicao de
produtos upcycling, observa-se que a maioria das varidveis apresenta médias acima de 4,
destacando-se os itens do fator condicdes facilitadoras percebidas, CFP3 (Média = 4,546) e
CFP4 (Média = 4,623). O desvio padrao dos itens sdo inferiores a 1,249, o que significa dizer
que nao houve grande dispersao dos dados.

Ao tratar da frequéncia em que se praticou upcycling, verificou-se que os
consumidores que nunca praticaram upcycling eram 2,02% (14 pessoas). Os que praticam
cerca de uma vez por ano, representam 11,13% (77 pessoas). Os que praticam cerca de uma
vez a cada seis meses sao 22,11% (153 pessoas).

Os maiores percentuais ocorrem nas categorias do que praticam upcycling, cerca
de uma vez por més (34,54% - 239 pessoas) e uma vez por semana (30,20% - 209 pessoas),

como mostra a Tabela 25.
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Tabela 25: Frequéncia em que se pratica upcycling — Consumidores

Periodo Frequéncia absoluta (relativa)
Cerca de uma vez por més 239 (34,54%)
Cerca de uma vez a cada seis meses 153 (22,11%)
Cerca de uma vez por ano 77 (11,13%)
Cerca de uma vez por semana 209 (30,20%)
Nunca 14 (2,02%)
Total 692 (100%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Portanto, criar rede de apoio e espagos colaborativos para os consumidores
desenvolverem suas habilidades, torna-se uma abordagem eficaz para promover o
aprendizado, a criatividade, a troca de conhecimento e o crescimento pessoal. Esses espagos
proporcionam um ambiente enriquecedor que capacita os consumidores a se tornarem mais
competentes e confiantes em suas atividades de coproduc¢do de produtos upcycling.

O empoderamento social e a oportunidade de empreender, associado a produgao
emancipada, ajuda a desbloquear o potencial de cada individuo, tornando-o mais capacitado,
criativo e autossuficiente (Coppola; Vollero; Siano 2021).

A proxima secdo apresenta os resultados da segunda parte da pesquisa, realizada

com a categoria profissional, envolvida com a pratica upcycling.

4.8 ESTUDO 2 - RESULTADOS DA PESQUISA COM A CATEGORIA PROFISSIONAL

4.8.1 Perfil Sociodemogrifico da categoria profissional

No tocante ao perfil dos profissionais que praticam upcycling, constatou-se que do
total de 692 participantes, 572 sdo do sexo feminino (82,66%), 117 s@ao do sexo masculino
(16,91%) e 3 pessoas se identificam com outros tipos de género (0,43%).

Em relacdo a faixa-etdria dos respondentes, 25 pessoas tém até 20 anos (3,61%),
117 pessoas tém idade entre de 21 e 30 anos (16,91%), 226 respondentes apresentam idades
entre 31 e 40 anos (32,66%), 223 pessoas estdo na faixa etaria de 41 a 50 anos (32,22%), 91
estdo na faixa etdria do 51 a 60 anos (13,15%) e 10 pessoas possuem idade acima de 60 anos,
o que corresponde a 1,45% da amostra.

Quanto ao nivel de escolaridade, constatou-se que 266 participantes t€ém Ensino
Médio completo (38,44%); 254 tém o Ensino Superior completo (36,71%); 91 (13,15%) tém
Ensino Médio incompleto; 17 (2,46%) tém o Ensino Superior incompleto; 45 (6,50%) possui

nivel de Pos-Graduagdo (Lato Sensu - Especializac¢do); 14 (2,02%) apresenta Pos-Graduacao
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(Stricto Sensu - Mestrado); 3 (0,43%) tém Po6s-Graduagdo (Stricto Sensu - Doutorado) e 2
pessoas (0,29%) tém Pds-Graduacao (Stricto Sensu - Pds-Doutorado).

No que diz respeito a renda familiar, 199 individuos tém renda média familiar
acima de 5 salarios-minimos (28,76%).163 pessoas recebem entre 1 e 2 saldrios-minimos
(23,55%); 128 ganham entre 2 e 3 salarios-minimos (18,50%); 80 recebem de 3 a 4 salarios-
minimos (11,56%); 42 ganham de 4 a 5 salarios-minimos (6,07%). Por fim, 80 pessoas tém
renda média familiar de até 1 salario-minimo (11,56%).

Ademais, a pesquisa mostrou que 93 pessoas residem em Jodo Pessoa/PB
(13,44%), seguidos de 65 individuos (9,39%) que moram em Sao Paulo/SP; 30 (4,34%)

moram em Fortaleza/CE; 29 pessoas (4,19%) moram no Rio de Janeiro/RJ (ver Tabela 26).

Tabela 26: Perfil sociodemografico da amostra — categoria profissional (n = 692)

Fator Sociodemografico Categoria Frequéncia
(Porcentagem)
Género Feminino 572 (82,66%)
Masculino 117 (16,91%)
Outros 3 (0,43%)
Idade Até 20 anos 25 (3,61%)
21 a 30 anos 117 (16,91%)
31 a 40 anos 226 (32,66%)
41 a 50 anos 223 (32,22%)
51 a 60 anos 91 (13,15%)
Acima de 60 anos 10 (1,45%)
Escolaridade Ensino Médio — Incompleto 91 (13,15%)
Ensino Médio — Completo 266 (38,44%)
Ensino Superior — Incompleto 17 (2,46%)
Ensino Superior — Completo 254 (36,71%)
Pos-Graduagao (Lato Sensu - Especializacdo) 45 (6,50%)
Pos-Graduagao (Stricto Sensu - Mestrado) 14 (2,02%)
Pos-Graduagao (Stricto Sensu - Doutorado) 3 (0,43%)
Pés-Graduagdo (Stricto Sensu - Pds-Doutorado) 2 (0,29%)
Renda Familiar Até 1 salario-minimo 80 (11,56%)
de 1 a 2 salarios-minimos 163 (23,55%)
de 2 a 3 salarios-minimos 128 (18,50%)
de 3 a 4 salarios-minimos 80 (11,56%)
de 4 a 5 salarios-minimos 42 (6,07%)
Acima de 5 salarios-minimos 199 (28,76%)
Local de residéncia Joao Pessoa — PB 93 (13,44%)
S&o Paulo — SP 65 (9,39%)
Fortaleza — CE 30 (4,34%)
Rio de Janeiro — RJ 29 (4,19%)
Curitiba — PR 24 (3,47%)
Florianépolis — SC 18 (2,60%)
Recife — PE 12 (1,73%)
Porto Alegre — RS 12 (1,73%)
Outros 409 (59,11%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo a ocupagdo dos sujeitos pesquisados, constatou-se que 510 pessoas

sao artesaos (73,70%); 86 recicladores (12,43%); 67 designers (9,68%) e 29 artistas plasticos



98

(4,19%), como se observa na Tabela 27.

Tabela 27: Ocupacdo dos respondentes — categoria profissional

Escolaridade Frequéncia % Total % Acumulada
Artesios 510 73,70 73,70
Recicladores 86 12,43 86,13
Designers 67 9,68 95,81
Artistas plasticos 29 4,19 100
Total 610 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para conhecer melhor a inten¢do dos participantes em praticar a coprodugdo e
comprar produtos upcycling, perguntou-se com que frequéncia eles realizavam esse tipo de
pratica. Os resultados indicam que a maioria dos profissionais envolvidos ou interessados na
pratica upcycling, 358 individuos (51,73%), realizava a pratica pelo menos uma vez por més,

como mostra a Tabela 28.

Tabela 28: Frequéncia em que se pratica upcycling — categoria profissional

Periodo Frequéncia absoluta (relativa)
Cerca de uma vez por més 358 (51,73%)
Cerca de uma vez a cada seis meses 229 (33,09%)
Cerca de uma vez por ano 77 (11,13%)
Cerca de uma vez por semana 16 (2,31%)
Nunca 12 (1,74%)
Total 692 (100%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Essas informagdes sugerem uma certa pré-disposicdo e interesse na pratica da
coproducdo de produtos upcycling.

Com o intuito de testar a aderéncia das amostras utilizadas na etapa da pesquisa
com os profissionais interessados na pratica upcycling, foi realizado o teste de Kolmogorov-
Smirnov (K-S), indicado por Hair Junior et al. (2010). O teste K-S determina se duas
distribuicdes de probabilidade subjacentes diferem uma da outra ou se uma destas
distribuigdes difere da distribuicdo em hipotese em qualquer dos casos com base em amostras
finitas (Malhotra, 2019).

O teste K-S foi usado para calcular o nivel de significancia das diferencas das
distribuicdes nas trés escalas dos construtos consumo sustentdvel, comportamento e atitude
sustentavel, intengdo para a coproducgdo e a aquisi¢ao de produtos upcycling em relagdo a uma
distribui¢ao normal.

O resultado do teste de aderéncia foi significativo (p < 0,05) para as escalas
analisadas, considerando a amostra total e para cada grupo, rejeitando-se a hipdtese nula de

distribuicdo normal para as variaveis testadas. Neste sentido, a utilizacdo de técnicas
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paramétricas ndo é recomendada, optando-se, por técnicas ndo paramétricas para as analises
das médias subsequentes (Corrar; Paulo; Dias Filho, 2014; Melo, 2015; Malhotra, 2019).

Para a pesquisa realizada com a categoria profissional upcycling, também foram
utilizados os seguintes testes: (i) analise fatorial de confiabilidade para cada construto
propostos; (i) estatisticas descritivas para tendéncias gerais de cada construto; (iii) matriz de
correlacdo de Pearson para explorar relacionamentos bivariados; (iv) teste Kruskal-Wallis de
amostras independentes para constatar as diferencas de grupos na intengdo para a coproducao
e consumo de produtos upcycling; e (v) modelagem das equagdes estruturais € o modelo de
regressao para testar os poderes preditivos das principais variaveis na inten¢do do consumidor

para a coprodugdo e o consumo de produtos upcycling (Hair Junior et al., 2010).

4.8.2 Confiabilidade da escala do Consumo sustentadvel - categoria profissional

Na pesquisa realiza com a categoria profissional, foi utilizada a mesma escala
Likert de cinco pontos para mensuracdo dos construtos do consumo sustentavel.
Considerando que a andlise fatorial simplifica a variabilidade comum para a formagdo dos
fatores e as define para serem realizadas a apreciacdo dos dados, optou-se pela AFE, por ser
um método, no qual se tem pouco conhecimento da estrutura de fatores (Malhotra, 2019).

Para a AFE e confiabilidade foram seguidos os seguintes critérios: para a
confiabilidade dos dados, o Alfa de Cronbach (a) deve ser (> 0,6) (Hair Junior et al., 2010). O
teste KMO deve ser (> 0,5) (Field, 2013, Matos; Rodrigues, 2019), enquanto, o teste de
esfericidade de Bartlett para ter significancia deve ser (< 0,05) (Hair Junior et al., 2010).

No que se refere a validade da escala € importante que a comunalidade seja maior
que 0,60 e as cargas fatoriais sejam maiores que 0,40, conforme Hair Junior et al. (2005).

No construto do Consumo Sustentavel, constituido por 16 itens, o Alfa de
Cronbach foi (o = 0,802), como demonstra a Tabela 29. O maior Alfa foi observado no fator

Reciclagem (a = 0,924), e o menor referem-se ao fator Economia de recursos (a = 0,629).

Tabela 29: Alfa de Cronbach da escala do Consumo sustentaveis — categoria profissional upcycling

(0.=10,802)
Escalas Alfa de Cronbach n’ itens
Comunicacao 0,772 3
Consciéncia ambiental 0,746 3
Economia de recursos 0,629 3
Reciclagem 0,924 4
Frugalidade 0,680 3

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O calculo da adequacdao da amostragem, representada pelo KMO, foi de 0,795,
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demonstrando uma boa adequagdo das varidveis para aplicacdo do método, conforme Field
(2013). No teste de esfericidade de Bartlett, o resultado foi 4.981,033, com 120 graus de
liberdade e nivel de significancia (p < 0,000), indicando que o modelo fatorial ¢ adequado,

conforme demonstra a Tabela 30.

Tabela 30: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett - Consumo sustentavel da categoria profissional

upcycling
KMO and Bartlett Test
KMO Measure of Sampling Adequacy. ,795
Aprox. Qui-quadrado 4.981,033
gl. 120
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao prosseguir com o processo de validagdo das variaveis observadas no construto
do consumo sustentavel e atendendo aos preceitos defendidos por Hair Junior (2019), que
considera que a variancia deve ser acima de 60% para indicar que o modelo ¢ adequado, um
AFE sugeriu que fosse utilizado cinco fatores, com uma variancia explicada de 70,098%,

conforme demonstra a Tabela 31.

Tabela 31: Variancia total explicada do construto Consumo sustentdvel — categoria profissional

Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Componentes Total % de % Total % de %

varidncia  cumulativa varidncia  cumulativa

1 4,553 28,454 28,454 3,355 20,968 20,968

2 2,361 14,756 43,210 2,102 13,138 34,106

3 1,614 10,088 53,297 2,014 12,589 46,695

4 1,467 9,168 62,466 1,909 11,932 58,627

5 1,221 7,633 70,098 1,835 11,471 70,098

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os cinco primeiros fatores explicam mais de 70% da variabilidade total do
construto. Na escala do consumo sustentavel, o fator 1 é representado pelas varidveis da
Comunicacdao (COM); o fator 2 corresponde as variaveis da Consciéncia ambiental (CA); o
fator 3 abrange as variaveis da Economia de recursos (ER); o fator 4 indicam as variaveis da
Reciclagem (RE), e o fator 5 representam as varidveis da Frugalidade (FR).

A Tabela 32 apresenta a matriz de componentes rotativa com as cargas fatoriais de
cada variavel que compde a formacao dos cinco fatores, referentes ao consumo sustentavel da

categoria profissional upcycling.
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Tabela 32: Matriz de componente rotativa — Consumo sustentével da categoria profissional

Cargas fatoriais

Fatores Variaveis 1 2 3 4 5 Comunalidades

COM1-Campanhas contra o ,819 ,718
desperdicio de agua e energia me
Comunicacio levam a consumir menos agua e
(COM) eletricidade.

COM2-Propagandas ambientais ,864 , 791
aumentam  minha  consciéncia

ambiental.

COM3-Documentarios ¢ filmes ,759 ,635

sobre o Meio Ambiente aumentam
meu conhecimento ambiental.

Consciéncia CAl-Deixo de comprar de ,867 ,800
ambiental empresas que desrespeitam o Meio
(CA) Ambiente.
CA2-Eu mudo de marca para ,886 ,809

comprar de empresas que mostram

que se preocupam mais com o Meio

Ambiente.

CA3-Em época de eleigdo, prefiro ,636 ,419
votar em candidatos que defende o

meio ambiente.

Economia de ERI1-Desligo televisdo e 747 ,601
recursos computador quando ndo estou
(ER) usando.
ER2-Apago as luzes, quando ndo ha ,823 ,692
necessidade delas acesas.
ER3-Fecho a torneira ou o chuveiro ,678 ,493

quando estou lavando objetos, ou
ensaboando meu corpo.

Reciclagem  REI-Separo vidros (garrafas de ,898 ,836
(RE) cerveja, refrigerante) para
reciclagem.
RE2-Separo embalagens plasticas ,914 ,879
(sacos, garrafas PET, sacolas) para
reciclagem.
RE3-Separo  objetos de metal ,903 ,870
(aluminio, latas) para reciclagem.
RE4-Separo papel (jornais, revistas, ,759 ,730
livros) para reciclagem.
Frugalidade FRI1-Busco maneiras de ,673 ,630
(FR) reaproveitar objetos.
FR2-Eu tento consertar as coisas ,839 ,730
em vez de joga-las fora.
FR3-Eu compro produtos usados. ,722 ,584

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na Tabela 32, também ha outra medida importante da andlise fatorial que sdo as
comunalidades de cada varidvel, representando a propor¢do de varidncia explicada pelos
fatores comuns em um construto.

A comunalidade ¢ responsavel por verificar as variancias explicadas por fatores
comuns da pesquisa, assim a extragdo deve seguir os critérios de adequacdo, tendo valores
acima de 0,50. Caso apresentem valores abaixo disso, a interpretagdo dos fatores conjectura a

possibilidade de eliminagdo da variavel de analise (Hair Junior et al., 2019).
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As comunalidades de cada item do construto do consumo sustentavel
apresentaram valores aceitaveis acima de 0,5, conforme sugerido por Hair Junior et al. (2010),
demonstrando um adequado ajuste dos dados; exceto, nas varidveis CA3 (0,419) e ER3
(0,493). Entretanto, optou-se por prosseguir com as analises, sem retirar essas variaveis com
comunalidades menor que 0,5, pois, neste caso, reduziria demasiadamente a quantidade de
varidveis dos fatores consciéncia ambiental e economia de recursos.

Neste sentido, Lee e Hooley (2005) destacam que, as variaveis observaveis que
apresentam comunalidades baixas devem ser consideradas pelo pesquisador, com base no seu
estudo, a medida que se pode analisar a relagdo destas com o objeto de estudo, assim como, as
destacar a um nivel ideal para todas as pesquisas.

Nao obstante, ao considerar que o segundo critério para exclusdo seria a carga
fatorial baixa, neste caso, as cargas fatoriais de ambas as varidveis (CA3 = 0,636 e ER3 =
0,678), demonstram serem significativas para a construgdo teodrica. Assim, a decisdo foi
tomada com base na importancia das referidas variaveis ao estudo da intenc¢ao para a consumo
sustentavel, considerando uma predisposi¢ao dos individuos em adotar a pratica upcycling.

Os maiores valores de comunalidades pertencem ao construto do consumo
sustentavel sdo as variaveis do fator Reciclagem (RE1 = 0,836; RE2 = 0,879; RE3 = 0,870 ¢
RE4 = 0,730), indicando ser as variaveis de maior importancia, no que se refere ao consumo
sustentavel, no estudo realizado com a categoria profissional, por apresentar a maior por¢ao
de variancia compartilhada com todas as outras varidveis observadas.

Uma AFE foi aplicada a partir do questionario com as 16 dimensdes, com o
intuito de verificar se a estrutura proposta era adequada para avaliar o consumo sustentavel
dos participantes, e se teria um bom ajuste em relagdo aos dados, utilizando o método de
maxima verossimilhanca.

Segundo Byrne (2016), € preciso analisar os diversos indices de ajustamento para
avaliar a adequabilidade do modelo aos dados da amostra. Para verificar a adequacao do
modelo para cada escala do questiondrio, foram analisados cinco indices: Qui-quadrado (y?)
em conjunto com o grau de liberdade e valor p; Comparative Fit Index (CFI); Root-Square
Error of Approximation (RMSEA) e Standardized Root Média Square Residual (SRMR).

O CFI ¢ uma forma revisada do NFI que leva em consideracdo o tamanho da
amostra e apresenta bom desempenho mesmo quando o tamanho da amostra € pequeno.
Assim como no NFI, os valores para essa estatistica variam entre 0 e 1, com valores mais
proximos de 1, indicando um bom ajuste. Um critério de corte de CFI ¢ para valores maiores

que 0,90 ou maiores que 0,95 (Hair Junior et al., 2010).
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O indice RMSEA ¢ uma medida padronizada de erro de aproximagdo. Valores que
vido de 0 a 0,05 sdo considerados bons, valores entre 0,05 € 0,08 sdo considerados aceitaveis;
valores variando entre 0,08 e 0,10 indicam um ajuste mediocre, e valores maiores que 0,10
indicam ajuste inadequado. O SRMR tem um intervalo entre 0 e 1, e valores iguais a 0,08, ou
menos sao desejados (valor 0, significa um ajuste perfeito), embora valores menores que 0,10,
também podem indicar um ajuste adequado do modelo (Byrne, 2016).

De acordo com os resultados avaliados na categoria profissional, a escala do
consumo sustentavel apresentou uma boa adequagdo, como mostra a Tabela 33.

Tabela 33: indices calculados para o modelo da escala do Consumo sustentaveis — categoria profissional

Gl Valor de p CFI RMSEA RMSEA (IC) SRMR
9 0,000 0,994 0,075 (0,053-0,098) 0,064
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A constru¢do do modelo se deu em particionar o conjunto de dados do consumo
sustentavel em escalas, sendo estas: Comunicacao, explicadas pelas varidveis CAM1; CAM2
e CAM3; Consciéncia Ambiental, ilustradas pelas variaveis CA1, CA2 e CA3; Economia de
Recursos, representadas pelas varidveis ER1, ER2 e ER3; Reciclagem, explicadas pelas
variaveis RE1, R2, R3 e Frugalidade representadas pelas varidveis FR1, FR2 e FR3.

Considerando que o teste Qui-quadrado ¢ sensivel ao tamanho da amostra,
verificou-se a razdo entre o valor obtido pelo (%?) e os respectivos graus de liberdade, neste
caso, o valor resultante ¢ de 43,663, considerado um bom ajuste. A proxima subsecdo
apresentas os resultados das andlises fatoriais de confiabilidade para o comportamento e

atitude sustentavel da categoria profissional upcycling.

4.8.3 Confiabilidade da escala do Comportamento e atitude sustentdvel - categoria

profissional

Na anélise de confiabilidade das varidveis referentes ao comportamento e atitude
sustentavel da categoria de profissionais upcycling, o Alfa de Cronbach foi (o = 0,776),
demonstrando que o construto ¢ aceitavel e confidvel, considerando o limite estabelecido por
Hair Junior ef al., (2010). Os 8 itens avaliados neste construto foram divididos em dois fatores

(preocupagdo com o meio ambiente e desperdicio), conforme demonstra a Tabela 34.

Tabela 34: Alfa de Cronbach das escalas do Comportamento e atitude sustentavel - categoria profissional

(0=0,776)
Escalas Alfa de Cronbach n’ itens
Preocupacio ambiental 0,800 5
Desperdicio 0,629 3

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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O maior valor de Alfa de Cronbach observado, refere-se aos itens relativos ao
fator da Preocupa¢do ambiental (o = 0,800), e o menor Alfa estd nas questdes sobre o
Desperdicio (o = 0,629). Ademais, infere-se que todas as variaveis observaveis, presentes nos
Blocos 6 e 7 do construto — Comportamento e atitude sustentdvel - apresentaram
comunalidades e cargas fatoriais superiores a 0,5.

Para a AFE do construto do comportamento e atitude sustentavel, foi realizada
uma analise dos componentes principais, utilizando o coeficiente KMO, que resultou em um
bom indice de (0,761) para explicacdo dos dados, segundo critérios de Field (2013) e Matos;
Rodrigues (2019).

No teste de esfericidade de Bartlett o resultado foi 1.594,730, com 28 graus de
liberdade e nivel de significancia de p < 0,000, indicando uma boa adequacdo do modelo

fatorial, como apresenta a Tabela 35.

