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Resumo

O objetivo desta pesquisa consiste em identificar as intengbes comportamentais de jovens
universitarios em relacdo a compra consciente. Para tanto se empreendeu uma investigacdo
guantitativa, utilizando-se de questiondrio estruturado. Os dados foram tratados por meio de
estatistica descritiva, teste de diferenca de médias e analise de correspondéncia mdltipla. Os
resultados apontaram que o0 género esta diretamente associado a intencdo comportamental de
compra consciente dos participantes, havendo nesta variavel prevaléncia de mulheres com
perfil mais sustentavel, ao passo que o quesito idade ndo se ligou significativamente com
nenhuma variavel investigada. N&o foi evidenciado vinculagdo entre a renda e 0s aspectos
socioambientais determinantes a decisdo de compra. Por fim, a orientagdo politica dos
respondentes se associou a variaveis relacionadas ao entendimento do consumidor sobre suas
proprias atitudes e percepces individuais. Os achados deste estudo contribuem para melhorar

a compreensdo dos fatores que compdem a intengdo de compra de jovens consumidores,
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fornecendo insights aos profissionais de marketing, para formulacdo de estratégias comerciais
mais adequadas a este segmento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Consumo consciente; Decisdo de compra;

Estudantes universitarios; Marketing.

Abstract

This survey aims to identify the behavioral purchase of young university students regarding
the conscious purchase. For this purpose, it was undertaken a quantitative investigation,
using the structured questionnaire. The collected data was treated by: descriptive statistics,
difference between averages test and multiple correspondence analysis. The results pointed
out that the genre is directly connected to the behavioral purchase intention of the
participants. In this variable, there is a prevalence of women with a more sustainable profile,
while the age isn't significantly related to any investigated variable. There was no binding
highlighted between income and decisive social-environmental aspects to the purchase
decision. Finally, the respondents™ political orientation was associated with the variable,
concerning the consumer's understanding about their own attitudes and individual
perceptions. This study's findings contribute to improve the comprehension of factors that
compose the young consumers™ purchase intention, providing insights to the marketing

professionals, in order to formulate more suitable commercial strategies to this segment.

Keywords: Consumer Behavior; Conscious consumption; Purchase Decision; University

Students; Marketing

1. INTRODUCAO

Os efeitos das atividades antropicas exercidas pelo homem na natureza, como o
aquecimento global, tornou os consumidores e profissionais de marketing mais reflexivos
e atentos a questfes ambientais, aumentando a demanda por produtos e servi¢os considerados
sustentaveis (Severo et al., 2019).

A consciéncia ambiental dos consumidores e suas atitudes positivas em relacdo ao
meio ambiente aumentaram apos a chamada “onda verde", originada na esteira do movimento
ambientalista da década de 1980 (European Comission, 2017). Contudo, 0 crescimento da
preocupacdo ambiental dos consumidores néo se converteu em comportamento de compra. As

vendas de produtos verdes acabaram sendo menores do que as relatadas nas pesquisas com
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consumidores, e a disposi¢cdo em pagar mais por produtos com atributos verdes também foi
inferior ao previsto (Dahlstrom, 2017). Além disso, algumas empresas passaram a utilizar
estratégias de greenwashing, divulgando uma falsa postura de comprometimento com a
sustentabilidade, o que causou descrédito entre os consumidores e colaborou para que o
consumo de produtos verdes ficasse abaixo do esperado (Wang et al., 2020).

Nesse sentido, Groening et al. (2018) argumentam que as estratégias necessarias para
comercializar produtos e servigcos verdes deveriam se diferenciar das demais. No entanto, as
empresas ainda falham em encontrar abordagens de marketing que equilibrem as necessidades
e expectativas dos consumidores, meio ambiente e seus préprios objetivos. De acordo com
Silva et al. (2020) os consumidores afirmam preferir produtos com padrdes ambientalmente
superiores, mas os fatores que permeiam a disposi¢cao em pagar por estes atributos ainda nao
estdo esclarecidos. Pesquisas também sugerem a existéncia de uma disruptura entre a intencao
e o comportamento de compra consciente (Dropuli¢ & Krupka, 2020).