Tabela 35: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett - Comportamento e atitude sustentavel da categoria
profissional upcycling
KMO and Bartlett Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. ,761
Aprox. Qui-quadrado 1.594,730
gl. 28
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dessa forma, a AFE sugeriu que a quantidade de fatores a serem utilizados fossem
iguais a trés. Baseado na carga dos 8 itens analisados, os percentuais de variancia dos trés
fatores assumidos foram 70,098%, ou seja, os trés primeiros fatores explicam mais de 70% da

variabilidade total do construto, conforme mostra a Tabela 36.

Tabela 36: Variancia total explicada do comportamento e atitude sustentdvel — categoria profissional

Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Componentes Total % de % Total % de %
variancia  cumulativa variancia cumulativa
1 3,140 39,254 39,254 1,970 24,630 24,630
2 1,467 18,341 57,595 1,871 23,392 48,022
3 1,000 12,503 70,098 1,766 22,075 70,098

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na matriz de componentes rotativa sdo apresentadas as cargas fatoriais e as
comunalidades de cada variavel que compde a formagdo dos dois fatores, referentes ao

comportamento e atitude sustentdvel, conforme demonstra a Tabela 37.
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Tabela 37: Matriz de componente rotativa — Comportamento e atitude sustentdvel da categoria profissional

Cargas fatoriais

Fatores Variaveis 1 2 3 Comunalidades
Preocupacio PAIl- Mobilizo as pessoas nos cuidados necessarios ,883 , 787
ambiental para a conservagdo dos espagos publicos.

(PA) PA2- Promovo o cuidado do meio ambiente. ,836 744
PA3- Procuro influenciar as pessoas para que sejam ,632 ,679
cuidadosas em relagdo a0 meio ambiente.

PA4- Grandes mudangas politicas e sociais sdo ,859 ,791

necessarias para proteger o meio ambiente.
PAS- As leis antipolui¢@o, devem ser reforgadas. ,866 ,792
Desperdicio  DES1- Economizo dgua quando possivel. ,784 ,636
(DES) DES2- Economizo energia elétrica sempre que possivel ,822 ,680
DES3- Evito desperdicios dos recursos naturais. ,637 ,500

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Todas as cargas fatoriais e as comunalidades dos itens do construto
Comportamento e atitude sustentavel, representando a proporcao de variancia explicada pelos
fatores comuns em uma variavel, apresentaram valores aceitaveis acima de 0,5, demonstrando
um adequado ajuste dos dados, conforme sugere Hair Junior et al, (2010).

Desta forma, verifica-se que os maiores valores no construto, pertencem as
preocupac¢des ambientais (PA1 = 0,883, PA2 = 0,836, PA3 = 0,632, PA4 = 0,859 ¢ PAS =
0,866), indicando que sdo as variaveis de maior importancia, no tocante ao comportamento ¢
atitude sustentavel na categoria profissional, por apresentarem a maior por¢ao de variancia
compartilhada com todas as outras varidveis consideradas.

Nota-se também que a constru¢do do modelo se deu em particionar o conjunto de
comportamento sustentdveis nas seguintes escalas: Preocupac¢des ambientais, explicadas
pelas afirmagdes das questdes PA1, PA2, PA3, PA4 e PAS; Desperdicio, explicadas pelas
afirmagoes das questdes DES1, DES2, DESP3. Os indices de ajustamento também mostraram

uma excelente adequagdo do modelo do comportamento e atitude sustentavel (ver Tabela 38).

Tabela 38: indices calculados para o modelo da escala do Comportamento e atitude sustentavel — categoria

profissional
Gl Valor de p CFI RMSEA RMSEA (IC) SRMR
0 0,000 1 0 (0,000-0,000) 0

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Como o teste Qui-quadrado ¢ sensivel ao tamanho da amostra, verificou-se a
razdo entre o valor obtido pelo (%) e os respectivos graus de liberdade, neste caso, o valor
resultante ¢ de 0, considerado um 6timo ajuste.

Os resultados do construto do comportamento e atitude sustentavel corroboram
com a visdao de Castelo et al., (2019) ao salientarem que a conscientizagao das pessoas sobre
os problemas ambientais ¢ fator determinante para o comportamento sustentavel, e

consequentemente, para um consumo mais responsavel, sendo importante que a sociedade
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tenha acesso as informagdes sobre os impactos ambientais causados pela produgdo e o
consumo dos produtos.
Na proxima subsecdo ¢ apresentada a andlise fatorial de confiabilidade do

construto da inten¢do para a coproducao e a aquisi¢ao de produtos upcycling.

4.8.4 Confiabilidade da escala da Intencio para a coproducgdo e aquisi¢do de produtos

upcycling - categoria profissional

Para a andlise das variaveis referentes a intencdo dos profissionais para a
coprodugdo e aquisi¢ao de produtos upcycling, utilizou-se o Alfa de Cronbach para mensurar
a confiabilidade dos itens avaliados. O coeficiente de Alfa apresentou um excelente indice
significativo (a = 0,899), considerando o limite informado por Hair Junior (2019).

Os 27 itens avaliados no construto da intengdo para a coproducdo e aquisicao de
produtos upcycling foram divididos em oito conjuntos de fatores: Atitude, Condi¢des
facilitadoras percebidas, Normas pessoais, Funcdo das Crencas, Normas subjetivas, Controle
comportamental percebido, Intencdo e Comportamentos percebidos.

O maior Alfa foi observado nos itens relativos a Controle comportamental
percebido na coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling (o = 0,855), e o menor Alfa

encontra-se nas questoes referentes aos Atitude (o = 0,739), como mostra a Tabela 39.

Tabela 39: Alfa de Cronbach das escalas da Intengdo para a coprodug@o e aquisi¢do de produtos upcycling —
categoria profissional (a = 0,899)

Escalas Alfa de Cronbach n° itens
Atitude 0,739 3
Condigoes facilitadoras percebidas 0,806 5
Normas pessoais 0,759 3
Funcio das crencas 0,789 3
Normas subjetivas 0,812 3
Controle comportamental percebido 0,855 3
Intencao 0,853 3
Comportamentos percebidos 0,771 4

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O calculo do teste KMO resultou em 0,884, demonstrando uma excelente
adequacdo das varidveis para aplicagao do método, conforme Field (2013) e Matos; Rodrigues
(2019). O resultado do teste de esfericidade de Bartlett foi 9.356,086, com 351 graus de
liberdade e nivel de significancia de p < 0,000, indicando que o modelo fatorial ¢ adequado,

como demonstra a Tabela 40.
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Tabela 40: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett - construto Intengo para a coproducao e aquisicao de

produtos upcycling — categoria profissional

KMO and Bartlett Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. ,884
Aprox. Qui-quadrado 9.356,086
gl. 351
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para o processo de validagao das varidveis observadas no presente construto, uma

AFE sugeriu que fosse utilizada seis fatores, com uma variancia explicada de 63,952%. Os

seis primeiros fatores ilustram mais de 63% da variabilidade total do construto (Tabela 41).

Tabela 41: Variancia total explicada do construto Intengdo para a coprodugio e aquisi¢ao de produtos upcycling
— categoria profissional

Valores proprios iniciais

Somas rotativas de carregamentos ao

quadrado
Componentes Total % de % Total % de %
variancia cumulativa variancia cumulativa
1 8,429 31,219 31,219 4,176 15,466 15,466
2 2,602 9,639 40,858 3,493 12,937 28,403
3 1,975 7,316 48,174 2,860 10,591 38,994
4 1,632 6,044 54,218 2,343 8,677 47,671
5 1,457 5,397 59,616 2,235 8,276 55,947
6 1,171 4,336 63,952 2,161 8,004 63,952

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na matriz de componentes rotativa foram apresentadas as cargas fatoriais e as

comunalidades para cada varidvel que compode a formagao dos fatores, referentes a intengdo

dos para a coproducao e aquisi¢dao de produtos upcycling, como mostra a Tabela 42.

Tabela 42: Matriz de componente rotativa — Intengdo dos consumidores para a coprodugdo e aquisig¢do de

produtos upcycling na categoria profissional

Cargas fatoriais

Fatores Varidveis 1 2 3 4 5 6  Comunalidade
AT1-Para mim, participar da pratica ,697 ,546
de reutilizacdo de materiais é bom.

Atitude (AT) AT2-Para mim, participar do 811 ,701
reaproveitamento de materiais €
prazeroso.
AT3- Para mim, participar do reuso ,801 ,677
de materiais vale a pena.
Condicoes CFP1-O acesso as ferramentas, ,499 ,566
facilitadoras facilita a pratica do
percebidas  reaproveitamento de materiais.
(CFP) CFP2-O acesso aos produtos, ,708 ,617
componentes, materiais usados ou
descartados facilitam a reutilizagdo.
CFP3- O auxilio de ‘professores ou ,712 ,758
ajudantes’ facilitam a reutilizagdo
CFP4-Ter ‘habilidades e ,784 ,658
conhecimentos' facilitam o reuso.
CFP5-Ter em que ou em quem se ,729 ,584

inspirar facilita a pratica do
reaproveitamento.
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Normas
pessoais (NP)

NP1- Eu me sentiria “culpado” se
nao estivesse reciclando,
especialmente quando os materiais
usados  estdo  disponiveis e
poderiam se tornar lixo.

NP2-O reaproveitamento criativo
de  materiais, “reflete  meus
principios” sobre o uso responsavel
dos recursos naturais.

NP3-Seria “inaceitavel nao
reciclar”, especialmente quando os
materiais usados estdo disponiveis e
poderiam se tornar lixo.

,863

,658

,854

,763

,547

, 7137

Funcao das
crencas (FC)

FC1- O reuso de materiais reflete
minha responsabilidade para com
“minha familia”.

FC2- O reuso de materiais reflete
minha responsabilidade para com
“minha comunidade”.

FC3- O reuso/reaproveitamento de
materiais reflete minha
responsabilidade para com “minhas
redes de amizade/apoio”.

,566

, 704

, 724

,513

,623

,662

Normas
subjetivas
(NS)

NS1-A maioria das pessoas que sdo
importantes para mim acham que
‘eu deveria fazer’ o reuso de
materiais.

NS2-A maioria das pessoas que sdo
importantes para mim ‘esperam’
que eu faca o reuso de materiais.
NS3-A maioria das pessoas que sdo
importantes para mim ‘aprovariam’
que eu fizesse o reuso de materiais.

,832

,858

,592

,760

811

,609

Controle
comportame
ntal
percebido
(CCP)

CCP1-Para mim, praticar o reuso de
materiais seria possivel.

CCP2-Se eu quisesse, eu poderia
fazer o reuso de materiais.
CCP3-Praticar a reutilizacdo/reuso
de materiais que seriam descartados
¢ facil para mim.

618
638

,583

,664
,720

,573

Intencéo (I)

I1-A probabilidade de eu praticar a
reutilizagdo de materiais ¢ alta.
12-Se tiver a oportunidade, eu irei
praticar o reuso de materiais.

I3-Eu  pretendo  praticar a
reutilizacdo/reuso de materiais.

S5T7
,761

,793

,647
,662

,706

Comportamen
tos percebidos
(CP)

CP1-Criar itens novos com o
reaproveitamento de materiais,
me traz status e exclusividade
perante meus amigos e familiares.
CP2-Me sinto criativo ao
transformar um item que seria
descartado em um novo produto.
CP3-Praticar o reaproveitamento de
materiais gera uma oportunidade de
empreender e ganhar dinheiro.
CP4-Me sinto empoderado(a) ao
transformar um item que seria
descartado em um novo produto.

,670

685

,547

,626

,605

622

458

,480

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Todas as cargas fatoriais dos itens do construto da inten¢do dos consumidores para
a coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling, apresentaram valores aceitdveis acima de
0,4, demonstrando um adequado ajuste dos dados, conforme Hair Junior et al, (2005).
Embora as comunalidade das varidveis CP3 e CP4 tenha ficado abaixo de 0,5, optou-se por
prosseguir com as analises, sem retirar essas varidveis, por apresentar valores préximos ao
limite estabelecido e devido sua importancia na constru¢do do estudo, estando em
consondncia com a literatura.

Ademais, Lee e Hooley (2005), destacam que, as varidveis observaveis que
apresentam comunalidades baixas devem ser consideradas pelo pesquisador, com base no seu
estudo, a medida que se pode analisar a relagcdo destas com o objeto de estudo, assim como, as
destacar a um nivel ideal para todas as pesquisas.

Nao obstante, ao considerar que o segundo critério para exclusdo seria a carga
fatorial baixa, neste caso, as cargas fatoriais de ambas as variaveis (CP3 = 0,547 ¢ CP4 =
0,626), demonstram serem significativas para a constru¢do tedrica. Assim, a decisdo foi
tomada com base na importancia das referidas variaveis ao estudo do consumo sustentavel,
considerando a predisposi¢ao dos individuos em adotar a pratica upcycling.

Os maiores valores das comunalidades pertencem aos fatores das Condicoes
facilitadoras percebidas (CFP3 = 0,758, CFP4 = 0,658); Normas subjetivas (NS1 = 0,760 e
NS2 = 0,811); Normas pessoais (NP1 = 0,763 e NP3 = (,737), Controle comportamental
percebido (CCP1 = 0,664 ¢ CCP2 = 0,720) e Intencdao (I3 = 0,706), indicando ser as
variaveis de maior importancia, no que se refere a intencdo para a coproducdo e aquisicao de
produtos upcycling na categoria profissional. por apresentarem a maior por¢do de varidncia
compartilhada com todas as outras varidveis consideradas.

A construcdo do modelo se deu em particionar o conjunto da intencdo dos
consumidores para a coproducdo e aquisicdo de produtos upcycling nas seguintes escalas:
Atitude (AT1, AT2 e AT3), Condig¢des facilitadoras percebidas (CFP1, CFP2, CFP3, CFP4 ¢
CFP5), Normas pessoais (N1, N2 e N3), Funcao das crencas (FC1, FC2 e FC3), Normas
subjetivas (NS1, NS2 e NS3), Controle comportamental percebido (CCP1, CCP1 e CCP1),
Intencao (I1, 12 e 13), e por fim, Comportamentos percebidos - autonomia, empoderamento, e
vontade empreender (CP1, CP2, CP3 e CP4).

Os indices de ajustamento também mostraram uma boa adequag¢do do modelo da

intencdo dos profissionais para a pratica upcycling, como mostra a Tabela 43.
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Tabela 43: indices calculados para o modelo da escala da Intengio para a coprodugio e aquisi¢io upcycling —
categoria profissional
Gl Valor de p CFI RMSEA RMSEA (I0) SRMR
27 0,000 0,980 0,047 (0,034-0,061) 0,056
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Como o teste (%) ¢ sensivel ao tamanho da amostra, verificou-se a razio entre o
valor obtido pelo Qui-quadrado e os respectivos graus de liberdade, neste caso, o valor
resultante ¢ de 68,910, considerado um bom ajuste.

Os resultados do presente construto, diverge, em parte, dos resultados encontrados
nas pesquisas de Sung et al., (2023) que mostraram que em paises da América do Norte e
Europa, os motivos-chaves que despertam o interesse do consumidor para a pratica upcycling
sdo os fatores: Intencdo e Controle comportamental percebido (confianga nas
capacidades), seguindo dos Fatores sociais (normas pessoais, papel das crencas e normas
subjetivas).

Contudo, no presente estudo realizado com profissionais brasileiros envolvidos
com a pratica upcycling, nota-se que a maioria dos respondentes apresentou comportamentos
e atitudes positivas, demonstrando interesse pela coproducdo upcycling. Os resultados
assinalam que para estas pessoas, valia a pena realizar a pratica upcycling, estando alinhados
aos achados, nos estudos realizado por Singh et al., (2019), Sung; Cooper; Kettley, (2019) e
Sung et al., (2021), corroborando com a literatura sobre o comportamento sustentavel e
consumo sustentavel. Na proxima se¢do ¢ apresentada a estatistica descritiva das variaveis da

escala do consumo sustentavel.

4.8.5 Analise descritiva do Consumo Sustentdavel — categoria profissional

A andlise descritiva da escala do Consumo Sustentdvel dos participantes da
categoria profissional upcycling, abrange um conjunto de 16 varidveis distribuidas em cinco
fatores: Comunicagcdo (COM), Consciéncia Ambiental (CA), Economia de recursos (ER),

Reciclagem (RE) e Frugalidade (FR), conforme resultados da Tabela 44.
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Medida descritiva

Questoes 1 2 3 4 5 Média Desvio

padrio

CcoM1 7 (1,01%) 14 (2,02%) 84 (12,14%) 214 (30,93%) 373 (53,90%) 4,348 0,846
CcoM2 4 (0,58%) 12 (1,73%) 52 (7,52%) 229 (33,09%) 395 (57,08%) 4,444 0,756
CcoMs3 4 (0,58%) 9 (1,30%) 69 (9,97%) 244 (35,26%) 366 (52,89%) 4,386 0,765
CA1l 36 (5,20%) 94 (13,58%) 110 (15,90%) 238 (34,39%) 214 (30,93%) 3,723 1,185
CA2 33 (4,77%) 102 (14,74%) 98 (14,16%) 260 (37,57%) 199 (28,76%) 3,708 1,168
CA3 11 (1,59%) 55 (7,95%) 76 (10,98%) 225(32,51%) 325 (46,97%) 4,153 1,009
ER1 6 (0,87%) 13 (1,88%) 26 (3,76%) 126 (18,20%) 521 (75,29%) 4,652 0,721
ER2 1 (0,15%) 3(0,43%) 20 (2,89%) 119 (17,20%) 549 (79,33%) 4,753 0,528
ER3 4 (0,58%) 15 (2,17%) 28 (4,05%) 178 (25,72%) 467 (67,48%) 4,574 0,725
RE1 31 (4,48%) 27 (3,90%) 26 (3,76%) 140 (20,23%) 468 (67,63%) 4,426 1,046
RE2 33 (4,77%) 26 (3,76%) 26 (3,76%) 148 (21,39%) 459 (66,32%) 4,408 1,056
RE3 41 (5,92%) 25 (3,61%) 31 (4,48%) 179 (25,87%) 416 (60,12%) 4,306 1,110
RE4 41 (5,92%) 57 (8,24%) 47 (6,79%) 159 (22,98%) 388 (56,07%) 4,150 1,213
FR1 4 (0,58%) 28 (4,05%) 41 (5,92%) 159 (22,98%) 460 (66,47%) 4,507 0,826
FR2 6 (0,87%) 11 (1,59%) 31 (4,48%) 193 (27,89%) 451 (65,17%) 4,549 0,733
FR3 31 (4,48%) 42 (6,07%) 54 (7,80%) 153 (22,11%) 412 (59,54%) 4,262 1,119

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao analisar os resultados do fator Comunicagdo, verifica-se que o maior nivel de

concordancia (soma da concordancia e concordancia total) é referente a varidavel COM2, com
90,17% dos respondentes afirmando que propagandas sobre o Meio Ambiente, contribuem
para aumentar o seu conhecimento pro-ambiental. No geral, o indice de discordancia sobre
esse item foi 2,31%.

Os meios de comunicacdo permitem partilhar ideias, expressar opinides e
informagdes, possibilitando que o consumidor tenha uma maior aproximacdo com a
organizac¢do e tenha experiéncia de compras mais interativas (Pop; Saplacan; Alt, 2020).

Quanto ao fator Consciéncia ambiental, a varidvel com o maior nivel de
concordancia, quando somados os niveis de concordincias e concordancias totais, foi a CA3
(79,48%), que trata da escolha por representantes politicos, defensores das causas ambientais.

No geral, os niveis de discordancia e discordancia total dessa assertiva, somam
9,54%. O sentimento e a preocupagdo das pessoas no tocante a problematica ambiental,
tornam-se principios fundamentais para a ado¢do de comportamentos e escolhas que sejam
menos prejudiciais ao meio ambiente (Wierzbinski et al., 2021).

No fator Economia de recursos, a varidvel que obteve maior indice de
concordancias somadas foi a ER2 (96,53%), que trata da pratica de apagar as luzes, quando
ndo ha necessidade delas acesas. Os niveis de discordancias e discordancia totais, somadas,
representam apenas, 0,58%. Segundo Braga, Pinho e Leocadio (2023), a consciéncia
ambiental influencia positivamente a atitude em relagdo a economia de recursos e até mesmo

na compra de produtos sustentaveis.
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No fator Reciclagem, observa-se que o maior nivel de concordancia (soma da
concordancia e concordancia total) ¢ referente a variavel RE1, com 87,86% dos respondentes
afirmando que faz a separagdo de vidros (garrafas de cerveja, refrigerante) para reciclagem.
Contudo, o maior nivel de discordancia foi em relacdo a varidvel RE4 (14,16%),
demonstrando que alguns profissionais ainda apresentam certa dificuldade para fazer a
separa¢do de materiais reciclaveis, dando destino adequado, apds o seu descarte.

Neste contexto, governos, organizagdes ¢ a sociedade devem se mobilizar para
incentivar a pratica do reaproveitamento de residuos e conscientizar as pessoas sobre as
diversas questdes ecoldgicas, com intuito de despertar a consciéncia em todos os segmentos
demograficos, disseminando agdes que ajudem a promover a reciclagem, estimular o senso de
obrigagdo moral e a responsabilidade social para a ado¢do de comportamentos sustentaveis
(Silva et al., 2023).

No fator Frugalidade, a varidvel FR2 obteve o maior indice (93,06%), quando
somadas as concordancias e as concordancias totais; enquanto os discordantes, no geral,
somam 2,46%. Neste caso, a frugalidade contribui para a redu¢do do consumo e gera um
comportamento positivo em relagao ao uso dos recursos (Zhao et al., 2022).

Na proxima se¢do ¢ apresentada a analise descritiva do construto do
comportamento e atitude sustentavel direcionado a categoria profissional, que demonstra

interesse em praticar upcycling.

4.8.6 Analise descritiva do Comportamento e atitude sustentavel — categoria profissional

A anadlise descritiva da escala do Comportamento e atitude sustentavel, abrange
um conjunto de 8 varidveis distribuidas em dois fatores: Preocupacdo Ambiental (PA) e

Desperdicio (DES), conforme demonstra os resultados da Tabela 45.

Tabela 45: Medida descritiva das variaveis do Comportamento e atitude sustentavel - categoria profissional

Medida descritiva

Questdes 1 2 3 4 5 Média  Desvio

padriao

PA1 5(0,72%) 24 (3,47%) 73 (10,55%) 264 (38,15%) 326 (47,11%) 4,275 0,840
PA2 3 (0,43%) 12 (1,73%) 97 (14,02%) 266 (38,44%) 314 (45,38%) 4,266 0,795
PA3 13 (1,88%) 30 (4,34%) 52 (7,51%) 245 (35,40%) 352 (50,87%) 4,290 0,918
PA4 18 (2,60%) 14 (2,02%) 31 (4,48%) 139 (20,09%) 490 (70,81%) 4,545 0,879
PAS5S 4 (0,58%) 24 (3,47%) 28 (4,05%) 140 (20,23%) 496 (71,67%) 4,590 0,775
DESI1 14 (2,02%) 4 (0,58%) 5(0,72%) 100 (14,45%) 569 (82,23%) 4,743 0,696
DES2 1(0,15%) 3(0,43%) 11 (1,59%) 114 (16,47%) 563 (81,36%) 4,786 0,485
DES3 1 (0,15%) 5(0,72%) 41 (5,93%) 225 (32,51%) 420 (60,69%) 4,530 0,648

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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No fator Preocupacdo ambiental, a varidvel PAS, que diz que as leis
antipolui¢des devem ser refor¢adas, obteve o maior indice (91,90%), quando somadas as
concordancias. Os discordantes desta questdo, somam 4,05%. A preocupag@o com as questdes
ambientais, se reflete no aumento da demanda por produtos reciclaveis ou biodegradaveis,
reduzindo as aquisi¢des prejudiciais ao planeta (Zheng et al., 2021).

No tocante ao fator Desperdicios, a variavel de maior destaque foi a DES2,
demonstrando que 97,83% dos respondentes concordam ou concordam totalmente com o
comportamento e a atitude de se economizar dgua e energia elétrica, sempre que possivel;
enquanto, apenas, 0,58% discordam ou discordam totalmente dessa economia de recurso.

Desta forma, € preciso incentivar praticas de consumo conscientes € responsaveis,
buscando implementar métodos produtivos ecologicamente corretos € com maior qualidade,
para evitar desperdicios desnecessarios de insumos (Shalmont, 2020).

A préxima subsecdo apresenta a andlise descritiva do construto inten¢do para a

coprodugdo e aquisicao de produtos upcycling, na categoria profissional.

4.8.7 Analise descritiva da Intencdo para a coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling —

categoria profissional

A Tabela 46 apresenta os dados da estatistica descritiva do construto intengdo para

a coprodugdo e aquisi¢do de produtos upcycling, na categoria profissional.

Tabela 46: Medida descritiva das variaveis da Intengdo para a coprodugdo e aquisigdo de produtos upcycling —
categoria profissional

Medida descritiva

Questoes 1 2 3 4 5 Média  Desvio

padrao
AT1 1 (0,15%) 2 (0,29%) 19 (2,74%) 231 (33,38%) 439 (63,44%) 4,597 0,575
AT2 1 (0,15%) 3(0,43%) 20 (2,89%) 248 (35,84%) 420 (60,69%) 4,565 0,589
AT3 1 (0,15%) 1 (0,15%) 12 (1,73%) 273 (39,45%) 405 (58,52%) 4,562 0,546
CFP1 0 (0%) 1 (0,15%) 21 (3,03%) 211 (30,49%) 459 (66,33%) 4,630 0,550
CFP2 1 (0,15%) 1 (0,15%) 26 (3,75%) 227 (32,80%) 437 (63,15%) 4,588 0,579
CFP3 1 (0,15%) 5(0,72%) 43 (6,21%) 186 (26,88%) 457 (66,04%) 4,581 0,648
CFP4 3 (0,43%) 3 (0,43%) 20 (2,89%) 202 (29,19%) 464 (67,06%) 4,620 0,610
CFP5 1 (0,15%) 2 (0,29%) 20 (2,89%) 225(32,51%) 444 (64,16%) 4,604 0,569
NP1 6 (0,87%) 57 (8,24%) 120 (17,34%) 277 (40,02%) 232 (33,53%) 3,971 0,957
NP2 2 (0,29%) 11 (1,59%) 44 (6,36%) 295 (42,63%) 340 (49,13%) 4,387 0,704
NP3 19 (2,74%) 59 (8,53%) 99 (14,31%) 291 (42,05%) 224 (32,37%) 3,928 1,025
FC1 5(0,72%) 13 (1,88%) 30 (4,34%) 167 (24,13%) 477 (68,93%) 4,587 0,728
FC2 6 (0,87%) 16 (2,31%) 54 (7,80%) 262 (37,86%) 354 (51,16%) 4,361 0,794
FC3 3 (0,43%) 22 (3,18%) 69 (9,97%) 268 (38,73%) 330 (47,69%) 4,300 0,809
NS1 28 (4,05%) 66 (9,54%) 124 (17,92%) 207 (29,91%) 267 (38,58%) 3,895 1,141
NS2 32 (4,62%) 39 (5,64%) 101 (14,59%) 248 (35,84%) 272 (39,31%) 3,996 1,087
NS3 13 (1,88%) 14 (2,02%) 53 (7,66%) 189 (27,31%) 423 (61,13%) 4,438 0,864
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Questdes 1 2 3 4 5 Média  Desvio

padrao

CCpP1 6 (0,87%) 16 (2,31%) 33 (4,77%) 182 (26,30%) 455 (65,75%) 4,538 0,767
CcCP2 14 (2,02%) 20 (2,89%) 25 (3,61%) 191 (27,60%) 442 (63,88%) 4,484 0,860
CCP3 21 (3,04%) 36 (5,20%) 35 (5,06%) 185 (26,73%) 415 (59,97%) 4,354 1,003
I 5(0,72%) 10 (1,45%) 22 (3,18%) 197 (28,47%) 458 (66,18%) 4,579 0,694
12 1 (0,15%) 3 (0,43%) 22 (3,18%) 185 (26,73%) 481 (69,51%) 4,650 0,579
13 3 (0,43%) 2 (0,29%) 22 (3,18%) 197 (28,47%) 468 (67,63%) 4,626 0,606
CP1 16 (2,31%) 28 (4,05%) 52 (7,51%) 211 (30,49%) 385 (55,64%) 4,331 0,945
CP2 1 (0,15%) 8 (1,16%) 33 (4,77%) 203 (29,33%) 447 (64,59%) 4,571 0,654
CP3 1(0,15%) 4 (0,58%) 31 (4,48%) 186 (26,88%) 470 (67,91%) 4,618 0,615
CP4 4 (0,58%) 9 (1,30%) 45 (6,50%) 228 (32,95%) 406 (58,67%) 4,478 0,727

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No construto que trata da intencdo dos profissionais para a coproducdo de
produtos upcycling, a variavel AT1 se destaca no conjunto do fator Atitude, com 96,82% dos
participantes, somados os graus de concordincia, que consideram algo bom, praticar a
reutilizagdo de materiais. Apenas, 0,44% respondentes pensam ao contrario.

A atitude facilita a adaptacdo do individuo ao Meio Ambiente e esta associada a
forma como a pessoa pensa, sente e age no tocante as preocupagdes ambientais € 0 consumo
sustentavel (Hawkins; Morhersbaugh; Best, 2019).

No fator Condicdes facilitadoras percebidas, a varidvel CFP1, que diz que ter
‘acesso as ferramentas' facilitam a pratica da reutilizacdo/reuso, obteve o maior indice
(96,82%), quando somadas os graus das concordancias. Os discordantes somam, apenas,
0,15%. Neste sentido, os sujeitos consideram apropriado a execucdo do comportamento,
avaliando se possuem conhecimentos adequados, aptiddes e materiais necessarios para
execugdo da pratica upcycling (Sung, 2017).

No tocante ao fator Normas pessoais, a variavel NP2 obteve destaque, pois foi
constatado que, quando somados os graus de concordancia, 91,76% dos respondentes
consideram que o reaproveitamento criativo de materiais, “reflete os seus principios” sobre o
uso responsavel dos recursos naturais. A soma dos discordantes, representa 1,88% dos
participantes. Os resultados refletem as responsabilidades e as preocupagdes dos individuos
em relagdo as questdes ambientais, implicando no aumento da demanda de produtos
sustentaveis (Kostadinova, 2016).

Quanto ao fator Fun¢ao das crencas, a soma dos resultados das concordancias da
variavel (FC1) representam a maior porcentagem (93,06%), atestando que os profissionais
acreditam que o reuso/reaproveitamento de materiais refletem a sua responsabilidade para
com a familia. O grau de discordancia dos participantes em relagdo ao quesito, representa
2,6%. Segundo Sampaio e Gosling (2014), o fator crengas, envolvendo a preocupagdes com

futuro dos descendentes, gera impacto positivo no consumo de produtos sustentavel.
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Em relacdo ao fator Normas subjetivas, constatou-se que na variavel NS3, o grau
de concordancia e concordancia total foi de 88,44%, confirmando que a maioria das pessoas
importantes para os participantes ‘aprovariam’ que eles fizessem o reuso de materiais
descartados. No geral, a soma de discordancia, representa 3,90% dos participantes.

Os resultados demonstram a percep¢do que o individuo tem, em relagdo a
aprovacdo ou desaprovacdo de sua conduta, por parte das pessoas consideradas importantes
para eles (Ajzen, 2002).

Em se tratando do fator Controle comportamental percebido, a variavel CCP1,
que trata da pratica da reutilizacdo/reuso de materiais, como algo possivel, obteve o maior
indice, somadas a concordancia e a concordancia total, 92,05%; enquanto, que a soma das
discordancias dos respondentes, representa 3,18% dos participantes. Desta forma, a intencao ¢
baseada na atitude em relagdo ao comportamento, e sua influéncia ¢ moderada pelo controle
comportamental percebido (Fishbein; Ajzen, 1975).

No fator Intencao, a variavel 12, que considera que se tiver a oportunidade, o
participante ira praticar o reuso de materiais, obteve o maior indice de concordancia e
concordancia total, 96,24%. No geral, a soma dos discordantes desse requisito, representa,
apenas, 0,58%. As intengdes capturam os fatores motivacionais que envolvem uma acao,
mostrando como os individuos estdo dispostos a realizar um determinado comportamento
(Ajzen, 2008).

Em relacdo ao fator Comportamentos percebidos, a varidvel de maior destaque
foi a CP3, que diz que o participante que pratica o reaproveitamento de materiais, gera uma
oportunidade de empreender e ganhar dinheiro. Assim, a somatoria dos graus de concordancia
e concordancia total desta variavel foi de 94,79%, enquanto, o indice do somatorio das
discordancias foi de apenas 0,73%. Os resultados atestam que, a pratica upcycling facilita a
diversificacdo economica e reduzir as desigualdades, sendo essencial para criar oportunidades
de empreender e incentivar o consumo mais sustentavel (Khan; Tandon, 2018).

Para prosseguir com os célculos da andlise fatorial, ¢ imprescindivel efetuar a
AFE dos trés construtos, para as duas amostras conjunta, buscando compreender como os

itens se relacionam entre si.

4.9 ANALISE FATORIAL DOS CONSTRUTOS AGRUPADOS

Na andlise agrupada dos dados, foram utilizados os mesmos critérios para a AFE e

confiabilidade estabelecidos anteriormente, tais como: KMO acima de 0,5 (Matos; Rodrigues,
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2019; Field, 2013); Teste de esfericidade de Bartlett deve ter significancia de < 0,05; Cargas
fatoriais (< 0,4) (Hair Junior et al., 2005) e as comunalidades (< 0,50) (Hair Junior, 2019). A
confiabilidade testada pelo alfa de Cronbach deve ser maior que 0,6 (Hair Junior et al., 2010).

Para mensurar a confiabilidade das 51 varidveis distribuidas nos 15 fatores das
escalas, referentes aos trés construtos agrupados, o coeficiente de Alfa de Cronbach
apresentou um indice confiabilidade acima de 0,6, (o = 0,942), considerando o limite

estabelecido por Hair Junior et al., (2010), como se observa na Tabela 47.

Tabela 47: Alfa de Cronbach para cada escala dos trés construtos (o = 0,942)

Construtos Escalas Alfa de n° itens
Cronbach

Consumo sustentavel Comunicacdo 0,771 3
Consciéncia ambiental 0,750 3
Economia de recursos 0,622 3
Reciclagem 0,927 4
Frugalidade 0,722 3
Comportamento e atitude Preocupacao ambiental 0,743 5
sustentavel Desperdicio 0,642 3
Atitude 0,852 3
Condigoes facilitadoras percebidas 0,851 5
Intenc¢ido para a coproduciio Normas pessoais 0,798 3
e aquisicdo de produtos Fungdo das crencas 0,879 3
upcycling Normas subjetivas 0,815 3
Controle comportamental percebido 0,794 3
Intengao 0,902 3
Comportamentos percebidos 0,792 4

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao analisa de forma conjunta, o maior Alfa foi observado nos itens do construto
Intencdo para a coproducio e aquisicido de produtos upcycling (o = 0,931), e 0o menor Alfa
encontra-se nas questoes referentes aos Comportamento e atitude sustentavel (o = 0,763),

como mostra a Tabela 48.

Tabela 48: Alfa de Cronbach das varidveis agrupadas nos trés construtos (a = 0,942)

Escalas Alfa de n’ itens
Cronbach
Consumo sustentavel 0,843 16
Comportamento e atitude sustentavel 0,763 8
Intencio para a coproducio e aquisicio de produtos 0,931 27
upcycling

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O teste de KMO dos itens agrupados foi 0,931, indice acima de 0,50,
evidenciando excelente adequacdo dos dados no estudo. O teste de esfericidade de Bartlett,
por sua vez, foi estatisticamente significante ao nivel de 1%, apontando que ha correlagao

entre as variaveis, conforme demonstra a Tabela 49.
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Tabela 49: KMO e Teste de esfericidade de Bartlett dos trés construtos agrupados
KMO and Bartlett Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. 931
Aprox. Qui-quadrado 38.906,761
gl. 1275
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para a consecu¢do do processo de validagdo das variaveis observadas, a partir do
agrupamento dos trés construtos observados, procurando atender aos preceitos defendidos por
Hair Junior ef al. (2010), que consideram que a variancia deve ser acima de 60% para indicar
que o modelo ¢ adequado, uma AFE sugeriu que fossem utilizados treze fatores, com uma

variancia explicada de 68,372%, conforme demonstra a Tabela 50.

Tabela 50: Variancia total explicada dos trés construtos agrupados

Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Componentes Total % de % Total % de %

varidncia  cumulativa varidncia  cumulativa

1 14,507 28,444 28,444 5,828 11,427 11,427
2 2,927 5,739 34,183 3,429 6,724 18,151
3 2,641 5,179 39,363 3,258 6,388 24,539
4 2,263 4,437 43,800 2,956 5,796 30,335
5 1,930 3,785 47,585 2,861 5,610 35,945
6 1,774 3,479 51,064 2,597 5,092 41,037
7 1,606 3,149 54,213 2,589 5,076 46,113
8 1,485 2,911 57,124 2,194 4,303 50,416
9 1,296 2,542 59,665 2,131 4,178 54,593
10 1,238 2,428 62,094 2,121 4,159 58,752
1 1,160 2,275 64,369 1,938 3,801 62,553
12 1,041 2,042 66,410 1,667 3,269 65,822
13 1,001 1,962 68,372 1,301 2,550 68,372

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A extracdo dos treze primeiros fatores explica mais de 68% da variabilidade total
dos construtos, sendo um modelo adequado e confiavel, segundo Hair Junior (2019). Em
seguida, foi realizada uma analise dos componentes principais dos trés construtos, contendo

13 cargas fatoriais, utilizando o método de rotagdo varimax, conforme mostra a Tabela 51.
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Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 Comunalidade
COM1 815 , 742
CoM2 ,836 , 791
COM3 ,701 ,644

CAl ,826 77
CA2 ,843 , 788
CA3 ,639 ,486
ERI1 ,625 515
ER2 , 778 ,660
ER3 ,633 ,498
RE1 ,818 ,828
RE2 ,838 875
RE3 ,835 ,864
RE4 ,749 173
FR1 ,620 ,649
FR2 ,730 ,682
FR3 ,680 ,619
PAI ,820 ,783
PA2 , 747 ,720
PA3 ,756 , 738
PA4 ,752 ,671
PAS ,768 ,713
DESI1 472 577
DES2 ,699 ,642
DES3 ,618 ,551
AT1 ,739 , 718
AT2 , 745 ,766
AT3 ,755 , 734
CFP1 ,568 ,609
CFP2 ,657 ,641
CFP3 ,796 ,739
CFP4 ,795 ,685
CFP5 717 ,650
NP1 ,768 724
NP2 ,602 ,572
NP3 ,760 723
FC1 ,476 ,698
FC2 571 ,712
FC3 ,540 ,700
NS1 , 7175 , 745
NS2 ,804 , 768
NS3 ,669 ,556
CCP1  ,660 ,680
CCP2  ,695 ,677
CCP3  ,665 ,585
I1 ,774 ,756
12 , 776 737
13 , 765 711
CP1 ,596 ,627
CP2 ,618 ,637
CP3 ,521 ,562
CP4 ,488 ,571

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao analisar os dados de forma agrupada, verifica-se que quase as cargas fatoriais

e comunalidades dos trés construtos propostos (Consumo sustentavel, Comportamento e
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atitude sustentdvel e Intencdo para a coprodugdo e aquisicdo de produtos upcycling),
apresentaram valores aceitaveis, acima de 0,4 e 0,5, respectivamente, conforme sugerido por
Hair Junior et al., (2005). A exce¢do foi a comunalidade das variaveis CA3 (0,486) e ER3
(0,498), que ficaram muito proximo ao limite estabelecido de 0,5. Entretanto, optou-se por
prosseguir com as andlises, sem retirar as varidveis, devido as suas importdncias na
constru¢do do estudo, estando em consonancia com a literatura.

Além disso, as varidveis observaveis que apresentam comunalidades baixas
devem ser consideradas pelo pesquisador, com base no seu estudo, a medida que se pode
analisar a relagdo destas com o objeto de estudo, assim como, as destacar a um nivel ideal
para todas as pesquisas (Lee e Hooley, 2005).

Nao obstante, ao considerar que o segundo critério para exclusdo seria a carga
fatorial baixa, neste caso, as cargas fatoriais das variaveis (CA3 = 0,639 e ER3 = 0,633),
demonstram ser significativas para a construcdo teodrica. Assim, a decisdo foi tomada com
base na importancia das referidas varidveis ao estudo do consumo sustentavel, considerando a
predisposicao dos individuos em adotar a pratica upcycling.

Nota-se, ainda, que as varidveis do construto Consumo sustentdvel apresentam
cargas distribuidas em cinco fatores. Todas as varidveis de Comunicagdo, com as suas
respectivas cargas fatoriais (COM1 = 0,815, COM2 = 0,836 ¢ COM3 = 0,701), ficaram
distribuidas no fator 9. No fator 10, encontram-se locadas todas as variaveis da Consciéncia
ambiental, com suas respectivas cargas fatoriais (CA = 0,826, CA2 = 0,843 e CA3 = 0,639).

No fator 6 estdo retidas as variaveis Economia de recursos, com suas respectivas
cargas fatoriais (ER1 = 0,625, ER2 = 0,778 ¢ ER3 = 0,633). No fator 2, estdo os itens da
Reciclagem (RE1 = 0,818, RE2 = 0,838, RE3 = 0,835 ¢ RE4 = 0,749). Todas as varidveis da
Frugalidade, com suas cargas fatoriais (FR1 = 0,620; FR2 = 0,730 ¢ FR3 = 0,680), ficaram
retidas no fator 11.

As variaveis PA4 e PAS (Preocupagdo Ambiental), com carga 0,752 e 0,768 do
construto do comportamento e atitude sustentavel, ficaram alocadas no fator 11, enquanto,
PA1 (0,820), PA2 (0,747) e PA3 (0,756) ficaram todas distribuidas no fator 8. Entretanto,
ambas se correlacionam com variaveis pertencentes a0 mesmo construto.

As varidveis DESP1 e DESP2, cujas cargas fatoriais sao 0,472 e 0,699,
respectivamente, ficaram retidas no fator 6, enquanto, a variavel DESP3 (0,618) ficou alocada
no fator 13, porém, se correlacionando com as varidveis do mesmo construto.

No construto da Intengdo para a coproducdo e aquisicdo de produtos upcycling,

todas as variaveis de Atitude (AT1 = 0,739, AT2 = 0,745 e AT3 = 0,755) ficaram alocadas no
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fator 7. No fator 3 ficaram retidas todas as variaveis das Condigdes facilitadoras percebidas
(CFP1=0,568, CFP2 = 0,657, CFP3 = 0,796, CFP4 = 0,795 e CFP5 =0,717).

As variaveis das Normas pessoais e suas respectivas cargas fatoriais (NP1 =
0,768, NP2 = 0,602 ¢ NP3 = 0,760), ficaram retidas no fator 4, juntamente com as variaveis
da Fung¢do das crengas (FC1 = 0,476, FC2 = 0,571 ¢ FC3 = 0,540), demonstrando forte
relacdes entre si. Enquanto isso, as variaveis das Normas subjetivas (NS1 = 0,775, NS2 =
0,804 e NS3 = 0,669) ficaram distribuidas no fator 5.

Por fim, todas as variaveis do Controle comportamental percebido (CCP1 = 0,660,
CCP2 = 0,695, CCP3 = 0,665), da Inten¢ao (I1 = 0,774, 12 = 0,776 ¢ I3 = 0,765), juntamente
com as variaveis do fator Comportamentos percebidos (CP1 = 0,596, CP2 = 0,618, CP3 =
0,521 e CP4 = 0,488), ficaram todas retidas no fator 1, o que indica uma forte relagdo entre si.
Na proxima se¢ao ¢ apresentada a estatistica descritiva das variaveis da escala do consumo

sustentavel para as amostras agrupadas.

4.10 ANALISE DESCRITIVA DO CONSUMO SUSTENTAVEL -
AGRUPADAS

AMOSTRAS

A andlise descritiva da escala total do Consumo Sustentavel dos consumidores e
profissional upcycling, abrange um conjunto de 16 varidveis distribuidas em cinco fatores:
Comunicacao (COM), Consciéncia Ambiental (CA), Economia de recursos (ER), Reciclagem

(RE) e Frugalidade (FR), conforme resultados da Tabela 52.