Assim, formular estratégias de marketing que aumentem a fatia de mercado dos
produtos e servicos verdes, convencendo os consumidores a pagar mais por eles, dada a
heterogeneidade das caracteristicas demograficas e psicograficas encontradas no
comportamento pré-ambiental € um dos maiores desafios enfrentados pela &rea de marketing
atualmente (Sahakian & Seyfang, 2018). No Brasil este desafio é ainda maior, dado que
apenas 29,3% dos consumidores podem ser considerados conscientes (SPC BRASIL, 2019).

A partir desta explanacdo fica evidente que, a despeito da importancia do tema, este
continua envolto por incompreensdes, como a relagéo entre as intengdes e comportamentos de
compra dos consumidores jovens e seus aspectos demogréaficos e psicograficos. Cabe destacar
que, apesar de estudos anteriores terem realizado investigacdes nesse sentido (Czyzewski et
al., 2022; Bhutto et al., 2019; Gupta & Singh, 2018; Lira, 2018), seus resultados foram
inconclusivos, mantendo esta lacuna de pesquisa (Verma, 2017).

Posto isto, 0 presente trabalho objetiva identificar a intencdo comportamental de
compra consciente de jovens consumidores, tendo como foco da andlise estudantes
universitarios, segmento de mercado considerado relevante e disputado, em virtude da
possibilidade de fidelizac&o a longo prazo (Alfenas et al., 2018).

Esse estudo se justifica, em nivel pratico, tendo em vista que seus resultados séo
benéficos aos profissionais do marketing, que podem obter insights Uteis para melhor
compreender a atitude comportamental do consumidor jovem, em relagdo ao consumo de
produtos e servigos sustentaveis, formulando estratégias de marketing mais adequadas a este

segmento.



523
R.F.Silva et al. / Desafio Online v.10, n.3, art.6 Set./Dez. (2022) 520-544

Além disso, pelo enfoque tedrico, a pesquisa apresenta uma analise que correlaciona
aspectos demogréficos e psicograficos dos consumidores pesquisados, a intencGes
comportamentais de compra destes, produzindo, assim, conhecimento que avanca 0
entendimento dos fatores que explicam uma maior ou menor adesdo ao comportamento
consciente (Kardos et al., 2019).

A estrutura do artigo contempla uma fundamentacgdo tedrica, embasada na literatura
que aborda os aspectos concernentes a intencdo comportamental de compra consciente, em
particular, quanto ao seu relacionamento com os atributos demogréaficos e psicograficos do
consumidor, seguido pelos aspectos metodologicos, para entdo realizar a analise dos dados.
Por fim, discorre sobre as consideracGes finais do estudo e as referéncias utilizadas.

2. REFERENCIAL TEORICO
Esta secdo, com o intuito de prover embasamento tedrico a pesquisa, aborda temas
referentes a intencdo comportamental de compra consciente e sua relagdo com as

caracteristicas individuais dos consumidores verdes.

2.1.  Intengdo Comportamental de Compra Consciente

O consumo consciente recebeu, na literatura, diversas conceituagdes e definigdes.
Peattie e Ringer (1994) ofereceram uma das primeiras contribuices neste sentido, ao sugerir
gue o consumo consciente é responsavel e sustentavel, relacionando-o a padrGes mentais e
sociais do individuo. De acordo com Haanpaa (2007), o consumo consciente € um padrao
com multiplas dimensdes do comportamento que considera 0s aspectos sociais e ambientais
no consumo de bens e servicos. Por sua vez, Gupta e Acharya (2019) entendem o consumo
consciente como um comportamento, uma consequéncia do senso de responsabilidade dos
consumidores para melhorar a sociedade e 0 ambiente em que as pessoas vivem. Portanto, o
consumo consciente é fruto de uma intencdo de compra, que atribui maior relevancia aos
produtos que tenham atributos considerados verdes (Kumar et al., 2017).