Tabela 52: Medida descritiva das variaveis do construto Consumo sustentavel — amostra total agrupadas

(n=1.384)
Medida descritiva
Questoes 1 2 3 4 5 Média Desvio
padrao
comi 10 (0,72%) 40 (2,89%) 163 (11,78%) 401 (28,97%) 770 (55,64%) 4,360 0,853
CcOoM2 3(0,22%) 17 (1,23%) 115 (8,31%) 447 (32,30%) 802 (57,94%) 4,465 0,718
COM3 6 (0,43%) 12 (0,87%) 146 (10,55%) 464 (33,52%) 756 (54,63%) 4,410 0,747
CAl 54 (3,90%) 173 (12,50%) 238 (17,20%) 463 (33,45%) 456 (32,95%) 3,790 1,144
CA2 50 (3,61%) 198 (14,31%) 187 (13,51%) 528 (38,15%) 421 (30,42%) 3,775 1,134
CA3 18 (1,30%) 83 (6,00%) 160 (11,56%) 440 (31,79%) 683 (49,35%) 4,219 0,959
ER1 16 (1,16%) 48 (3,47%) 71 (5,13%) 288 (20,81%) 961 (69,43%) 4,539 0,836
ER2 3 (0,22%) 20 (1,44%) 47 (3,40%) 239 (17,27%) 1075 (77,67%) 4,707 0,623
ER3 18 (1,30%) 40 (2,89%) 66 (4,77%) 356 (25,72%) 904 (65,32%) 4,508 0,822
RE1 68 (4,91%) 60 (4,34%) 90 (6,50%) 308 (22,25%) 858 (62,00%) 4,321 1,095
RE2 67 (4,84%) 73 (5,27%) 91 (6,58%) 325(23,48%) 828 (59,83%) 4,282 1,110
RE3 82 (5,92%) 91 (6,58%) 108 (7,80%) 357 (25,80%) 746 (53,90%) 4,152 1,180
RE4 98 (7,08%) 146 (10,55%) 117 (8,45%) 327 (23,63%) 696 (50,29%) 3,995 1,284
FR1 21 (1,52%) 74 (5,35%) 120 (8,67%) 356 (25,72%) 813 (58,74%) 4,348 0,951
FR2 21 (1,52%) 43 (3,10%) 91 (6,58%) 421 (30,42%) 808 (58,38%) 4,410 0,862
FR3 88 (6,36%) 131 (9,46%) 146 (10,55%)  331(23,92%) 688 (49,71%) 4,012 1,247

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Ao analisar os resultados do fator Comunicacio, nas duas amostras, verifica-se
que o maior nivel de concordancia (soma da concordancia e concordancia total) ¢ referente a
variavel COM2, com 90,24% dos respondentes afirmando que propagandas sobre o Meio
Ambiente, contribuem para aumentar o seu conhecimento pro-ambiental. No geral, o indice
de discordancia sobre esse item foi 1,45%.

De acordo com Costa, Concei¢do e Conceicdo (2021), os meios de comunicagao
tém a importante funcao de contribuir para a conscientizagdo das pessoas, € por consequéncia
educar a populagdo, quanto a necessidade urgente sobre novos habitos de consumo, sendo
fundamental para regenerar os prejuizos causados ao planeta ao longo do tempo.

Em relacdo ao fator Consciéncia ambiental, a variavel com o maior nivel de
concordancia, quando somados os niveis de concordancias e concordancias totais, foi a CA3
(81,14%), que trata da escolha por representantes politicos que defendem as causas
ambientais. No geral, os niveis de discordancia e discordancia total dessa assertiva, somam
7,30%. Neste sentido, Severo et al., (2021) esclarecem que, uma das formas de promover o
desenvolvimento sustentdvel e o alcance da sustentabilidade sdo as pessoas adquirirem
consciéncia ambiental, procurando praticar o consumo sustentavel nos habitos cotidianos.

No fator Economia de recursos, a varidvel que obteve maior indice de
concordancias somadas foi a ER2 (94,94%), que trata da pratica de apagar as luzes, quando
nao ha necessidade delas acesas. Os niveis de discordancias e discordancia totais, somadas,
representam 1,66%. O raciocinio bésico € que os investimentos na educagdo e consciéncia
ambiental das pessoas podem ser traduzidos na economia de recursos, eliminagdo de
desperdicios e melhoria da qualidade de vida da populacao e do meio ambiente.

Neste sentido, o consumidor verdadeiramente consciente ¢ aquele que incorpora
os principios da sustentabilidade e inclui em suas decisdes de consumo, ndo apenas
informagdes sobre o que ¢ consumido, mas sobre o impacto que aquele consumo traz para o
planeta e para os demais habitantes deste (Castro; Trevisan, 2020).

Quanto ao fator Reciclagem, no geral, observa-se que o maior nivel de
concordancia (soma da concordancia e concordancia total) ¢ referente a varidvel REI, com
84,25% dos respondentes afirmando que faz a separacdo de vidros (garrafas de cerveja,
refrigerante) para reciclagem. Contudo, o maior nivel de discordancia foi em relacdo a
variavel RE (17,63%), demonstrando que alguns consumidores ainda apresentam certa
dificuldade para fazer a separagdo de materiais, dando destino adequado, apds o descarte.

Tavares, Ramos e Lamano-Ferreira (2018) observam que, mesmo as pessoas

tendo um nivel de consciéncia ambiental, isto ndo significa que desenvolvam comportamento
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sustentavel. Para haver uma mudanca efetiva, por exemplo, iniciar a pratica da reciclagem em
prol do meio ambiente no seu cotidiano, torna-se necessario que encontrem uma estrutura
adequada para o descarte adequado dos residuos e a coleta seletiva dos materiais, bem como,
motivacdes para transformar suas atitudes em um habito (Severo et al. 2021).

Fica evidenciado que embora haja a consciéncia ambiental nos discursos, nas
praticas ainda a muito que evoluir, pois, para muitos, a falta de infraestrutura adequada e a
educagdo ambiental sdo fatores importantes, que influenciam no comportamento para o
consumo sustentavel (Flach; Schuh, 2017).

No fator Frugalidade, a variavel FR2 obteve o maior indice (88,80%), quando
somadas as concordancias e as concordancias totais; enquanto os discordantes, no geral,
somam 4,62%. A frugalidade, se refere a um estilo de vida menos consumista, gerando um
comportamento mais positivo em relacao ao uso dos recursos, uma vez que as pessoas tém a
preocupagdo em reutilizar os produtos sempre que possivel (Zhao et al., 2022).

Portanto, a pratica do consumo sustentavel vai além do ato da compra consciente;
abrange também comportamentos em prol ao meio ambiente, como, por exemplo, fazer a
separacao dos diferentes tipos dos materiais para serem destinados a reciclagem, prezar pela
economia de recursos e energia, buscar um estilo de vida mais frugal e o desenvolvimento de
uma consciéncia ecologica (Pacheco ef al., 2019).

Na proxima secdo ¢ apresentada a andlise descritiva do construto do
comportamento e atitude sustentavel direcionado ao conjunto das amostras selecionadas, com

interesse em praticar upcycling.

4.11 ANALISE DESCRITIVA DO COMPORTAMENTO E ATITUDE SUSTENTAVEL —
AMOSTRAS AGRUPADAS

A andlise descritiva da escala do Comportamento e atitude sustentavel, para as
duas amostras, abrange um conjunto de 8 variaveis distribuidas em dois fatores: Preocupagao

Ambiental (PA) e Desperdicio (DES), conforme mostra a Tabela 53.
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Tabela 53: Medida descritiva das variaveis do Comportamento e atitude sustentavel - amostras agrupadas

Medida descritiva

Questdes 1 2 3 4 5 Média  Desvio

padrio

PA1 18 (1,30%) 56 (4,05%) 184 (13,29%) 548 (39,60%) 578 (41,76%) 4,165 0,896
PA2 6 (0,43%) 32(2,31%) 219 (15,83%) 492 (35,55%) 635 (45,88%) 4,241 0,831
PA3 8 (0,58%) 36 (2,60%) 116 (8,38%) 542 (39,16%) 682 (49,28%) 4,340 0,786
PA4 10 (0,72%) 6 (0,43%) 67 (4,84%) 278 (20,09%) 1023 (73,92%) 4,660 0,659
PAS 6 (0,43%) 12 (0,87%) 73 (5,28%) 258 (18,64%) 1035 (74,78%) 4,665 0,658
DES1 25 (1,81%) 20 (1,45%) 27 (1,95%) 215 (15,53%) 1097 (79,26%) 4,690 0,746
DES2 3 (0,22%) 8 (0,58%) 32 (2,31%) 242 (17,49%) 1099 (79,40%) 4,753 0,542
DES3 2 (0,14%) 20 (1,45%) 81 (5,85%) 456 (32,95%) 825(59,61%) 4,504 0,687

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No fator Preocupag¢do ambiental, a varidvel PAS, que diz que as leis
antipolui¢des devem ser refor¢adas, obteve o maior indice (93,42%), quando somadas as
concordancias. Os discordantes desta questao, somam 1,30%. Os consumidores influenciados
pela perspectiva da preocupagdo ambiental buscam, em seu consumo € em seu
comportamento sustentavel, um beneficio real para o meio ambiente, no qual as questdes
ambientais mediadas pelo seu nivel de consciéncia impactam diretamente no estilo de vida, no
padrdo de consumo e comportamentos de compra (Silva et al., 2023).

No tocante ao fator Desperdicios, a varidvel de maior destaque foi a DES2,
demonstrando que 97,83% dos respondentes concordam ou concordam totalmente com o
comportamento € a atitude de se economizar dgua e energia elétrica, sempre que possivel;
enquanto, apenas, 0,58% sao discordantes de realizar a economia do recurso.

No geral, as organizagdes e os consumidores precisam rever seus padroes de
consumo, sendo essencial a reducdo de desperdicios, deixando espago ambiental para as

economias emergentes crescerem e as futuras geragdes se desenvolverem com qualidade de

vida, baseada na sustentabilidade (Castro; Trevisan, 2020).

4.12 ANALISE DESCRITIVA DA INTENCAO PARA A COPRODUCAO E AQUISICAO
DE PRODUTOS UPCYCLING — AMOSTRAS AGRUPADAS

A Tabela 54 apresenta os dados da estatistica descritiva do construto inten¢ao para

a coproducado e aquisi¢do de produtos upcycling, nas duas amostras conjuntas.
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Tabela 54: Medida descritiva das variaveis da Intencdo para a coprodugdo e aquisi¢@o de produtos upcycling —
amostras agrupadas

Medida descritiva

Questdes 1 2 3 4 5 Média  Desvio
padrio

AT1 2 (0,14%) 10 (0,72%) 49 (3,54%) 502 (36,27%)  821(59,33%) 4,539 0,617
AT2 6 (0,43%) 16 (1,16%) 72 (5,20%) 540 (39,02%) 750 (54,19%) 4,454 0,688
AT3 1 (0,07%) 7 (0,51%) 42 (3,04%) 565 (40,82%) 769 (55,56%) 4,513 0,591
CFP1 2 (0,14%) 6 (0,43%) 48 (3,47%) 428 (30,93%) 900 (65,03%) 4,603 0,594
CFP2 3 (0,22%) 5(0,36%) 66 (4,77%) 434 (31,36%) 876 (63,29%) 4,572 0,623
CFP3 4 (0,29%) 5(0,36%) 60 (4,33%) 389 (28,11%) 926 (66,91%) 4,610 0,617
CFP4 7 (0,51%) 5(0,36%) 36 (2,60%) 388 (28,03%) 948 (68,50%) 4,637 0,605
CFP5 3 (0,22%) 6 (0,43%) 49 (3,54%) 449 (32,44%) 877 (63,37%) 4,583 0,605
NP1 31 (2,24%) 134 (9,68%) 249 (17,99%) 522 (37,72%) 448 (32,37%) 3,883 1,039
NP2 7 (0,51%) 27 (1,95%) 121 (8,74%) 589 (42,56%) 640 (46,24%) 4,321 0,756
NP3 49 (3,54%) 133 (9,61%) 228 (16,47%) 548 (39,60%) 426 (30,78%) 3,845 1,073
FC1 13 (0,94%) 32 (2,31%) 94 (6,79%) 386 (27,89%) 859 (62,07%) 4,478 0,798
FC2 3 (0,22%) 28 (2,02%) 98 (7,08%) 528 (38,15%) 727 (52,53%) 4,408 0,729
FC3 10 (0,72%) 39 (2,82%) 121 (8,74%) 546 (39,45%) 668 (48,27%) 4,316 0,805
NS1 77 (5,56%) 193 (13,94%) 283 (20,45%) 389 (28,11%) 442 (31,94%) 3,669 1,214
NS2 77 (5,56%) 103 (7,44%) 249 (17,99%) 495 (35,77%) 460 (33,24%) 3,837 1,134
NS3 24 (1,73%) 25 (1,81%) 103 (7,44%) 422 (30,49%) 810(58,53%) 4,423 0,843
CcCpr1 3 (0,22%) 19 (1,37%) 57 (4,12%) 420 (30,35%) 885(63,94%) 4,564 0,661
CCP2 5(0,36%) 20 (1,44%) 52 (3,76%) 433 (31,29%) 874 (63,15%) 4,554 0,673
CCP3 28 (2,02%) 68 (4,91%) 97 (7,01%) 438 (31,65%) 753 (54,41%) 4,315 0,946
8 9 (0,65%) 24 (1,73%) 74 (5,35%) 436 (31,50%) 841 (60,77%) 4,500 0,734
12 7 (0,51%) 7 (0,51%) 67 (4,84%) 422 (30,49%) 881 (63,65%) 4,563 0,659
13 9 (0,65%) 12 (0,87%) 57 (4,12%) 450 (32,51%) 856 (61,85%) 4,540 0,679
CP1 42 (3,03%) 56 (4,05%) 124 (8,96%) 454 (32,80%) 708 (51,16%) 4,250 0,987
CP2 9 (0,65%) 22 (1,59%) 65 (4,70%) 414 (2991%) 874 (63,15%) 4,533 0,719
CP3 9 (0,65%) 15 (1,08%) 80 (5,78%) 387 (27,96%) 893 (64,53%) 4,546 0,712
CP4 16 (1,16%) 25 (1,81%) 99 (7,15%) 443 (32,01%) 801 (57,87%) 4,436 0,798

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No construto que trata da Intencdo dos consumidores e profissionais para a
coproducdo de produtos upcycling, a variavel AT1 se destaca no conjunto do fator Atitude,
com 95,60% dos participantes, somados os graus de concordancia, que consideram algo bom,
praticar a reutiliza¢do de materiais. Apenas, 0,86% respondentes pensam ao contrario.

Ao adotar uma atitude mais racional, o consumidor passa a questionar qual o
papel dos diferentes atores na busca de solucdes para os problemas ambientais, posicionando-
se e cobrando acdes concretas, assim como, passa a assumir a sua propria responsabilidade.
Com isso surge uma série de posturas, voltadas para um consumo mais responsavel,
consciente e sustentavel (Castro; Trevisan, 2020).

No fator Condigdes facilitadoras percebidas, a variavel CFP4, que diz que ter
‘habilidades e conhecimentos', facilitam a pratica da reutilizagdo/reuso, obteve o maior indice
(96,53%), quando somadas os graus das concordancias. Os discordantes representam 0,87%.

Os resultados demonstram a importancia e a necessidade de desenvolver acdes de
apoio a pratica upcycling, voltadas para a formagdo e capacitacdo das pessoas, bem como, a

implementagdo de uma cultura de consumo sustentavel nos mais diversos setores da
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sociedade, a partir de intervengdes no contexto da influéncia dos individuos, o que inclui
condicdes estruturais, fisicas, normativas e facilitadoras que ajudem a consolidar a pratica e
estimulem mudancas nos padrdes de consumo (Oliveira; Correia; Gomez, 2014; Sung, 2017).

Em relagdo ao fator Normas pessoais, a variavel NP2 obteve destaque, pois foi
constatado que, quando somados os graus de concordancia, 88,80% dos respondentes
consideram que o reaproveitamento criativo de materiais, “reflete os seus principios” sobre o
uso responsdvel dos recursos naturais. A soma dos discordantes, representa 2,46% dos
participantes. As normas pessoais refletem a responsabilidade moral de se adotar acdes
ambientalmente corretas, a partir da esséncia de normas sociais ou valores pessoais
consistentes, o que implica no aumento da demanda por produtos mais sustentaveis (Flach;
Schuh, 2017).

Quanto ao fator Func¢ao das crencas, a soma dos resultados das concordancias da
variavel (FC1) representam a maior porcentagem (93,06%), atestando que os profissionais
acreditam que o reuso/reaproveitamento de materiais refletem a sua responsabilidade para
com a familia. O grau de discordancia dos participantes em relacdo ao quesito, representa
2,6%. A fungdo das crengas esta relacionada ao modo como as pessoas devem atuar, de acordo
com seus valores e obrigacdes perante a sociedade e o meio ambiente, buscando usufruir dos
recursos naturais, de maneira racional e gera impacto positivo no consumo de produtos
sustentavel (Sampaio; Gosling, 2014).

No fator Normas subjetivas, constatou-se que na varidvel NS3, o grau de
concordancia e concordancia total foi de 89,02%, confirmando que a maioria das pessoas
importantes para os participantes ‘aprovariam’ que eles fizessem o reuso de materiais
descartados. No geral, a soma de discordancia, representa 3,54% dos participantes.

Os resultados evidenciam a responsabilidade moral de executar algo em prol do
meio ambiente, cuja conduta deve ser aprovada, por parte das pessoas consideradas
importantes para eles (Ajzen, 2002), incidindo na efetivacio da ac¢do ambientalmente
responsavel (Flach; Schuh, 2017).

Em se tratando do fator Controle comportamental percebido, a varidvel CCP1,
que trata da pratica da reutilizacdo/reuso de materiais, como algo possivel, obteve o maior
indice, somadas a concordancia e a concordancia total, 94,29%; enquanto, que a soma das
discordancias dos respondentes, representa 1,59% dos participantes. O controle
comportamental percebido se refere aos fatores que podem facilitar ou impedir o desempenho
do comportamento, como exemplo, a facilidade de adquirir produtos, considerando o local de

venda e prego (Azjen, 2008).



126

No fator Intencdo, a variavel 12, que considera que se tiver a oportunidade, o
participante ird praticar o reuso de materiais, obteve o maior indice de concordancia e
concordancia total, 94,14%. No geral, a soma dos discordantes desse requisito, representa,
apenas 1,02%. Os consumidores que agem de forma racional e sustentdvel apresentam uma
tendéncia de serem mais influenciados por produtos ecologicamente sustentaveis,
proporcionando uma relacdo moderada com a inteng¢do de compra (Severo et al. 2021).

No tocante ao fator Comportamentos percebidos, a variavel de maior destaque
foi a CP3, que diz que o participante que pratica o reaproveitamento de materiais, gera uma
oportunidade de empreender e ganhar dinheiro. Assim, a somatoria dos graus de concordancia
e concordancia total desta variavel foi de 92,49%, enquanto, o indice do somatério das
discordancias foi de apenas 1,73%. Neste contexto, Azjen, (2008) destaca que quando ha um
grau adequado de controle sobre o comportamento, o individuo poderd desencadear o
comportamento desejavel, assim que a oportunidade para tal surgir.

Portanto, os resultados indicam que os preditores do empoderamento, da
autonomia ¢ a vontade de empreender do consumidor sdo fatores despertados e estimulados
pela pratica da produgdo emancipada upcycling, através da qual, os consumidores recorrem a
sua criatividade para reutilizar itens que seriam descartados, porém, preservando a forma e a
histéria original do objeto (Min; Mamat, 2022).

Para efetuar o célculo de fatores por meio da andlise fatorial, foi realizada a
composicdo da matriz de correlacdo de Pearson, a partir das amostras agrupadas, cujos

resultados sdo apresentados na proxima se¢ao.

4.13 CORRELACAO DE PEARSON

Considerando as medidas calculadas, procedeu-se com a determinagdo do
coeficiente de correlacdo de Pearson, que testa a associag@o entre as variaveis que compdem
os trés construtos propostos. Ao mensurar os valores da Correlagdo de Pearson para os trés
construtos, verifica-se, de fato, o quanto duas variaveis estdo correlacionadas entre si.

Os principais critérios da correlagdo demonstram que s@o consideradas fracas, as
variaveis que apresentarem valor entre (0,10 — 0,30); moderada se estiverem entre (0,30 -
0,50); forte se for (> 0,50) (Cohen, 1992).

Assim, foi gerada uma matriz de fatores rotacionais para cada dimensao, sobre as

quais se observaram os valores diagonais, utilizados como base de escolha para a construcao
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dos fatores, devendo considerar apenas aqueles que apresentaram valores absolutos acima de
0,4 (corte de cargas fatoriais) (Hair Junior et al., 2005).
A Tabela 55 mostra as médias das maiores correlacdes de Pearson entre todos os

fatores dos trés construtos.

Tabela 55: Matriz de Correlagdo de Pearson

COM CA ER RE FR PA DES AT CFP NP FC NS Ccp 1 Cp

CcoM 1
CA 303 1
ER 179 ,096 1
RE 249 221 331 1

FR ,169 202 354 517 1

PA 329,293 272 398 411 1

DES 219,165 456 324 362 396 1

AT 281 273 216 380 396 353,234 1

CFP 270,175 231 369 366 377 322 483 1

NP 258,350,132 392 272 274 156 442 375 1

FC 245,207,249 475 367 350 226,469 432,549 1

NS ,190 089 233 385 364 344 231 204 322 251 486 1

Cccp 231,179 254 477 417 339 235 469 435 433 560 411 1

| 231,209 274 487 456 374 247,505 430 444 570 392,706 1
Cp ,193 152 324 409 435 375 231 459 445 373 529 477 598  ,693 1

OBS.: Todas as correlagdes sdo significativas no nivel 0,01.

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dessa forma, observa-se que as varidveis se correlacionam significativamente
entre si (p <0,01), formando o ponto de partida para a analise fatorial.

Segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2014), esse coeficiente permite medir a
intensidade e dire¢do da associagdo das variaveis, o que no presente estudo estdo proximos de
zero, indicando adequacdo a utilizagdo de anélise fatorial.

Ao estabelecer as médias das maiores correlagcdes de Pearson (valores absolutos
acima de 0,5) entre o conjunto de varidveis dos trés construtos, nota-se que o menor efeito de
correlagdo foi observado entre os fatores Intengao (I) ¢ Atitude (AT) (r = 0,505) e o indice
mais elevado de correlacdo ¢ entre os fatores Intencido (I) ¢ Controle comportamental
percebido (CCP), (r = 0,706), corroborando com os pressupostos defendidos na tese.

Para realizar a comparagcdo de magnitudes de correlagdo foi necessario realizar o
teste r-fo-z de transformagdo de Fisher, que permite verificar se ha associacdo entre duas
varidveis categoricas e ¢ uma forma de transformar a distribuicdo amostral do r de Pearson
para a distribuicdo normal em z (z- score) (Eid; Gollwitzer; Schmitt, 2011).

Assim, o tamanho do efeito ¢ demonstrado pelo coeficiente de correlacao, elevado

ao quadrado (r?), conforme demonstra a Tabela 56.
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Tabela 56: Correlacdo de Pearson (1?) - tamanho do efeito

Consumo Comportamento e Intencio para a
sustentavel atitude sustentavel coproducio e
aquisicao upcycling
Consumo sustentavel 1,000 0,377 0,525
Comportamento e atitude sustentavel 0,377 1,000 0,524
Intenciio para a coproducio e aquisicio 0,525 0,524 1,000

upcycling

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Destarte, o teste r-fo-z de transformacao de Fisher demonstrou que o construto
Intengdo para a coprodugao e aquisi¢ao upcycling (r=0,917, p <0,01) (z=0,724; p < 0,001),
se associou mais fortemente com o construto do consumo sustentavel, do que com o
comportamento e atitude sustentavel (r = 0,915, p < 0,001) z = 0,724; p < 0,001). Enquanto
isso, o construto Comportamento e atitude sustentavel se correlacionou melhor com a
Intencdo para a coproducdo e aquisicdo upcycling (r = 0,915, p < 0,001) (z = 0,724, p <
0,001), do que com o Consumo sustentavel (r = 0,716, p <0,001) (z=0,614, p <0,001).

A proxima secdo apresenta os resultados da andlise geral dos dados, envolvendo

as diferengas de grupos que demonstram interesse e inten¢ao para a pratica upcycling.

4.14 ANALISE GERAL DOS DADOS DAS DIFERENCAS DE GRUPOS NA INTENCAO
PARA A COPRODUCAO E AQUISICAO DE PRODUTOS UPCYCLING

Ao estabelecer uma analise geral dos dados das diferencas entre grupos, foi
realizado um teste Kruskal-Wallis, que ¢ um teste ndo-paramétrico, utilizado na comparagao
de trés ou mais amostras independentes, indicando se héd distin¢cdo entre pelo menos duas
delas. A aplicagdo do teste utiliza os valores numéricos, transformados em postos e agrupados
num sé conjunto de dados (Se p-valor < 0,05, logo, ha diferenc¢a significativa entre os
grupos) (Hair Junior et al., 2010).

Logo, o teste Kruskal-Wallis de amostras independentes mostrou que houve
diferenca significativa na intengdo para a coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling em

distintos estados brasileiros, y = 389,1987, p < 0,000, conforme mostra a Tabela 57.

Tabela 57: Teste Kruskal-Wallis de amostras independentes para Inten¢@o de coproducdo e aquisi¢do upcycling
Y. N Statistic df P Method
Média ICAU 1.384 389,1987 248 0,000 Kruskal-Wallis
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

As comparagdes por pares demonstraram que os entrevistados em Porto Alegre
(RS) relataram uma frequéncia significativamente menor de engajamento em relacdo a

intencdo para coproducdo e aquisi¢do upcycling em comparacdo com os consumidores de
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Jodo Pessoa (PB), y padronizado = 3,492, p ajustado (ajustado pela corre¢do de Bonferroni
para multiplos testes) = 0,0004800. Diferencgas significativas, também, foram encontradas em

diferentes faixas etarias, y = 91,40435, p < 0,000, conforme mostra a Tabela 58.

Tabela 58: Teste Kruskal-Wallis para diferentes faixas etdrias
.y. N Statistic Df P Method
Média ICAU  1.384  91,40435 5 0,000  Kruskal-Wallis
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao estabelecer comparagdes pareadas, os dados mostraram que o grupo de 21 a 30
anos relatou uma frequéncia significativamente maior, em relagdo a intenc¢ao para coprodugdo
e aquisicao upcycling do que o grupo de 41 a 50 anos, padronizado y = 7,3037, ajustado p <
0,000 e uma frequéncia maior do que o grupo 51 — 60 anos, y padronizado = 6,4471, ajustado
p < 0,000. Duckworth e Gross (2014) destacam que, os consumidores nessa faixa-etaria,
apresenta maior autocontrole das despesas € uma maior consciéncia ambiental e racional
sobre os precos. No entanto, essa diferenca precisa ser interpretada com cautela devido ao
tamanho amostral relativamente pequeno dessa faixa etaria (n = 265), em comparagdo com 0s
outros dois grupos (426 e 175 participantes, respectivamente).

Embora, o teste de Kruskal-Wallis tenha relatado uma diferenca significativa por
género em relacdo a intengdo para coprodugdo e aquisi¢do upcycling, y = 36,1159, p = 0,000,
a comparagdo pareada mostrou que entre os trés grupos (homens, mulheres e ndo bindrios), o
unico que apresentou divergéncia expressiva foi o grupo feminino em rela¢do ao masculino, y
= -5,9309, p = 0,000. Normalmente, as mulheres demonstram um perfil mais sustentavel,
apresentando mais disposi¢do e intengdo para realizacdo das praticas voltadas ao consumo
sustentavel (Todero; Macke; Biasuz, 2011).

No tocante a renda média familiar, o teste de Kruskal-Wallis demonstrou uma
diferenca expressiva na intencdo para a coprodu¢do e aquisi¢do de produtos upcycling, y =
10,54354, p < 0,0322, conforme mostra a Tabela 59.

Tabela 59: Teste Kruskal-Wallis para diferentes rendas familiares
y. N Statistic Df P Method
Média ICAU  1.384 10,54354 4 0,0322  Kruskal-Wallis
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Sendo assim, a maior diferenca foi observada na faixa de renda de 1 a 2 salarios-
minimos, em relagdo os consumidores que ganham entre 3 e 4 salarios-minimos, y = 3,1266,
p < 0,0017681. Devido a limitacdo de recursos financeiros e da dificuldade de acesso ao
crédito, os consumidores de baixa renda tendem a tomar decisdes mais respaldadas com base
no valor de uso dos produtos que irdo consumir, com decisdes fundamentadas a partir do
preco do produto (Lodi; Hemais, 2019). Entretanto, os consumidores de baixa renda muitas

vezes usam a criatividade para reaproveitar itens que foi produzido em suas praticas
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cotidianas, para beneficiar a si, aos outros consumidores e o proprio Meio Ambiente, evitando
a compra de novos produtos (Nascimento et al., 2021).

Contudo, apesar do reconhecimento de que o consumo sustentdvel ocorre por
meio de uma agdo consciente, tomada a partir do entendimento dos impactos gerados por
determinada pratica (Lima; Costa; Felix, 2019), deve-se considerar que as pessoas de baixa
renda, geralmente, apresentam uma alfabetizacao insuficiente para compreender a importancia
do autocontrole das despesas e da consciéncia de valor para a sustentabilidade e que, muitas
vezes, o fazem sem compreender, de fato, os beneficios sociais, econdmicos e ambientais
inerentes ao processo (Nascimento et al., 2021).

Apesar disso, ¢ importante destacar que, os ganhos pessoais ndo devem ser
ponderados como os Unicos indicadores fundamentais da relagdo positiva entre o consumo e
pratica responsavel (Duckworth; Gross, 2014), devendo considerar o controle sobre as
compras desnecessarias. Tomando por base um movimento voluntdrio de resisténcia ao
consumo, os consumidores conscientes estdo buscando comprar e descartar menos, motivado
por questdes econOmicas, sociais ¢ ambientais (Kraemer, Silveria, Rossi, 2012), controlando
os seus gastos por meio do autocontrole financeiro e da consciéncia de prego, aliados as
preocupagdes com a problematica ambiental vigente (Nascimento et al., 2021).

Para explicar os preditores que corroboram com a inten¢ao para a coproducao e
aquisicdo upcycling, foi estabelecido a correlagdo de Spearman, considerando a média de

todos os itens dos trés construtos propostos, conforme demonstra a Tabela 60.

Tabela 60: Correlagdo de Spearman

COM CA ER RE FR PA DES AT CFP NP FC NS CcCcp I CP

COM 1

CA 255 1

ER 128,070 1

RE 223,190 311 1

FR 146,190 301 508 1

PA 314 288 250 384 411 1

DES 177,151 334 318 331 365 1

AT 238 274 172 301 313 295 188 1

CFP 232,163 ,196 ,308 311 311 242 241 1

NP 228 344 093 302 241 246,132 390 340 1

FC 219 214 216 397 306 322,179 385 392 496 1

NS 192,095 250 384 381 343 229 134 258 191 431 1

ccp 199,168 241 425 399 310,195 389 381 364 473 490 1

I 219 213 262 432 414 365 236 425 400 387 484 338 675 1
cp 177,160 292 334 349 340,190 373 436 323 430 379 591 ,689 1

OBS.: * As correlacdes sdo significativas no nivel 0,01

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Os resultados demonstraram que boa parte dos itens tém de correlagdes
moderadas, entre si (0,30 - 0,50) (Cohen, 1992). Um exemplo disso, ¢ a média do fator da
Preocupagdo ambiental (PA), que demonstrou estar moderadamente correlacionada com a
média do fator Frugalidade (FR) (r =0,411).

Ademais, a média do fator da Intenc¢ao (I), foi fortemente correlacionada com a
média dos itens do Controle comportamental percebido (CCP) (r = 0,675), assim como, a
média dos Comportamentos percebidos (CP), esta correlacionada fortemente com a média
do fator Intengao (I), (r = 0,689). Os resultados atestam os pressupostos defendidos na tese.

As pequenas correlagdes de alguns itens sugerem que eles podem apresentar poder
preditivo limitado para testar o modelo tedrico (Sung et al., 2023). Contudo, o papel mais
importante desses valores de coeficiente de correlagao, foi identificar quais itens poderiam
representar as variaveis no modelo tedrico. Isto é, quais itens t€ém os maiores valores de
coeficiente de correlagdo com a intengdo para a coproducdo upcycling.

A proxima subsecdo apresenta os resultados das andlises da modelagem das

equacdes estruturais e 0 modelo de regressao para os trés construtos propostos.

4.15 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS E REGRESSAO LINEAR
MULTIPLA

Para a fase da Andlise Fatorial Confirmatoria, procurando assentir teorias ou
hipoteses, de modo a testar em que nivel as variaveis sdo representativas (Matos; Rodrigues,
2019), examinaram-se os parametros entre as variaveis de forma holistica.

Apos a extragdo das cargas fatoriais da escala, foi possivel identificar as variaveis
latentes, a partir da formacao dos trés construtos e prosseguir com a modelagem de equacdes
estruturais. A modelagem de equacgdes estruturais (Structural Equation Modeling — SEM) ¢
uma técnica que possibilita analisar a relagdo de dependéncia, independéncia e
interdependéncia entre varidveis, por meio de série de regressoes multiplas de forma separada,
simultanea e interdependente entre si (Hair Junior et al., 2010).

Na Tabela 61 s3o apresentados os resultados da modelagem de equagdes

estruturais, envolvendo os trés construtos propostos.
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Tabela 61: Modelagem de equagdes estruturais - cargas fatoriais de cada variavel latente

Fatores Estimate  Std.Err z-value P(>|z)) Std.lv  Std.all
CS =~média COM 1,000 0,272 0,418
=>média CA 1,197 0,113 10,581 0,000 0,325 0,366
=>média ER 0,877 0,097 9,060 0,000 0,238 0,413
=>média RE 2,941 0,278 10,564 0,000 0,800 0,706
=>meédia FR 2,050 0,189 10,855 0,000 0,557 0,666
CAS=~média PA 1,000 0,466 0,765
=>média DES 0,761 0,053 14,484 0,000 0,355 0,657
ICAU=~ média AT 1,000 0,320 0,579
=>média CFP 0,965 0,067 14,334 0,000 0,309 0,629
=>média NP 1,299 0,080 16,247 0,000 0,416 0,506
=>média FC 1,706 0,110 15,496 0,000 0,546 0,754
=>média NS 1,759 0,135 13,007 0,000 0,563 0,601
=>média CCP 1,761 0,136 12,984 0,000 0,564 0,750
=>média | 1,548 0,096 16,106 0,000 0,496 0,765
=>média CP 1,539 0,096 16,089 0,000 0,493 0,752

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Desta forma, usou-se uma série de diferentes indices de ajustes para comparagao
de modelos. Especificamente, o modelo de ajuste Qui-quadrado (X?), um dos indices de ajuste
globais mais comumente usados no SEM (Sung et al., 2023).

Os resultados demonstram que o teste (X?-ajustado = 4,312, p-valor < 0,05) rejeita
a hipotese nula (p-valor), que a matriz de covariancia populacional ¢ semelhante a matriz de
covariancia requerida pelo modelo; contudo, o teste sofre influéncia a tamanhos de amostras
grandes.

Os indices de ajustamento também mostraram uma boa adequacdo dos construtos,

como mostra a Tabela 62.

Tabela 62: indices calculados para ajustamento dos construtos

X2 X2 gl P-Valor CFI TLI RMSEA SRMR
ajustado
4,355 4,312 101,000 0,000 0,965 0,958 0,051 0,066

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Os indices CFI (Comparative Fit Index) e TLI (Tucker Lewis Index) estipulam o
ajuste relacionado ao modelo estimado, quando comparado a um modelo padrao, sendo que os
resultados acima de 0,95 demostra 6timo ajuste e os superiores a 0,90 sugerem um adequado
ajuste (Hu; Bentler, 1999). Desta forma, as estimativas de CFI = 0,965 e TLI = 0,958

presentes no estudo, indicam um 6timo ajuste.
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Considerando que a RMSEA ¢ também uma medida de discrepancia, aguardando
resultados inferiores a 0,05, j4 que os resultados da aproximagdo do erro quadratico médio
acima de 0,10 indicam um ajuste inaceitavel, e entre 0,05 e 0,10, demonstram um bom ajuste
(Hair Junior, et al., 2010).

No modelo final do estudo, o ajuste apresentou uma estimativa RMSEA = 0,051,
demonstrando um bom ajuste. As varidveis com p-valor inferior a 0,05 sdo significantes para
o ajuste. Neste caso, todas as varidveis latentes sdo significantes, evidenciando que ha relacao
entre as variaveis dos trés construtos. Continuando com as analises, os fatores de cada

construto foram empregados no modelo de regressdo, expresso na Figura 10.

Figura 10: Plot do modelo de regressao

|

|ncj T =]

U= T = =
=
E|
i
=
r =
Ll

|

oocoooooo

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao examinar a plotagem, verifica-se que ha trés fatores latentes, indicados pelo
circulo, sendo: Inten¢do para a coproducdo e aquisicao upcycling (ICAU), Comportamento e
atitude sustentavel (CAS) e Consumo sustentavel (CS). Os trés fatores apresentam correlagao
mutua (coerentes com a teoria) indicada pelas setas bidirecionais, acima do circulo indicativo
do fator, de maneira que cada correlacdo entre os fatores ¢ livremente estimada na ultima

coluna, os valores padronizados (Brown, 2015), conforme se observa na Tabela 63.

Tabela 63: Covariancias de fatores

Fatores Estimate Std.Err z-value P(>|z)) Std.lv  Std.all
CS~~ICAU 0,077 0,011 7,129 0,000 0,887 0,89
CS~~ CAS 0,114 0,013 8,915 0,000 0,896 0,90
CAS~~ICAU 0,107 0,012 8,949 0,000 0,715 0,71

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Constatou-se ainda que, ha 15 variaveis observadas indicadas pelos quadrados (de
média~ DESP a média~ AT). Por fim, as variaveis observadas formam os fatores com o
seguinte padrao: Fator 1 (média~ CP, média~ I, média~ CCP, média~ NS, média~ FC, média~
NP, média~ CFP e média~ AT) Fator 2 (média~ DESP, média~ PA) e Fator 3 (média~ FR,
média~ RE, média~ DESP, média~ ER, média~ CA, média~ COM).

Nos quadrados do Plot (parte inferior do indicativo de cada item), encontram-se

os valores dos residuos das varidveis dos construtos, iguais aos mostrados na Tabela 64.

Tabela 64: Variancias residuais

Fatores Estimate Std.Err z-value P(>|z) Std.lv Std.all
=>média COM 0,349 0,019 18,589 0,000 0,349 0,83
=>média CA 0,686 0,028 24,648 0,000 0,686 0,87
=>média ER 0,277 0,020 14,139 0,000 0,277 0,83
=>média RE 0,642 0,045 14,166 0,000 0,642 0,50
=>média FR 0,389 0,024 16,449 0,000 0,389 0,56
=>média PA 0,154 0,015 10,144 0,000 0,154 0,41
=>média DES 0,166 0,012 13,343 0,000 0,166 0,57
=>média AT 0,204 0,009 22,960 0,000 0,204 0,67
=> média CFP 0,146 0,010 15,164 0,000 0,146 0,60
=> média NP 0,503 0,021 24,441 0,000 0,503 0,74
=>média FC 0,227 0,013 17,042 0,000 0,227 0,43
=>média NS 0,561 0,035 16,239 0,000 0,561 0,64
=> média CCP 0,248 0,019 13,117 0,000 0,248 0,44
=>meédia | 0,174 0,013 13,248 0,000 0,174 0,41
=>média CP 0,187 0,013 14,492 0,000 0,187 0,43
=>CS 0,074 0,013 5,750 0,000 1,000 1,00
=> CAS 0,217 0,022 9,708 0,000 1,000 1,00
=>ICAU 0,103 0,015 6,668 0,000 1,000 1,00

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O residuo esta relacionado ao valor que o fator ndo consegue explicar, quanto
aquele item, considerando que cada fator explica uma parcela do item, porém, como toda
medida apresenta erro, esse erro ¢ denominado residuo (Brown, 2015).

Ademais, observa-se no Plot que, no meio das setas (entre os circulos indicativos
do construto e o quadrado indicativo de cada item), encontram-se as cargas fatoriais de cada
variavel latente, também encontradas na Tabela 64.

Para a analise das cargas fatoriais, foram utilizados os critérios estabelecidos por
Hair Junior et al., (2005), que diz que cargas fatoriais maiores que 0,40 sdo consideradas
relevantes e valores abaixo desse valor sdo inadequados. Dessa forma, nota-se que todos os
fatores do construto Inten¢do para a coproducdo e aquisicdo upcycling (ICAU) e
Comportamento e Atitude Sustentdvel (CAS), apresentaram cargas fatoriais positivas por
estarem acima de “0,40”.

No construto ICAU, o item “média de NP” apresentou a menor carga fatorial

(0,506) e o item “M¢édia de I’ (0,765) apresentou a maior carga fatorial do construto.
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Em relagdo ao construto CAS, o item “média de DES” apresentou a menor carga
fatorial (0,657) e o item “Média de PA”, a maior carga fatorial (0,665), corroborando com o
critério de Hair Junior et al., (2010), sendo considerados positivos. Entretanto, no construto
Consumo Sustentavel (CS), a variavel “Média de CA (0,366)”, apresentou carga fatorial
abaixo de 0,40. Neste caso, optou-se por manter o item, por estar proximo do limite minimo.

Ademais, Lee e Hooley (2005) destacam que, as variaveis observaveis que
apresentam cargas fatoriais baixas devem ser consideradas pelo pesquisador, com base no seu
estudo, a medida que se pode analisar a relacdao destas com o objeto de estudo, assim como, as
destacar a um nivel ideal para todas as pesquisas.

Os demais itens, “Média de COM (0,418)”, “M¢édia de ER” (0,413)”, “Média de
RE (0,706)”, e “Média de FR” (0,666)”, apresentam cargas superiores ao limite estabelecido
por Hair Junior et al., (2005).

Com a apresentag¢ao dos indices de ajuste e das cargas fatoriais, € notdrio que os
indicadores dos trés construtos propostos na tese sdo congruentes na amostra e capazes de
explicar a variagdo e covariacdo no conjunto dos itens observaveis, sendo considerados
construtos confidveis. Observou-se, ainda, que a andlise fatorial foi positiva nos trés
construtos, demonstrando indices de ajustes acima do minimo estipulado e cargas fatoriais
dentro do padrdo esperado, indicando consisténcia e orientacdo teorica adequada para cada
variavel propostas.

Para avaliar as relagdes entre os construtos, utilizou-se a Regressdo Linear
Multipla, mensurando o grau de dependéncia do construto Inten¢do para a coprodugdo e
aquisicdo upcycling (ICAU) e Consumo Sustentivel (CS), em relagdo as varaveis
independentes dos construtos Comportamento e Atitude Sustentavel (CAS) (ver Tabela 65).

Na regressao ICAU--> CS, considera-se como dependentes, as repostas (Média
ICAU), em relagdo ao CS (COM1, COM2, COM3; CA1, CA2, CA3; ER1, ER2, ER3; REI,
RE2, RE3, RE4; FRI1, FR2, FR3). Seguindo este método, na regressio ICAU--> CAS,
avaliam-se como independentes, as repostas de CAS (PA1l, PA2, PA3, PA4, PAS; DESI
DES2, DES3). Ademais, foram consideradas como dependentes as médias das varidveis
DESP, em relagdao a média ICAU.

Para avaliar a qualidade do modelo, pode-se usar as medidas de R?, que ird dizer
quantos porcentos da variacdo dos dados pode ser explicada pelas variaveis preditoras (Hair
Junior et al., (2010).

A regressao linear multipla mostra que a explicacdo da variabilidade dos dados na

relacdo de dependéncia do primeiro modelo (ICAU--> CS), resultou em R? = 0,4953 (ver
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Tabela 62). Isto significa que 49,53% da variagdo dos escores ICAU pode ser explicada pelas
variaveis preditoras do CS, o que ¢ considerado moderado, segundo os preceitos de Hair
Junior et al., (2010), sendo fraca se apresentarem valor entre (0,10 — 0,30); moderada entre
(0,30 - 0,50); forte se for (> 0,50).

O resultado estd alinhado com Fabricio, Machetti e Veiga (2017), ao afirmarem
que, o consumo sustentavel estd relacionado a consciéncia ecoldgica na compra de produtos e

servicos, bem como, ao nao desperdicio de recursos.

Tabela 65: Modelo de Regressao

Modelo R R? R? Erro padrio t-  Durbin- p-
ajustado daestimativa  yalor Watson valor
ICAU --> CS 0,703  0,4953 0,4893 00,3493 18,577 1,8408 0,000

Variavel dependente (Média de ICAU) e
Preditores CS (Constante COMI,
COM2, COM3; CAl, CA2, CA3; ERI,
ER2, ER3; RE1, RE2, RE3, RE4; FRI,

FR2, FR3)

ICAU--> CAS 0,579  0,3359 0,3321 0,3995 19,244 11,7346 0,000
Variavel dependente (Média de ICAU)

Preditores CAS (Constante PA1, PA2,

PA3, PA4, PAS; DES1 DES2, DES3) e

Média ICAU--> CS + CAS 0,734  0,5397 0,5315 03346 14252  1,8336 0,000
Variaveis dependentes (Média ICAU) e

Variaveis independentes (COM1,

COM2, COM3, CAL, CA2, CA3, ERI,

ER2, ER3, RE1, RE2, RE3, RE4, FRI,

FR2, FR3, PA1, PA2, PA3, PA4, PAS,

DES1, DES2, DES3)

Média ICAU+CS --> CAS 0,729  0,5317 0,5167 0,3357 7,062 1,8805 0,000
Variaveis dependentes (Média ICAU+

CS) e Variaveis independentes (PAIl,

PA2, PA3, PA4, PA5, DESI1, DES2,

DES3)

DESP --> Média ICAU 0,447 0,2007 0,1989 04376 23,477 11,6136 0,000

Variaveis independentes (DES1, DES2,
DES3) Variaveis dependentes (Média
ICAU)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Desta forma, observa-se na Tabela 65 que todas as varidveis dos modelos t€ém

valores de p menor que 0,05, comprovando as suas significancias. O valor da significancia ¢

derivado do valor - ¢, que ¢ analogo a teste- F (Malhotra, 2019).