Corroborando este entendimento, a teoria do comportamento planejado, abordagem
alternativa que visa analisar a tomada de decisdo por meio do enfoque psicolégico, entende
que, o antecedente imediato de um determinado comportamento ¢ a “intengdo” de realiza-lo.
Supde-se que essa intencdo seja determinada por crengas comportamentais, normativas e de
controle do individuo. Como regra geral, quanto mais favoraveis forem as crencas
comportamentais e normativas a respeito de determinado comportamento, e quanto maior for

a percepcédo de controle da decisdo, mais provavel sera que uma pessoa tenha a intencao de
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realizar um dado comportamento. Neste contexto, espera-se que as intencdes levem a
realizacdo do comportamento, & medida que as pessoas sejam de fato capazes de efetué-lo, ou
seja, a proporcao que tenham controle real sobre o comportamento (Ajzen, 2020).

O comportamento de compra consciente, nesta perspectiva, representa a conversao de
inten¢Ges dos consumidores em atitudes de compra consciente. No entanto, cabe mencionar
que diversos fatores podem interferir neste processo, gerando impactos sobre o
comportamento final do consumidor. Fatores identificados como influenciadores neste
processo incluem: percepcao do custo da compra, associacdo a habitos anteriores, e existéncia
de produtos alternativos (Bhutto et al., 2019). Assim, caberia ao marketing identificar as
necessidades e desejos do consumidor verde, formulando estratégias que estimulem a
aquisicdo de produtos ambientalmente responsaveis e reduzam as barreiras ao exercicio do
comportamento de compra consciente (Tan et al., 2016).

A complexidade em se aferir os determinantes que explicam a conversdo da intengéo
em decisdo de compra verde, levou os pesquisadores a empreender esforcos na tentativa de
compreender o consumidor consciente, por meio de suas caracteristicas pessoais, conforme

sera visto a seguir.

2.2.  Caracteristicas dos Consumidores Verdes

Uma das areas que mais despertaram interesse na literatura sobre marketing verde,
consistiu em caracterizar e mapear aspectos demograficos do consumidor verde. O intuito era
esclarecer o comportamento de compra consciente, por meio de aspectos como idade, renda,
género e escolaridade, o que possibilitaria a segmentacdo do consumir, e a elaboracdo de
estratégias de marketing mais assertivas a este publico (Gupta & Singh, 2018).

As pesquisas, usualmente, identificaram que o perfil do consumidor com maior
intencdo de se envolver em um comportamento de compra consciente € formado por jovens,
pessoas com educacdo e renda relativamente altas e mulheres (Lira, 2018). Contudo, outros
estudos passaram a apontar heterogeneidade nas intencGes pré-ambientais, fazendo com que a
analise isolada de dados demogréaficos do consumidor ndo fossem mais suficientes para prever
0 seu comportamento. Com isso, as variaveis psicograficas, também, passaram a ser utilizadas
como critérios de segmentacdo (Joshi & Rahman, 2019). Variaveis psicograficas envolvem
aspectos subjetivos dos consumidores, como altruismo, orientacdo politica, eficacia
percebida, e preocupacdo ambiental, e sdo relevantes na compreensdo do comportamento de

compra consciente (Straughan & Roberts, 1999).
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De acordo com Danilecki et al. (2017), consumidores influenciados pela perspectiva
da preocupacdo ambiental buscam, em seu modo de consumo, beneficios reais ao meio
ambiente. Segundo estes autores, 0 nivel de consciéncia ambiental dos consumidores impacta
seu estilo de vida, intencdo de compra e padrao de consumo. O que afetaria sua percepcéao e
auto confianga em relagdo aos impactos positivos que suas agdes individuais exercem sobre
0s problemas ambientais. Assim, o sentimento de vergonha ou recompensa associado as
decisbes de compra contribui para comportamentos mais sustentaveis.