Ademais, nota-se pelo teste 7 que todos os modelos foram globalmente

significantes a 1%. O poder explicativo para os modelos 1, 2, 3, 4 e 5 corresponde a 49,53%,
33,59%, 53,97%, 53,17% e 20,07%, respectivamente. Através do teste de comportamento dos

residuos (Pesaran-Pesaran), confirma-se que o pressuposto da homocedasticidade nao foi
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violado, assim como, ndo houve problemas de autocorrelagdo serial (Durbin-Watson, préximo
a 2) nem de multicolinearidade (VIF <5).

No segundo modelo, a relagdo de dependéncia entre ICAU--> CAS, calculada na
regressdo linear multipla, resultou em um R? = 0,3359, indica uma moderada explicagdo de
33,59% da variabilidade dos dados. Neste sentido, o consumo sustentavel pode ser
compreendido como um ato de equilibrio, utilizando os recursos naturais de forma racional e
com sabedoria, para promover a qualidade de vida agora, sem prejudicar a vida dos futuros
consumidores (Cidade et al., 2021).

As orientacdes para o alcance do consumo sustentavel, ndo estdo apenas
relacionados a produzir ou ofertar servi¢os de forma menos agressiva ao meio ambiente, mas
tracar estratégias orientadas para a producdo e o consumo de maneira responsavel, de modo
que a sustentabilidade se estenda as formas de consumo, ao passo que atende as necessidades
do consumidor (Silva et al., 2023).

Os resultados do terceiro modelo, Média ICAU-->CS+CAS, (R?
=0,5397), indicam que a inten¢do para coproducdo e compra upcycling, pode ser considerada
uma atitude positiva em relagao ao consumo e ao comportamento racional e sustentavel, pois
estd associada a disposi¢cdo para executar o comportamento (Sung et al., 2023). Ademais,
podendo ser compreendida como uma categorizacao de estimulos ao longo de um processo de
avaliagdo, permitindo que os individuos fagam uma escolha pela pratica e aquisicdo de um
produto sustentavel (Zwicker; Lobler, 2018).

No quarto modelo DESP --> Média ICAU, o R? = 0,2007. Isso significa que
20,07% da variagdo dos escores ICAU pode ser explicada pelas variaveis preditoras do DESP.
Neste contexto, a conscientizacdo das pessoas sobre os problemas ambientais ¢ fator
determinante para o comportamento de consumo mais responsavel, que visa reduzir os
desperdicios (Castelo ef al., 2019).

Porém, para que isso venha ocorrer € necessaria investir na educagdo ambiental
das pessoas, para promover € incentivar praticas de consumo conscientes, buscando
implementar métodos produtivos ecologicamente corretos e com maior qualidade, para evitar
desperdicios desnecessarios de insumos (Shalmont, 2020).

Complementando, Silva et al. (2023) afirmam que a consciéncia ecoldgica deve
ser observada como um processo individualmente crescente, em que os individuos se sentem
responsaveis e capacitados para lidar com os riscos ambientais, tanto no ambito global quanto

no individual.
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Por fim, no quinto modelo, quanto a relacdo de dependéncia entre a Média
ICAU+CS --> CAS, calculada na regressio linear multipla, nota-se que resultou em um R?=
0,5317, indicando uma forte explicacao (54,17%), em relacao a variabilidade dos dados.

Os resultados corroboram com os pressupostos da tese, que defende que, além das
questdes ambientais, envolvendo a consciéncia ecoldgica de cada individuo, outros aspectos
adjacentes a racionalidade, como as atitudes, normas pessoais, crencas, normas subjetivas,
controle comportamental, condi¢des facilitadoras (Sunget al., 2021), a propensao a
frugalidade (Mcneill et al., 2020), os fatores economicos (Caldera et al., 2022), somadas
as acdes empreendedoras e sociais (Kai ef al., 2022), e as oportunidades de abertura de novos
negocios (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019),s3o0 determinantes para estimular os
consumidores a praticarem upcycling (Caldera et al., 2022).

Portanto, ao confrontar os resultados apresentados na modelagem de Equacdes
estruturais com os aspectos tedricos que abordam o consumo sustentavel, o comportamento e
atitude sustentavel e a intengdo para a pratica upcycling, confirma-se que encorajar o
engajamento dos consumidores para a pratica upcycling e a ado¢do de comportamentos
direcionados ao consumo sustentavel, permite promover a conscientizacdo € o apoio da
comunidade para gerar uma atividade comum (Sung; Cooper; Kettley, 2019).

Além disso, geram oportunidades empreendedoras e sociais (Mceachern;
Middleton; Cassidy, 2020), contribuindo para diminuir o consumo supérfluo, beneficiando a
comunidade e o meio ambiente em sua totalidade (Min; Mamat, 2022).

A préxima segdo apresenta os resultados do modelo tedrico proposto para o

estudo, envolvendo os consumidores e a categoria profissional upcycling.

4.16 AVALIACAO DO MODELO TEORICO PARA OS CONSUMIDORES

Para avaliar o modelo teorico proposto, o fator atitude, os trés fatores sociais, o
controle comportamental percebido e as condi¢des facilitadoras percebidas foram modelados
como preditores da inten¢do dos consumidores para a coprodugdo upcycling. Assim, analisou-
se as variancias de erro dos preditores independentes, situando a covariacdo entre si, tanto
para a amostra dos consumidores, quanto para a categoria profissional e amostras agrupadas.

O modelo realizado com os consumidores, derivado da analise dos trés construtos,
demonstrou um ajuste excelente: x? ajustado (df = 87, N = 692) = 113,355, p < 0,000, CFI =
0,998, TLI = 0,998, SRMR = 0,054, RMSEA = 0,014 (0,000, 0,026), (ver Tabela 66).
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Tabela 66: indices calculados para ajustamento do modelo para os consumidores

X2 X2 Gl Valor de CFI Tli RMSEA SRMR
ajustado P
98,619 113,355 87,000 0,000 0,998 0,998 0,014 0,054

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Conforme ja mencionado, os indices CFI (Comparative Fit Index) e TLI (Tucker
Lewis Index) estipulam o ajuste relacionado ao modelo estimado, quando comparado a um
modelo padrao, sendo que os resultados acima de 0,95, demostra 6timo ajuste e os superiores
a 0,90, sugerem um adequado ajuste (Hu; Bentler, 1999). Desta forma, as estimativas de CFI
=0,998 e TLI = 0,998 presentes no estudo, indicam um 6timo ajuste.

Considerando que a RMSEA ¢ também uma medida de discrepancia, aguardando
resultados inferiores a 0,05, j4 que os resultados da aproximagdo do erro quadratico médio
acima de 0,10 indicam um ajuste inaceitavel, e entre 0,05 e 0,10, demonstram um bom ajuste
(Hair Junior et al., 2010).

No modelo do estudo realizado com os consumidores, o ajuste apresentou uma
estimativa de RMSEA de 0,014, demonstrando um bom ajuste. As varidveis com p-valor
inferior a 0,05 sdo significantes para o ajuste. Neste caso, todas as varidveis latentes (p >
0,05) sao representativas, indicando que ha relacao entre as variaveis dos trés construtos.

A Figura 11, apresenta o resumo do modelo que foi criado para destacar os
principais resultados das anélises da pesquisa realizada com os consumidores, expressando os
principais preditores na inten¢do para a coprodug¢do e aquisi¢do upcycling, com seus

respectivos efeitos de Alfas.

Figura 11: Modelo tedrico dos preditores da disposi¢do dos consumidores para a coproducdo upcycling

Atitude
racional
Comportamentos Fatores
- o* o e
Pressupostos percebidos 0.796* 0,880 sociais
tedricos
Teoria da Agéo 0,851*
Racional (TAR) Disposigﬁo
Teoria do — 0,914* para Controle
Comportamento Intenciio > upcycling <4——— comportamental
Planejado (TCP) percebido
Teoria da 0,807*
Cocriacdo de
valor 0’858
Condicoes facilitadoras
percebidas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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O modelo dos fatores observados, conseguiu explicar mais de 70% da
variabilidade na disposi¢ao dos consumidores para a pratica upcycling.

Neste contexto, o fator Atitude (o = 0,880, p < 0,000), os trés fatores sociais (o =
0,851, p <0,000), sendo eles (Normas pessoais: o= 0,823, p < 0,000; Fungao das crengas: (o
=0,909, p < 0,000); e Normas subjetivas: a = 0,820, p < 0,000), o Controle comportamental
percebido (a = 0,807, p < 0,000), as Condic¢oes facilitadoras percebidas, envolvendo as
habilidades, o conhecimento e as inspiragdes (o = 0,858, p < 0,000), Comportamento
percebido — autonomia, empoderamento e oportunidades empreendedoras (o = 0,796, p <
0,000); e o fator Intenc¢ao (o = 0,914, p < 0,000) predizem significativamente a disposi¢ao do
consumidor para a coprodugdo e aquisi¢ao upcycling.

No modelo teorico realizado com os consumidores, observa-se que, em termos de
efeitos totais, o construto da Intencdo para a coproducdo e aquisicio de produtos
upcycling teve o maior efeito total (a = 0,944, p < 0,000) em relagdo ao comportamento para
upcycling. Em seguida, o construto da orientagdo para o Consumo sustentavel apresentou (o
= 0,875, p <0,000), e 0o menor efeito de Alfa encontra-se nas questdes referentes ao construto
do Comportamento e atitude sustentavel, abrangendo a Racionalidade (o = 0,798, p <
0,000). Assim, todos os construtos demonstraram consisténcia e confiabilidade, consoantes
aos critérios defendidos por Hair Junior ef al., (2010), cujos valores de Alfa devem ser de pelo
menos 0,6.

Ao analisar, cada construto separadamente, o maior efeito de Alfa para o construto
Intengdo para a coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling estd nas varidveis do fator
Intencio (a = 0,914, p < 0,000), e o menor Alfa encontra-se nas questdes referentes aos
Comportamentos percebidos (o = 0,796, p < 0,000).

No tocante ao construto da orientagdo para o Consumo sustentavel, o fator com
maior efeito foi o fator Reciclagem (o = 0,948, p < 0,000), e o menor efeito foi observado nas
questoes referentes a Economia de recursos (o = 0,634, p < 0,000).

Em relacdo ao construto do Comportamento e Atitude sustentavel, o fator
preocupacido ambiental obteve o maior efeito (a0 = 0,764, p < 0,000), e o menor estd
relacionado ao fator Desperdicio (o = 0,714, p < 0,000).

A proxima segdo apresente os resultados do modelo tedrico para a categoria

profissional.
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4.17 AVALIACAO DO MODELO TEORICO PARA A CATEGORIA PROFISSIONAL

No modelo realizado com a categoria profissional, que foi derivado da analise dos
trés construtos, os resultados apresentaram um excelente ajuste: x° ajustado (df = 87, N = 692)
= 275,467, p < 0,000, CFI = 0,956, TLI = 0,947, SRMR = 0,062, RMSEA = 0,050 (0,043,

0,058), conforme demonstra a Tabela 67.

Tabela 67: Indices calculados para ajustamento do modelo — categoria profissional

X2 X2 Gl Valor de CFI Tli RMSEA SRMR
ajustado p
239,656 275,467 87,000 0,000 0,956 0,947 0,050 0,062

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

As estimativas de CFI = 0,956 e TLI = 0,947, presentes no estudo da categoria
profissional, indicam um 6timo ajuste, conforme critérios de Hu e Bentler (1999).

No modelo para a categoria profissional interessadas na pratica upcycling, o ajuste
apresentou uma estimativa de RMSEA de 0,050, demonstrando um bom ajuste, conforme
Hair Junior ef al., (2010). As variaveis com p-valor inferior a 0,05 sdo significantes para o
ajuste. Neste caso, todas as varidveis latentes (p > 0,05) s@o representativas, indicando que ha
relacdo entre as variaveis dos trés construtos.

A Figura 12, apresenta o resumo do modelo que foi criado para destacar os
principais resultados da categoria profissional, expressando os principais preditores para a

coprodugdo upcycling, com seus respectivos efeitos de Alfas.

Figura 12: Modelo tedrico dos preditores para a pratica upcycling, na categoria profissional

Atitude
racional
Comportamentos Fatores
’ * s e
Pressupostos percebidos 0.771% 0,739 sociais
tedricos
Teoria da Acao 0,787*
Racional (TAR) Disposigﬁo
Teoria do — 0,853* para Controle
Comportamento Intencéo > upcycling <——— comportamental
Planejado (TCP) percebido
Teoria da 0,855*
Cocriacdo de
valor 0,806
Condicoes facilitadoras
percebidas

Nota: * p > 0,05
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



142

O modelo dos fatores observados, a partir do agrupamento dos trés construtos,
conseguiu explicar mais de 68% da variabilidade em relagdo a disposi¢cao dos respondentes
para a coproducao de produtos upcycling.

O fator Atitude (o = 0,739, p < 0,000), os trés fatores sociais (o = 0,787, p <
0,000), envolvendo (Normas pessoais: o = 0,759, p < 0,000; Fungdo das crencas: (o = 0,789,
p < 0,000); e Normas subjetivas: a = 0,812, p < 0,000), o Controle comportamental
percebido (o = 0,855, p < 0,000), as Condig¢oes facilitadoras percebidas, envolvendo as
habilidades, o conhecimento e as inspiragdes (a = 0,806, p < 0,000), Comportamento
percebido — autonomia, empoderamento ¢ oportunidades empreendedoras (o = 0,771, p <
0,000); e o fator Inten¢ao (o = 0,853, p < 0,000) predizem significativamente a disposi¢ao
dos profissionais para a pratica upcycling.

No modelo tedrico proposto, em termos de efeitos totais, o construto da Intencao
para a coproducio e aquisicio de produtos upcycling obteve o maior efeito total (o =
0,899, p < 0,000) em relacdo ao comportamento para upcycling. Em seguida, o construto da
orientacdo para o Consumo sustentavel apresentou (o = 0,802, p < 0,000), e o menor efeito
de Alfa encontra-se nas questdes referentes ao construto do Comportamento e atitude
sustentavel, que abrange a Racionalidade (o = 0,776, p < 0,000). Todos os construtos
demonstraram consisténcia e confiabilidade, consoantes aos critérios defendidos por Hair
Junior et al., (2010), cujos valores de Alfa devem ser de pelo menos 0,6.

Ao analisar, cada construto separadamente, diferentemente do que ocorreu na
pesquisa realizada com os consumidores, o maior efeito de Alfa do construto Intencdo para a
coproducdo upcycling esta nas variaveis do fator Controle comportamental percebido (o =
0,855, p <0,000), e o menor Alfa encontra-se nas questdes referentes a Atitude (o = 0,739, p
< 0,000). No tocante ao construto do Consumo sustentavel, o fator com maior efeito foi o
fator Reciclagem (o = 0,924, p < 0,000), e o menor efeito foi observado nas questdes
referentes a Economia de recursos (o = 0,629, p <0,000).

Em relacdo ao construto do Comportamento e Atitude sustentavel, o fator
preocupacdo ambiental obteve o maior efeito (o = 0,800, p < 0,000), e o menor estd
relacionado ao fator Desperdicio (o = 0,629, p < 0,000). A proxima subsecdao apresenta os

resultados do modelo teorico final.
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4.18 AVALIACAO DO MODELO TEORICO FINAL

Para avaliar o modelo teoérico proposto, o fator atitude, os trés fatores sociais, o
controle comportamental percebido e as condi¢des facilitadoras percebidas foram modelados
como preditores da inten¢do para a coprodugdo e a aquisi¢do de produtos upcycling. Assim,
analisou-se as variancias de erro dos preditores independentes, situando a covariagdo entre si.

O modelo final, derivado da anélise dos trés construtos agrupados, mostrou um
ajuste excelente: x> ajustado (df = 87, N = 1,384) = 289,913, p < 0,000, CFI = 0,982, TLI =
0,978, SRMR = 0,054, RMSEA = 0,037 (0,032, 0,042), como mostra a Tabela 68.

Tabela 68: indices calculados para ajustamento do modelo final

X2 X2 Gl Valor de CF1 Tli RMSEA SRMR
ajustado p
252,224 289,913 87,000 0,000 0,982 0,978 0,037 0,054

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

As estimativas de CFI = 0,982 e TLI = 0,978, indicam um 6timo ajuste (Hu;
Bentler, 1999). No modelo final do estudo, o ajuste apresentou uma estimativa de RMSEA de
0,037, demonstrando um bom ajuste, conforme Hair Junior et al., (2010). As variaveis com p-
valor inferior a 0,05 sdo significantes para o ajuste. Neste caso, todas as variaveis latentes (p >
0,05) sdo representativas, indicando que ha relacdo entre as varidveis dos trés construtos.

A Figura 13, apresenta o resumo do modelo final que foi criado para destacar os
principais resultados das andlises da pesquisa, expressando os principais preditores na

intencdo para a coprodugdo upcycling, com seus respectivos efeitos de Alfas.

Figura 13: Modelo tedrico final dos preditores da intengao para a coproducdo de produtos upcycling

Atitude
racional
Comportamentos Fatores
ercebidos 0,831* iai
Pressupostos P 0.792* sociais
tedricos
Teoria da Acgdo 0,831*
Racional (TAR) Disposi¢io
Teoria do — 0,894 para Controle
Comportamento Intencio > upcycling <4—— comportamental
Planejado (TCP) percebido
Teoria da 0,794*
Cocriagao de .
valor 0,851
Condicoes facilitadoras
percebidas
Nota: * p > 0,05 —

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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O modelo dos fatores observados, a partir do agrupamento dos trés construtos,
conseguiu explicar 68,372% da variabilidade na inten¢do para a coproducdo e aquisicao de
produtos upcycling.

Neste contexto, o fator Atitude (o = 0,831, p < 0,000). No geral, os trés fatores
sociais obtiveram (a = 0,831, p < 0,000), sendo: (Normas pessoais: o = 0,798, p < 0,000;
Fungdo das crengas: (a = 0,879, p < 0,000); e Normas subjetivas: a = 0,815, p < 0,000). J& o
Controle comportamental percebido (o = 0,794, p < 0,000), as Condicoes facilitadoras
percebidas, envolvendo as habilidades, o conhecimento e as inspiragdes (o = 0,851, p <
0,000), Comportamento percebido — autonomia, empoderamento e oportunidades
empreendedoras (a = 0,792, p < 0,000); e o fator Intencdo (o = 0,894, p < 0,000) predizem
significativamente a disposi¢ao do consumidor para a coprodugdo e aquisi¢ao upcycling.

No modelo teodrico proposto, ¢ possivel observar que, em termos de efeitos totais,
o construto da Inten¢ao para a coproducao e aquisicao de produtos upcycling teve o maior
efeito total (o = 0,931, p < 0,000) em relagdo ao comportamento para upcycling. Em seguida,
o construto do Consumo sustentavel apresentou (o = 0,843, p < 0,000), e o menor efeito de
Alfa encontra-se nas questdes referentes ao construto do Comportamento e atitude
sustentavel, que abrange a Racionalidade (o = 0,763, p < 0,000). Assim, todos os construtos
demonstraram consisténcia e confiabilidade, consoantes aos critérios defendidos por Hair
Junior et al., (2010), cujos valores de Alfa devem ser de pelo menos 0,6.

Ao analisar, cada construto separadamente, o maior efeito de Alfa do construto
Intengdo para a coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling estd nas varidveis do fator
Intencio (a = 0,902, p < 0,000), e o menor Alfa encontra-se nas questdes referentes aos
Comportamentos percebidos (o = 0,792, p <0,000).

No tocante ao construto do Consumo sustentavel, o fator com maior efeito foi o
fator Reciclagem (o = 0,927, p < 0,000), e o menor efeito foi observado nas questdes
referentes a Economia de recursos (o = 0,622, p < 0,000).

Em relacdo ao construto do Comportamento e Atitude sustentavel, o fator
preocupacido ambiental obteve o maior efeito (a0 = 0,743, p < 0,000), e o menor estd
relacionado ao fator Desperdicio (o = 0,642, p < 0,000). A préxima subsecdo apresenta os

resultados da validagdo das hipoteses da pesquisa.
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4.19 VALIDACAO DAS HIPOTESES

Para testar as sete hipdteses do modelo proposto, foi utilizado o teste ¢,
procurando analisar os coeficientes e seus niveis de significancia, de modo a rejeitar ou nao a
validagdo das seguintes hipoteses: H1: A atitude racional em relagdo ao consumo sustentavel
impacta positivamente na inten¢do comportamental do consumidor em praticar € consumir
upcycling; H2: Consumidores cujas normas sociais € pessoais estdo alinhadas ao
comportamento sustentavel, incluindo suas crengas e valores, apresentam intengdes positivas
em relacdo a pratica upcycling; H3: O controle comportamental ¢ a confianga na capacidade
de coproduzir produtos upcycling, estimula positivamente a inten¢do do consumidor em aderir
ao consumo sustentavel; H4: Consumidores que percebem uma maior infraestrutura de apoio,
com facilidade de acesso as informagdes e disponibilidade de materiais, apresentam
predisposi¢do para coproduzir produtos upcycling; H5: O nivel de conscientizacdo ambiental
dos consumidores, influéncia positivamente no seu comportamento e intengdo para reduzir
seus desperdicios; H6: Consumidores preocupados com as questdes ambientais, apresentam
predisposicao para aderir a pratica upcycling.

E finalmente, H7: Os preditores da autonomia, do empoderamento e a vontade de
empreender na abertura de novos negocios sustentaveis, influenciam positivamente o
consumidor a se engajar com a coprodugdo upcycling, motivando-o a se envolver ainda mais
com o consumo responsavel.

A primeira hipdtese foi mensurada pela relagdo entre as médias das varidveis do
construto Intengdo do consumidor em praticar a coprodugdo e adquirir produtos upcycling
(ICAU) e a média do construto do Comportamento e Atitude sustentavel (CAS). A segunda
hipotese foi mensurada pela relacdo entre as médias das varidveis dos trés Fatores Sociais
(Normas Subjetiva, Fator das Crengas e Normas Pessoais) e as médias das varidveis do
construto da Intencao do consumidor em coproduzir e adquirir produtos upcycling (ICAU).

A terceira hipotese foi mensurada pela relagdo entre as médias das variaveis do
Controle comportamental percebido (CCP) e a média do construto do Consumo sustentavel
(CS). A quarta hipotese foi concebida pela média das varidveis da Intengdo do consumidor em
coproduzir e adquirir produtos upcycling (ICAU) e as médias das Condicdes Facilitadoras
Percebidas (CFP).

Em seguida, a quinta hipotese foi mensurada pela relacdo entre as médias do
construto da Intencdo do consumidor em coproduzir e adquirir produtos upcycling (ICAU) e

as médias da varidvel da Consciéncia Ambiental (CA). A sexta hipotese foi mensurada pela
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média da varidvel Preocupacdo Ambiental, em relagdo a média do construto da Intengdo do
consumidor em coproduzir e adquirir produtos upcycling (ICAU).

Por fim, a sétima hipdtese foi mensurada pela relacao entre a média das variaveis
do Comportamento percebido (CP), envolvendo a autonomia, o empoderamento e o
empreendedorismo, e as médias das varidveis do construto da Inten¢do do consumidor em
coproduzir e adquirir produtos upcycling (ICAU).

Na Tabela 69, verifica-se que as sete hipoteses propostas podem ser consideradas
aceitas, pois apresentaram parametros representativos (p = 0,000). Segundo Bedante e Slongo
(2004), o teste ¢ assume que o nivel de significancia seja de 0,05, e que os valores de t >

(1,96), indicam parametros significativos (p < 0,05).

Tabela 69: Validagdo das hipoteses

Hipéteses Coeficientes t-valor p- Status
valor

H1 (+) média CAS — ICAU 0,53172 25,03 0,000 Aceita
H2 (+) média das variaveis (NS+FC+NP)—> ICAU 0,67181 70,95 0,000 Aceita
H3 (+) média das variaveis CCP —» CS 0,39938 23,56 0,000 Aceita
H4 (+) média das variaveis CFP —» ICAU 0,67607 34,39 0,000 Aceita
HS (+) média das variaveis CA—» ICAU 0,16532 11,73 0,000 Aceita
H6 (+) média das variaveis PA —» ICAU 0,41527 22,49 0,000 Aceita
H7 (+) média das variaveis CP —» ICAU 0,59493 4922 0,000 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

As andlises das equacdes estruturais utilizadas no estudo, indicaram que, para a
amostra selecionada, as relacdes entre as sete hipoteses se mostraram verdadeiras, ou seja,
foram confirmadas (H1: ¢t = 25,03; H2: ¢t = 70,95; H3: t = 25,56; H4: t = 34,39; H5: t = 11,73;
H6: t=22,49; H7: t = 49,22; p <0,05).

Desta forma, os resultados das trés primeiras hipoteses propostas, bem como a
quinta e sexta hipoteses, sugerem que os consumidores que apresentam atitudes racionais e
um maior nivel de consciéncia ambiental, em relacdo ao consumo sustentdvel, demonstram
certa disposi¢do para praticar a coprodugdo e a consumir produtos upcycling, confirmando-se
a teoria de que o comportamento sustentavel esta diretamente relacionado a agdes positivas e
ao nivel de consciéncia ambiental dos consumidores, conforme salientam Bedante; Slongo
(2004) e Cidade et al., (2021).

Ademais, os resultados dos coeficientes da quarta hipotese (modelo CFP--
> ICAU), abrangendo as condi¢des facilitadoras percebidas (habilidade, o conhecimento e as
inspiragdes), assim como os resultados da sétima hipotese, (modelo CP-->ICAU),

envolvendo a autonomia, o empoderamento e a oportunidade empreendedora para abertura de
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novos negdcios (Comportamentos percebidas), indicam que sdo preditores significativos na
Intencdo do consumidor para coproduzir € comprar produtos upcycling.

Os achados corroboram com o modelo teérico e os pressupostos defendidos na
presente tese, uma vez que a pratica upcycling contribuem para a conscientizagdo ambiental,
ajudando a comunidade a empreender e a gerar renda (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019). A

proxima se¢do apresenta as discussoes dos resultados.

4.20 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O interesse pela pratica ‘upcycling’, considerada um processo que transforma
materiais descartados em itens de maior valor, reflete a busca das pessoas por alternativas e
praticas de consumo mais sustentaveis. Isto porque, os consumidores estdo cada vez mais
intencionados a escolher produtos que ndo apenas atendam as suas necessidades, mas também
contribuam para a reducao do desperdicio e a pressao do consumo sobre os recursos naturais.

Com base no perfil das amostras, constatou-se que os participantes (na maioria,
adultos, em idade produtiva), apresentaram uma certa disposi¢do para a pratica upcycling
(todas as varidveis obtiveram indices de concordancias positivas, acima de 50%), bem como,
uma atitude comportamental positiva para o consumo sustentavel, demonstrado valer a pena
realizar a pratica, o que se alinha com a literatura sobre o comportamento sustentavel e a
pratica upcycling (Singh et al., 2019, Sung et al., 2023).

As analises das varidveis dos construtos: Consumo sustentavel, Comportamento e
atitude sustentdvel e Intencdo para a coproducdo e a aquisi¢do de produtos upcycling, no
geral, apresentaram um ajuste adequado dos dados, com excecdo de algumas varidveis, a
exemplo da varidvel CA3 (0,486) e ER3 (0,498) (no construto do consumo sustentavel), que
ficaram muito proximo ao limite estabelecido, mas, com cargas fatoriais significativas para a
construgdo teorica (> 0,5).

As andlises das Equacdes Estruturais utilizadas no estudo, indicaram que, para as
amostras selecionadas, as relagdes entre as sete hipdteses se mostraram verdadeiras, ou seja,
foram suportadas. Os resultados das trés primeira hipoteses propostas, bem como, a quinta e
sexta hipoteses, indicam que os consumidores que apresentam atitudes racionais € um maior
nivel de preocupacdo e consciéncia ambiental, em relagdio ao consumo sustentavel,
demonstram certa disposi¢do para praticar a coproducdo e a consumir produtos upcycling,

confirmando-se a teoria de que o comportamento sustentavel estd diretamente relacionado as
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acdes positivas e ao nivel de consciéncia ambiental dos consumidores, conforme salientam
Bedante; Slongo (2004) e Cidade et al., (2021).

O teste da quarta hipotese, abrangendo as condigdes facilitadoras percebidas
(habilidade, o conhecimento e as inspiragdes), assim como os resultados da sétima hipotese,
envolvendo a autonomia, o empoderamento e a oportunidade empreendedora para abertura de
novos negdcios (Comportamentos percebidas), indicam que sdo preditores significativos na
Intengao do consumidor para coproduzir e comprar produtos upcycling.

Em conjunto, esses preditores criam um ambiente, onde os consumidores
percebem a pratica upcycling como algo viavel, valioso e alinhado com suas aspiragdes
pessoais e profissionais. Essa percep¢do positiva aumenta significativamente a disposicao dos
consumidores de se envolverem ativamente na coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling,
criando um ciclo virtuoso de motivagao e agdo sustentavel (Bhatt; Silverman; Dickson, 2019,
Coppola; Vollero; Siano, 2021, Caldera et al., 2022), o que corrobora com o modelo teoérico e
os pressupostos defendidos na presente tese.

Embora, as respostas dos participantes da pesquisa tenham médias superiores a
3,9, destaca-se na tese de que os trés construtos, devem ser e trabalhados de forma mais
contundentes pelos diferentes agentes da sociedade (Severo, Guimaraes; Morais, 2019),
buscando incentivar a pratica da coproducdo e aquisicdo de produtos upcycling, as quais
influenciam positivamente nas atitudes comportamentais para o consumo sustentavel.

Apesar da literatura demonstrar que as questdes ambientais sdo as principais
matrizes-propulsoras para os individuos poderem se sentir inspirados a aderirem a coprodugao
criativa e ao upcycling (Bedante; Slongo, 2004, Webb et al., 2013, Wilson, 2016, Cidade et
al., 2021), no presente estudo, os resultados indicam que outros fatores intrinsecos e
extrinsecos - (normas pessoais, crengas, normas subjetivas, controle comportamental,
condi¢des facilitadoras), juntamente com a autonomia, o empoderamento e a oportunidade de
empreender, foram mais determinantes e influenciaram positivamente a intengdo dos
consumidores brasileiros para aderirem a autoproducao e ao consumo upcycling.

No modelo tedrico proposto, constatou-se que, em termos de efeitos totais, o
construto da Intencdo para a coproducdo e aquisi¢do de produtos upcycling, obteve o maior
efeito total, em relagdo a atitude comportamental para upcycling; seguida do construto do
Consumo sustentavel, e do construto do Comportamento e atitude sustentavel, demonstrando
consisténcia e confiabilidade, conforme os critérios de Hair Junior et al., (2010).

O fator Comportamentos percebidos, foi o que menos influenciou positivamente

na disposi¢ao do consumidor para a pratica upcycling. Todavia, o fator desempenha um papel
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crucial no construto, afetando a avaliagdo pessoal, no que diz respeito a autonomia, o
empoderamento e a oportunidade de empreender, associada ao upcycling. Ademais, em
conjunto com as condi¢des facilitadoras percebidas, moldam a crenga do individuo em sua
capacidade de realizar essa pratica sustentavel.

Apoiar as pessoas, a medida que aumenta sua confianga nas suas capacidades,
torna-se uma via eficaz para promover o comportamento de consumo sustentavel e facilita a
pratica upcycling, por meio de cursos de capacitagdo e acesso a informagao, aos instrumentos
€ aos materiais, em vez de apenas oferecer ajuda externas (Sung; Cooper; Kettley, 2019).

Além disso, os resultados da pesquisa mostraram que os fatores que predizem
significativamente e que contribuiram positivamente na disposi¢do do consumidor para a
coprodugdo e aquisicao upcycling, foi o fator Intencdo comportamental, seguido das Fungdes
crengas e das Condi¢des facilitadoras percebidas, envolvendo as habilidades, o conhecimento
e as inspiragdes.

Os resultados do fator Intengdo comportamental, podem ser interpretados como
uma atitude positiva em relagdo ao comportamento para o consumo sustentavel e a pratica
upcycling (Ajzen, 2002), enquanto, a funcdo das crencas estd relacionada a adequagdo
comportamental relativamente ao proprio papel social dos consumidores perante a
preservacao do Meio Ambiente (Bamberg; Schmidt, 2003).

Ademais, as Condicoes facilitadoras percebidas afetam a percepcao do individuo
sobre a viabilidade da pratica e sua capacidade de superar barreiras potenciais (Sung, 2017).
Deste modo, as organizagdes podem influenciar positivamente a disposi¢do dos consumidores
para a coproducao, oferecendo recursos, cursos de aperfeigoamento, informacgdes claras, para
motiva-las a aderir a pratica, demonstrando que as condi¢des necessarias para o upcycling
estdo presentes e acessiveis.

No caso dos preditores da autonomia, do empoderamento e da oportunidade de
empreender, observa-se estarem interligados, podendo reforgar-se mutuamente na influéncia
do consumidor para aderir a coprodug¢do e consumo de produtos upcycling. A autonomia
permite que os consumidores fagam escolhas alinhadas as suas preferéncias, enquanto o
empoderamento resultante da pratica upcycling pode aumentar o sentimento de autonomia
(Bhatt; Silverman; Dickson, 2019).

A oportunidade de empreender no contexto upcycling pode ser compreendida
como uma maneira de exercer autonomia e empoderamento de maneira mais tangivel

(Coppola; Vollero; Siano 2021).
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Nesse sentido, governos, empresas e organizacdes podem incentivar esses
preditores oferecendo recursos, suporte e plataformas para os consumidores e artesdos
explorarem suas proprias capacidades, tomar decisdes sustentaveis e criar oportunidades
empreendedoras por meio da coprodugdo e compra de produtos upcycling. Isso, por sua vez,
fortalecerd o comportamento das pessoas para adotarem praticas de consumo mais
sustentaveis.

No geral, os resultados dos trés construtos reforcam a tese de que o consumo
sustentavel, bem como, a atitude comportamental do consumidor, devem ser incentivadas
e consolidadas em torno de um desenvolvimento mais racional e responsavel. Para isso ¢
preciso estabelecer agdes sistematicas de educagdo e orientacao da sociedade, direcionadas as
praticas que estejam alinhados aos principios da sustentabilidade (Zou et al., 2021).

Portanto, estimular a criagdo de redes e espagos colaborativos, onde
os consumidores possam desenvolver suas competéncias e habilidades para a pratica
upcycling, de forma emancipada ou coletiva, tornam-se medidas essenciais. Logo, defende-se
a ideia de ofertar linhas de crédito, capacitagdo e aperfeicoamento das técnicas artesanal, com
o intuito de incentivar o empreendedorismo local e a abertura de novos negocios, voltados

para o consumo responsavel e sustentavel.
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5. CONCLUSOES

Nos ultimos anos, observou-se um crescimento significativo no interesse dos
consumidores por praticas mais conscientes em relacdo ao consumo. Nesse cenario, surgiram
novas abordagens para a produgdo e aquisi¢do de produtos que visam nao apenas atender as
necessidades funcionais dos consumidores, mas, alinhar-se com preocupag¢des ambientais. A
pratica "upcycling" despontou como uma dessas abordagens inovadoras, ganhando destaque
como uma alternativa mais sustentavel a produc¢ao convencional de bens de consumo.

O termo "upcycling" refere-se ao processo de transformar residuos, produtos
descartados ou materiais considerados sem utilidade em novos produtos de maior valor e
qualidade, em vez de simplesmente recicla-los ou descarta-los. Essa pratica vai além da
reciclagem tradicional, que muitas vezes envolve a quebra de materiais para a criagao de
novos produtos. Na pratica upcycling, os materiais sdo reutilizados e reimaginados de maneira
criativa, resultando em produtos exclusivos e frequentemente artesanais.

Ao responder a questdo de pesquisa: Como os preditores determinantes,
influenciam na inten¢do do consumidor para aderir a pratica da coprodugiao artesanal e
o consumo de produtos upcycling? Os resultados comprovaram que o fator Intengdo
comportamental, o fator Atitude, os trés fatores sociais, (Normas pessoais, Funcao das crencas
e Normas subjetivas), o Controle comportamental percebido, as Condigdes facilitadoras
percebidas, envolvendo as habilidades, o conhecimento e as inspiragdes, aliados ao fator do
Comportamento percebido — a autonomia, o empoderamento e as oportunidades
empreendedoras, contribuiram estatisticamente para o modelo tedrico proposto e
influenciaram positivamente na disposicdo do consumidor para aderir a coprodugdo e
aquisicao upcycling.

A inten¢do comportamental ¢ a disposicdo de uma pessoa em realizar uma agao
especifica no futuro, e € um indicador confiavel de seu comprometimento e probabilidade de
adotar realmente a coproducdo artesanal e ao consumo de produtos upcycling. Quando os
consumidores expressam uma forte intencdo de adotar praticas mais sustentdveis, isso pode
ser impulsionado por uma motivagdo intrinseca, como a preocupacao ambiental ou o desejo
de criatividade e inovacao.

Uma atitude positiva em relagdo a coproducao artesanal e ao consumo de produtos
upcycling, combinada com fatores sociais, como influéncia de familiares e grupos de
referéncias, normas sociais e reconhecimento da comunidade, cria um ambiente propicio para

que os consumidores adotem as praticas sustentaveis. Ademais, a promocao da
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conscientizacdo, a construcdo de comunidades e a comunicagdo eficaz dos beneficios podem
fortalecer ainda mais esses fatores positivos.

Os fatores do Controle Comportamental Percebido, das Condi¢des Facilitadoras
Percebidas (incluindo habilidades, conhecimento e inspiracdes) e do Comportamento
Percebido (autonomia, empoderamento e oportunidades empreendedoras), estdo
interconectados e trabalham em conjunto para fortalecer a disposi¢cdo do consumidor de se
envolver na pratica da coprodugdo artesanal e no consumo de produtos upcycling.

Quando os consumidores percebem que tém controle sobre sua capacidade de
realizar uma pratica de consumo sustentdvel, estdo mais propensos a agir ¢ se sentem
capacitados para tomar decisdes conscientes. Ademais, a percepcdo de que possuem as
habilidades necessarias para coproduzir e criar produtos upcycling aumenta a autoeficacia dos
consumidores, pois se sentem competentes para realizar essas atividades.

Compreender todos esses aspectos e alinha-los com estratégias de marketing,
educacdo e engajamento pode ser eficaz para promover essas praticas sustentaveis.

Todavia, entre os fatores com maior poder de explica¢dao no estudo, que predizem
significativamente a inten¢do para a coproducdo e aquisicdo upcycling se destacaram o fator
Intencdo comportamental, seguido das Condigdes facilitadoras percebidas, envolvendo as
habilidades, o conhecimento e as inspiragoes.

Além disso, a oportunidade de empreender, no contexto upcycling, pode ser
considerada uma forma mais tangivel de exercer a autonomia € o empoderamento,
fortalecendo o interesse dos consumidores para adotarem praticas de consumo mais
sustentaveis.

Ao averiguar a existéncia da correlagdo entre os trés construtos propostos
(consumo sustentavel, comportamento e atitude sustentavel, e intencdo para a pratica
upcycling), os resultados demonstraram consisténcia e confiabilidade, sugerindo que encorajar
o engajamento dos consumidores para upcycling e a adogao de comportamentos direcionados
ao consumo sustentavel, permite promover a conscientizagdo € o apoio da comunidade para
gerar uma atividade em comum.

A intencdo de coprodugdo e compra de produtos upcycling pode ser considerada
uma atitude positiva, que se reflete em um comportamento racional e sustentavel. Ao
contribuir para a reducdo do desperdicio, a conservagdao de recursos € a promog¢ao da
economia criativa, os consumidores demonstram uma preocupagao real com o Meio Ambiente

e com a criacdo de um futuro mais responsavel.
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Para atender ao primeiro objetivo especifico, que busca comparar as diferengas na
intengdo entre grupos demograficos, como idade, género, escolaridade, renda e localizacdo
geografica, identificando segmentos da populagdo mais propensos a aderir a coprodugdo
artesanal e o consumo sustentavel, foi estabelecido uma analise geral dos dados das diferengas
entre grupos, por meio da realizag¢do do teste Kruskal-Wallis.

Os resultados do teste mostraram que houve diferenca expressiva na intengdo para
a pratica upcycling em diferentes estados brasileiros. As comparagdes por pares demonstraram
que os entrevistados em Porto Alegre (RS) relataram uma frequéncia significativamente
menor de engajamento em relagdo a pratica upcycling em comparagao com os consumidores
de Jodo Pessoa (PB).

Ademais, foram encontradas divergéncias em faixas etarias distintas das amostras,
indicando que o grupo de 21 a 30 anos apresentou uma frequéncia significativamente maior
em relagdo a intengdo para coproducdo e aquisicao upcycling do que o grupo de 41 a 50 anos,
e uma frequéncia maior do que o grupo 51 a 60 anos, demonstrando que os jovens adultos
estdo mais propensos a aderir a pratica upcycling. Os consumidores, nessa faixa-etaria,
apresentaram uma maior consciéncia ambiental e autocontrole racional do consumo, reduzido
as compras supérfluas.

Embora, o teste de Kruskal-Wallis tenha relatado uma diferenca significativa por
género em relagdo a intengdo para coproducao e aquisicdo upcycling, a comparagao pareada
mostrou que entre os trés grupos (homens, mulheres e ndo binarios), o Unico que apresentou
divergéncia expressiva foi o grupo feminino em relacdo ao masculino. Neste caso, as
mulheres normalmente demonstram um perfil mais sustentavel, apresentando maior
disposic¢do e inten¢do para realizagcdo das praticas voltadas ao consumo sustentavel.

No tocante a renda média familiar, o teste de Kruskal-Wallis demonstrou uma
contestacdo significativa na inten¢do para a coprodugdo e aquisi¢cdo de produtos upcycling,
sendo que, a maior diferenca foi observada na faixa de renda de 1 a 2 salarios-minimos, em
relagdo os consumidores que ganham entre 3 e 4 salarios-minimos.

E valido destacar que, devido a limitagdo de recursos financeiros e da dificuldade
de acesso ao crédito, os consumidores de baixa renda, muitas vezes usam a criatividade para
reaproveitar itens que seriam descartados, evitando comprar novos produtos, gerando, de fato,
beneficios econdmicos, responsabilidade social e consciéncia ambiental. Contudo, os ganhos
pessoais ndo devem ser ponderados como os Unicos preditores fundamentais da relacao
positiva entre o consumo e a pratica responsavel, devendo considerar, por exemplo, o

autocontrole racional sobre as compras, a redugdao do descarte e do consumo supérfluo.
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Analisando as médias dos niveis de discordancia ¢ discordancia total em relagdo
as assertivas do fator Consciéncia ambiental, os resultados foram positivos, demonstrando que
mais de 70% dos respondentes, que apresentam um maior nivel de consciéncia ambiental,
demonstram uma maior disposi¢ao para a pratica upcycling, indicando que o sentimento e a
preocupacdo das pessoas no tocante a problemdtica ambiental, tornam-se principios
fundamentais para a ado¢do de comportamentos e escolhas que sejam menos prejudiciais ao
meio ambiente. Estes resultados atendem aos preceitos do segundo objetivo especifico, que
procurava analisar se o nivel de consciéncia ecoldgica e o conhecimento dos consumidores
sobre upcycling afetam sua disposi¢ao para se envolver com a pratica upcycling.

Assim, observa-se que as orientagdes para alcancar o consumo sustentavel vao
além da producdo sustentavel, abrangendo o comportamento responsavel dos consumidores,
bem como, levam-se em consideragdo o ciclo de vida dos produtos ¢ a conscientizagdo sobre
o impacto das escolhas individuais e coletivas. Isso reflete uma abordagem abrangente e
integrada para promover um estilo de vida mais sustentdvel e menos poluente.

Os fatores que apresentaram as maiores predigdes e que contribuem positivamente
para a disposi¢dao do consumidor para a coproducdo e aquisi¢ao upcycling, foi o fator Intencao
comportamental, seguido da Fun¢do das crengas e das Condig¢des facilitadoras percebidas,
envolvendo as habilidades, o conhecimento e as inspiragdes. Estes achados atendem ao
terceiro objetivo especifico da pesquisa, que propunha identificar quais fatores intrinsecos e
extrinsecos (normas pessoais, crencas, normas subjetivas, controle comportamental,
condi¢des facilitadoras) influenciavam positivamente na disposi¢cdo dos consumidores para
aderir a pratica da coprodugdo e o consumo de produtos upcycling.

Ao responder ao quarto objetivo especifico, que tinha por intuito, examinar e
quantificar o interesse da categoria profissional de diferentes setores em relagdo a pratica
upcycling, explorando suas motivagdes e niveis de envolvimento, constatou-se que mais de
50% dos profissionais interessados na pratica upcycling, realizavam a pratica pelo menos uma
vez por més. Os resultados sugerem uma certa pré-disposi¢do e interesse na coproducao de
produtos upcycling, ajudando a promover uma integracao efetiva dessa abordagem sustentavel
no ambiente profissional, pois, além de beneficiar o meio ambiente, a pratica pode
impulsionar carreiras € a imagem profissional, gerando vantagens competitivas e
reconhecimento dentro do mercado de produtos sustentaveis.

Por fim, para atender ao quinto objetivo especifico, que buscava avaliar se as
habilidades, os conhecimentos e as inspiracdes dos consumidores, juntamente com a

autonomia e a oportunidade de empreender, impactam positivamente na inten¢do dos
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consumidores para a pratica da coproducdo e da aquisicdo de produtos upcycling, os
resultados comprovaram que, ao combinar esses fatores, os consumidores se tornam agentes
de mudanga ativos, influenciando positivamente suas proprias vidas, comunidades e o
ambiente. Esses preditores ndo apenas capacitam os consumidores a se envolverem de
maneira mais eficaz com a pratica upcycling, mas também, reduzem seus impactos
ambientais, aumentando sua motivacdo e confianga para adotar e promover praticas de
consumo mais conscientes e sustentaveis.

Os resultados apoiam os pressupostos de que a imposicao da moralidade e da
responsabilidade social dos consumidores para o consumo sustentavel, facilitariam o
reaproveitamento dos residuos, bem como, estimulam o comportamento e o interesse pela
pratica upcycling.

Com base nos resultados, pode-se concluir que a intencdo do consumidor em se
envolver com a pratica da coprodug¢ao e aquisi¢ao de produtos upcycling esta intrinsecamente
ligada a uma série de fatores intrinsecos e extrinsecos. Um dos principais fatores é o aspecto
racional aliado a preocupag¢do ambiental, impulsionada pela producdo em larga escala e do
descarte inadequado de produtos, levando os consumidores a buscarem maneiras de reduzir o
impacto negativo no meio ambiente, optando por produtos feitos da reutilizagdo de materiais,
que minimizam o desperdicio.

Outro fator importante ¢ que, a contextualizagdo por tras dos produtos upcycling,
que muitas vezes envolve a exclusividade, historias de transformagdo e revalorizacdo de
materiais, pode evocar emogdes positivas e uma conexdo emocional com os consumidores.
Ao adquirir um produto upcycling, os consumidores muitas vezes valorizam a singularidade
da pega, sabendo que ela ndo € apenas mais um item produzido em larga escala, mas sim, algo
com uma identidade tnica.

A narrativa de transformacdo de materiais descartados em algo novo e desejavel,
além de acenar para pessoas com consciéncia ambiental, também atrai aqueles consumidores
que buscam uma conexdao mais profunda com os produtos que adquirem. Neste sentido,
muitos consumidores estdo interessados ndo apenas em adquirir produtos prontos, mas
também empreender na abertura de negocios sustentdveis, e se envolver de forma ativa e
criativa no processo de design e criagao.

Desta forma, as pessoas podem e devem buscar se qualificar ao participarem de
grupos de oficinas artesanais upcycling, em cursos realizados em plataformas online, que
permitem a personalizacdo de produtos, ou até mesmo manifestar interesse por produtos

upcycling disponiveis em eventos e feiras colaborativas.
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A conscientizagdo social ¢ a identificagdo com valores sustentaveis também
influenciam a disposi¢do das pessoas para a pratica upcycling, pois a medida que as
discussoes sobre sustentabilidade ganham destaque, os consumidores estdo mais propensos a
se alinhar as marcas e aos produtos que compartilham esses valores. Os fatores econdmicos
também desempenham um papel de destaque, pois, muito embora os produtos upcycling
possam ter precos variados, alguns consumidores veem valor na durabilidade e qualidade
desses produtos, justificando o investimento a longo prazo.

Todavia, ¢ importante reconhecer que os preditores adjacentes a pratica upcycling
podem interagir de maneira complexa e variar, conforme a cultura local, o contexto
econdmico e as preferéncias individuais.

Ao explorar esses preditores, as organizagdes e empresas podem ndo apenas
satisfazer as expectativas dos consumidores mais politizados ambientalmente, mas também
contribuir para um cenario de consumo mais consciente. Logo, conhecer os preditores do
upcycling, facilita a fomentagdo de agdes e politicas publicas para a valorizagdo e propagagao
dessa pratica, ampliando seu carater mais sustentavel. Com dados sobre materiais, demanda e
desafios, ¢ possivel desenvolver estratégias que promovam o upcycling, fortalecendo a
sustentabilidade local e incentivando a participagdo da comunidade.

Em ultima analise, a ado¢do da coproducdo e aquisicdo de produtos upcycling
representa um reflexo das transformacdes em curso na sociedade, onde a sustentabilidade, a
autenticidade e a participagdo ativa sdo cada vez mais valorizadas.

Neste contexto, o desenvolvimento efetivo da pratica upcycling no Brasil requer
uma abordagem holistica e colaborativa, envolvendo diversos setores da sociedade. A
combinagdo de esforcos individuais, governamentais e empresariais € essencial para criar um
ambiente propicio para a pratica sustentavel do upcycling e contribuir para a constru¢do de
um futuro mais consciente e responsavel, em relagdo ao meio ambiente.

Assim, a pratica upcycling pode ser utilizada como um meio de conscientizagao
das pessoas, contribuindo para incentivar uma gestao sustentavel de residuos direto na fonte.
Mas, para que os impactos socioambientais sejam reduzidos no futuro, ¢ preciso investir na
infraestrutura de gerenciamento de residuos, assim como, na educagdo ambiental das pessoas,
buscando incentivar praticas sustentaveis, como upcycling, que ajudem a diminuir o0 consumo
supérfluo e irracional dos individuos, de modo a orientar os consumidores para se tornarem
ainda mais politizados ambientalmente.

Portanto, todos esses fatores motivacionais combinados moldam a inten¢do do

consumidor para a coprodugdo e o consumo de produtos upcycling, tornando-os uma escolha
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atraente para aqueles que buscam alinhar um estilo de vida frugal, valores pessoais e
consciéncia ambiental. Isto reflete uma mudanca no paradigma do consumo, onde a
preocupacao ambiental, a busca por produtos ecologicamente corretos e a participacao ativa

na criacao convergem para impulsionar a aceitacao dessa abordagem criativa e sustentavel.

5.1 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

A presente tese oferece contribuigdes sociais, académicas e organizacional, bem
como, para o avango da pesquisa na area do marketing ¢ do comportamento do consumidor.
Além disso, possibilita o entendimento de como os preditores intrinsecos e extrinsecos podem
influenciar na inten¢do comportamental do consumidor para a pratica upcycling.

O estudo sobre a pratica upcycling vai além das questdes ambientais, trazendo
resultados que podem refletir em beneficios sociais tangiveis. A partir do estudo, organizagdes
governamentais e empresariais podem observar os resultados, e implementar estratégias para
subsidiar a pratica upcycling desenvolvidas por artesdos e associacdes de comunidades
carentes, trazendo uma série de contribui¢des sociais significativas, uma vez que a tematica
aborda questdes como conscientizagdo ambiental, empoderamento comunitario, promogao da
criatividade, a inclusdo social, a educagdo e a promocdo de valores comunitarios,
transformando a pratica do upcycling em uma forga positiva para a sociedade.

A pesquisa envolvendo a tematica da disposicdo do consumidor para a pratica
upcycling, oferece uma série de insights, que podem ser aplicados em estratégias de marketing
das empresas. Ao incorporar o upcycling em seus processos produtivos, bem como, em suas
mensagens € abordagens, as empresas podem demonstrar seu compromisso com a
sustentabilidade, atrair consumidores mais politizados ambientalmente, engajar as pessoas de
maneira mais significativa e se destacar no mercado, como uma organiza¢ao ecologicamente
correta e que realmente desenvolvem praticas e produtos sustentaveis.

Na area académica, o modelo tedrico proposto na tese colabora com o ciclo de
desenvolvimento pragmatico e conhecimento da pratica upcycling, progredindo em relagao
aos exemplares existentes na literatura, ao adotar um sistema hipotético-dedutivo de
combinagdes tedricas, fundamentado nas Teorias da Acdo Racional, Comportamento
Planejado e a Cocriagdo de valor, bem como, ao incluir e analisar a influéncia dos fatores
preditivos da autonomia, empoderamento e a oportunidade empreendedora para abertura de

novos negocios, mostrando de forma visual, as extensdes e influéncias dos principais
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preditores na disposicdo do consumidor em praticar upcycling, de modo emancipado e
artesanalmente.

A inclusdo desses preditores motivacionais enriquecem o escopo do conhecimento
dessa pratica de consumo sustentavel, ndo apenas por oferece uma compreensdo mais
completa dos preditores desse comportamento, mas também por fornecer insights tedricos
valiosos para desenvolver estratégias eficazes de promog¢do e intervengdo, promovendo a
sustentabilidade e a inovagao nesse campo do conhecimento.

Sendo assim, observa-se o ineditismo do estudo e os achados desta investigagao
sdo relevantes, ao ponderar que nao foi encontrado pesquisas que considerassem os preditores
da autonomia, do empoderamento e oportunidade de empreender, analisada em conjunto com
as condigdes facilitadoras percebidas, envolvendo as habilidades, o conhecimento ¢ as
inspiragdes emancipadas dos consumidores para a coprodu¢do upcycling no Brasil. A partir
dessas evidéncias, esta pesquisa parece contribuir para a constru¢do de conhecimento

empirico e quantitativo na tematica da coprodugdo e da pratica upcycling.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Em geral, as pesquisas, de qualquer natureza, estdo sujeitas as limitagdes. Mesmo
com o carater inovador e dos avangos tedrico-empiricos apresentados na tese, existem alguns
desafios que limitaram o desenvolvimento do estudo, como, por exemplo, a escassez de dados
confidveis e abrangentes sobre as praticas upcycling no pais, o que dificultam as analises, a
compreensdo do escopo € o impacto desse tipo de pratica no consumo, na economia € na
cultura local.

A falta de conhecimento e conscientizagdo dos consumidores sobre o que ¢ o
upcycling e seus beneficios, impediram que mais pessoas se dispusessem a participar do
estudo. Durante a coleta de dados foi constatado que, algumas pessoas ainda ndo reconhecem
o valor dos produtos upcycling, o que pode ter afetado sua adesdo a pesquisa. Entretanto, a
quantidade de respondentes obtidas nas amostras, demonstraram ser compativeis com outras
pesquisas existentes na area de marketing e do comportamento do consumidor.

Por ultimo, por ser um pais com dimensdes geograficas continentais, a realizagao
da pesquisa em outras localidades foi limitada, pois, requeria a disponibilidade de
financiamento, sendo que a escassez de recursos financeiros nesse tipo de estudo, pode limitar
a realizag@o de pesquisas de forma mais detalhadas sobre o upcycling no Brasil.

Apesar dessas limitagdes, a pesquisa ndo ficou comprometido, sendo estas as que
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mais se destacaram no estudo. Estes fatores podem servir de base para futuras pesquisas,
considerando que a tematica upcycling tem o potencial de estimular novos pesquisadores a
contribuirem com os estudos empiricos, gerando beneficios significativos, ndo somente para o

meio académico, mas, avangos econdmicos, sociais € ambientais para as futuras geragdes.

5.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como sugestao para futuros trabalhos, envolvendo a tematica upcycling, sugere-se
realizar pesquisas que avaliem o impacto ambiental real da pratica upcycling, em comparacao
com outras abordagens de gestdo de residuos; bem como, investigar os beneficios econdmicos
de longo prazo na adogdo da pratica upcycling, incluindo custos reduzidos de descarte e
oportunidades de geracdo de renda.

Novas pesquisas podem investigar a pratica upcycling, a partir de uma tipologia
com diferentes niveis de materiais, significados e conhecimentos praticos, para aprofundar os
fatores socioculturais e socio-técnicos que influenciam o comportamento do consumidor,
ajudando a promover as atividades artesanais e individuais pro-ambientais.

Os pesquisadores podem explorar outros aspectos psicoldgicas e motivacionais
que impulsionam a pratica e identificar as barreiras que impedem os consumidores de
praticarem upcycling em diferentes paises, contribuindo para ampliar as escalas de
mensuragao; tal qual, investigar a eficacia de programas de educacdo e conscientizagdo para
promover o upcycling, tanto em escolas quanto em comunidades.

Ademais, podem investigar como a pratica upcycling ajuda a promover a inclusdao
social e o empoderamento de grupos marginalizados, analisando o seu papel no
fortalecimento de lagos comunitérios e na criacdo de redes de colaboragdo. Outra sugestdo ¢
avaliar como as campanhas de midia e publicidade, que utilizam as heuristicas da ancoragem
e ajustamento, podem influenciar as mudancas de comportamentos e atitudes dos
consumidores em relacdo ao upcycling e ao consumo sustentdvel. Por fim, pode-se analisar
casos de empresas, comunidades ou individuos que tém tido sucesso na implementacdo da
pratica upcycling, identificando as estratégias, desafios e licdes aprendidas nestes casos.

Essas sugestdes de pesquisa podem contribuir para uma compreensao mais
aprofundada da pratica wupcycling, seus impactos e implicagdes em diversas éareas. E
importante que as pesquisas futuras abordem diferentes perspectivas, desde os aspectos
ambientais e econOmicos até os sociais e culturais, a fim de promover uma abordagem

holistica e mais abrangente para essa pratica sustentavel.
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APENDICE — QUESTIONARIO

Prezado(a)s,

Esta pesquisa faz parte da tese de doutorado de Armistrong Martins da Silva, aluno do
Programa de Pés-Graduagdo em Administragdo e Controladoria (PPAC) da Universidade
Federal do Ceard — UFC, sob orientacdo do Professor Dr. Aurio Liicio Leocadio da Silva.

O objetivo desta pesquisa ¢ promover uma investigacdo sobre o consumo sustentavel e as
atitudes do consumidor em relagdo a intencao para a coprodugdo e a aquisi¢ao de produtos
sustentaveis (upcycling).

A sua contribui¢do sera muito importante, ndo apenas para o desenvolvimento desta tese, mas,
também, para o aprofundamento e entendimento da tematica da sustentabilidade e do
comportamento de consumo das pessoas.

Para que possamos aplicar o método da pesquisa corretamente, solicitamos que vocé responda
as questdes da pesquisa, obedecendo a ordem que elas seguem e respeitando todas as
orientagdes fornecidas.

E fundamental que vocé responda a todas as perguntas, deixando claro, sua verdadeira
opinido. Desta forma, ndo deixe nenhuma questdo em branco. Nao se preocupe com respostas
certas ou erradas. Nao precisa se identificar, pois, nosso interesse € aferir apenas, sua opinido
imediata.

E importante destacar que estes dados serdo tratados com total confidencialidade. Qualquer
davida quanto ao questionario ou outras informagdes sobre a pesquisa, entre em contato pelo

e-mail; armistrongmartins@hotmail.com.

Desde ja agradecemos a sua participagao.
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PARTE 1

Os topicos a seguir visam conhecer um pouco mais sobre a sua relagdo com o consumo

sustentavel.

O tempo médio de resposta deste questiondrio ¢ de 5 minutos! Nao € necessario identificar-se!
Assinale o quanto vocé concorda com as frases abaixo, considerando “1” para DISCORDO
TOTALMENTE ¢ “5” para CONCORDO TOTALMENTE.

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

GE1 Género: | () Fem. () Masc. () Outros:
IDA Idade:
ESI Escolaridade:
OCP Ocupagio:
RFA Renda familiar aproximada:
QFI Local onde reside: | Cidade Estado
Escala
Questﬁes © @ @ @
5 4 3 2 1
Ql. Campanhas contra o desperdicio de agua e energia me levam a 5 4 3 2 1
consumir menos agua e eletricidade.
Q2. Propagandas ambientais aumentam minha consciéncia ambiental. 5 4 3 2 1
Q3. Documentarios ¢ filmes sobre o Meio Ambiente aumentam meu 5 4 3 2 1
conhecimento ambiental.
Q4. Deixo de comprar de empresas que desrespeitam o Meio Ambiente. 5 4 3 2 1
Q5. Eu mudo de marca para comprar de empresas que mostram que se 5 4 3 2 1
preocupam mais com o Meio Ambiente.
Q6. Em época de eleicdo, prefiro votar em candidatos que se posicionem 5 4 3 2 1
em defesa do Meio Ambiente.
Q7. Desligo televisdo e computador quando néo estou usando. 5 4 3 2 1
Q8. Apago as luzes, quando nao ha necessidade delas acesas. 5 4 3 2 1
Q9. Fecho a torneira ou o chuveiro quando estou lavando objetos, ou 5 4 3 2 1
ensaboando meu corpo ¢ minhas maos.
Q10. Separo vidros (garrafas de cerveja, refrigerante, copos etc.) para 5 4 3 2 1
reciclagem.
Ql11. Separo embalagens plasticas (sacos, garrafas PET, sacolas, etc.) 5 4 3 2 1
para reciclagem.
QI12. Separo objetos de metal (aluminio, latas de oOleo, etc.) para 5 4 3 2 1
reciclagem.
QI13. Separo papel (jornais, revistas, livros, cadernos, etc.) para 5 4 3 2 1
reciclagem.
Q14. Busco maneiras de reaproveitar objetos. 5 4 3 2 1
Q15. Eu tento consertar as coisas em vez de joga-las fora. 5 4 3 2 1
Q16. Eu compro produtos usados. 5 4 3 2 1
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PARTE 2

As questdes a seguir visam conhecer um pouco mais sobre o seu comportamento

sustentavel e racional.

O tempo médio de resposta deste questiondrio ¢ de 5 minutos! Nao ¢ necessario identificar-se!
Assinale o quanto vocé concorda com as frases abaixo, considerando “1” para DISCORDO
TOTALMENTE ¢ “5” para CONCORDO TOTALMENTE

Escala
Questoes Oloele B
5 4 3 2 1

Q1. Mobilizo as pessoas nos cuidados necessarios para a conservagio 5 4 3 2 1
dos espagos publicos.
Q2. Promovo o cuidado do meio ambiente. 5 4 3 2 1
Q3. Procuro influenciar as pessoas para que sejam cuidadosas em 5 4 3 2 1
rela¢do ao meio ambiente.
Q4. Grandes mudangas politicas e sociais sdo necessarias para proteger 5 4 3 2 1
0 meio ambiente.
Q5. As leis antipoluig@o, devem ser reforgadas. 5 4 3 2 1
Q6. Economizo 4gua quando possivel. 5 4 3 2 1
Q7. Economizo energia elétrica sempre que possivel. 5 4 3 2 1
Q8. Evito desperdicios dos recursos naturais. 5 4 3 2 1
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PARTE 3

As questdes a seguir visam conhecer um pouco mais sobre sua inten¢do em adquirir ou coproduzir
um produto sustentavel, feitos a partir da reutilizacdo de objetos ou materiais que seriam descartados
(upcycling). OBS.: A nota 5 significa - concordo totalmente e¢ a nota 1 — discordo totalmente. A

nota 3 representa uma posicio neutra.

Questdes Escala

5 4 3 2 1
Q1. Para mim, participar da pratica de reutilizacdo de materiais ¢ bom. 5 4 3 2 1
Q2. Para mim, participar do reaproveitamento de materiais € prazeroso. 5 4 3 2 1
Q3. Para mim, participar do reuso de materiais vale a pena. 5 4 3 2 1
Q4. O acesso as ferramentas, facilita a pratica do reuso de materiais. 5 4 3 2 1
Q5. O acesso aos produtos, componentes, materiais usados ou descartados 5 4 3 2 1
facilitam a reutilizagdo.
Q6. O auxilio de ‘professores ou ajudantes’ facilita a pratica da reutilizagdo. 5 4 3 2 1
Q7. Ter ‘habilidades e conhecimentos' facilita a pratica da reutilizagdo/reuso. 5 4 3 2 1
Q8. Ter em que ou em quem se inspirar facilita a pratica do reaproveitamento. 5 4 3 2 1
Q9. Eu me sentiria “culpado” se ndo estivesse reciclando, especialmente 5 4 3 2 1
quando os materiais usados estdo disponiveis e poderiam se tornar lixo.
Q10. O reaproveitamento criativo de materiais, “reflete meus principios” 5 4 3 2 1
sobre o uso responsavel dos recursos naturais.
Ql11. Seria “inaceitavel para mim ndo reciclar”’, especialmente quando os 5 4 3 2 1
materiais usados estdo disponiveis ¢ poderiam se tornar lixo.
Q12. O reuso/reaproveitamento de materiais reflete minha responsabilidade 5 4 3 2 1
para com “minha familia”.
Q13. O reuso/reaproveitamento de materiais reflete minha responsabilidade 5 4 3 2 1
para com “minha comunidade”.
Q14. O reuso/reaproveitamento de materiais reflete minha responsabilidade 5 4 3 2 1
para com “minhas redes de amizade/apoio”.
Q15. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim acham que ‘eu 5 4 3 2 1
deveria fazer’ o reuso de materiais.
Q16. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim ‘esperam’ que eu 5 4 3 2 1
faga o reuso de materiais.
Q17. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim ‘aprovariam’ que 5 4 3 2 1
eu fizesse o reuso de materiais.
Q18. Para mim, praticar a reutilizagdo/reuso de materiais seria possivel. 5 4 3 2 1
Q19. Se eu quisesse, eu poderia fazer a reutilizagdo/reuso de materiais. 5 4 3 2 1
Q20. Praticar a reutilizagdo/reuso de materiais que seriam descartados ¢é facil 5 4 3 2 1
para mim.
Q21. A probabilidade de eu praticar a reutilizacdo de materiais ¢ alta. 5 4 3 2 1
Q22. Se eu tiver a oportunidade, eu irei praticar o reuso de materiais. 5 4 3 2 1
Q23. Eu pretendo praticar a reutilizacdo/reuso de materiais. 5 4 3 2 1
Q24. Criar novos itens com o reaproveitamento de materiais, me traz 5 4 3 2 1
singularidade, status e exclusividade perante meus amigos e familiares.
Q25. Me sinto criativo(a) ao transformar um item/material que seria 5 4 3 2 1
descartado em um novo produto.
Q26. Praticar o reaproveitamento de materiais gera uma oportunidade de 5 4 3 2 1
empreender e ganhar dinheiro
Q27. Me sinto empoderado(a) ao transformar um item/material que seria 5 4 3 2 1
descartado em um novo produto.
Q28. Frequéncia com que eu reaproveitei itens nos ultimos cinco anos, 5 4 3 2 1
aproximadamente:
(1: nunca; 2: cerca de uma vez por ano; 3: cerca de uma vez a cada seis
meses; 4: cerca de uma vez por més; 5: cerca de uma vez por semana).
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