Outro aspecto psicografico que pode ser explorado na investigacdo do comportamento
do consumidor é a orientagdo politica do individuo. Uma abordagem politica liberal para a
economia e mercado, conhecida no Brasil como "Direita", tende a convergir para uma
concepcao conservadora no que tange as tradicGes, religido e papéis sociais. A0 passo que,
possuir uma perspectiva mais conservadora no ambito da liberdade econémica "Esquerda”,
com maior controle estatal sobre a economia, representa, teoricamente, maior abertura no que
diz respeito as mudangas culturais e sociais (Czyzewski et al., 2022).

Por fim, Doszhanov e Ahmad (2015), apontam que: a identificacdo com a marca, a
satisfacdo com a compra, e a confianca nas informacGes ambientais prestadas pela empresa
sdo variaveis importantes que afetam a intencdo comportamental dos consumidores. Nesse
sentido, a qualidade da informacéao ou sua auséncia representa um fator relevante na formacéo
cognitiva do consumidor verde, sendo que a proatividade na busca por informacdes,
descrédito nas informacdes prestadas pela empresa (Correa et al., 2017), e dificuldade no
entendimento destas informacdes (Lira et al., 2022) foram indicados como pontos criticos
neste processo.

O cenério delineado na fundamentacdo teorica evidencia que variaveis demogréaficas e
psicograficas exercem diferentes niveis de influéncia no comportamento de compra
consciente, e abre margem para a realizacdo de pesquisas que avancem na compreensao das

correlagOes existentes entre estas variaveis.

3. METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza como descritivo e exploratério, de natureza quantitativa e
corte temporal transversal (Vergara, 2016). O universo da pesquisa foi constituido por todos
os discentes de graduacdo de uma universidade federal brasileira, que no periodo pesquisado
somavam 17.296 estudantes. A amostra empregada, ndo probabilistica, € composta por 514
discentes que aceitaram participar da pesquisa. O nivel de confianca da pesquisa, com base no
tamanho da amostra (Bruni, 2010), € de 95% e o erro amostral é de 4 pontos percentuais.
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No que tange a coleta de dados, utilizou-se o levantamento do tipo survey, realizado

por meio de questionario estruturado, elaborado na plataforma Google Forms, e

disponibilizado aos estudantes via e-mail, entre os dias 04 e 15 de janeiro de 2021. O

questionario foi composto por quatorze questfes, que versavam sobre aspectos demogréaficos

e psicogréficos dos respondentes, bem como investigaram sua intencdo comportamental de

compra e sua forma de consumir. As questdes foram elaboradas pelos autores, tendo como

base tedrica os estudos constantes no quadro 1.

Quadro 1 - Variaveis da Pesquisa

Conceito Quesito Avaliado Objetivo Referencial Tedrico
Género (Gen)
Aspectos Idade (Id) Levanta aspectos demograficos relacionados (Z%i%)e' 'I\::triiljit%hg\f:tu
Demogréficos aos discentes ’
(2006)
Renda (Ren)

Aspecto
Psicografico

Espectro Politico
(Esp_Pol)

Identifica a orientacdo politica dos
respondentes

Czyzewski et al. (2022);
Matuszczak et al. (2020)

Minhas_Atitudes
(MA)

Avalia o entendimento sobre como as atitudes
individuais de consumo afetam a
sustentabilidade do planeta

Taufique e
Vaithianathan (2018);
Roberts (1996)

Explora a disposicao individual de mudar

Lira (2018); Taufique e
Vaithianathan (2018)

Correaetal. (2017);
Bowen e Correa (2014)

Dropuli¢ e Krupka
(2020)

Doszhanov e Ahmad
(2015)

Nielsen (2019)

Intencéo " -~ L
Comportament Mudar_Habitos (MH) | habitos que possam melhorar a sustentabilidade
al no planeta
de Compra ~ . .
Motivos_Adeso Afere a percepgdo sobre os mOU\{OS pelos quais
empresas aderem a padr@es de
(MAd) ~ N - o
producdo/comercializacdo mais sustentaveis
Percepcdo_Ambiental Determina a percepgdo do participante sobre
(PA) questbes ambientais
Deciséo_Compra (DC) Levanta 0s motivos que levam o pa,rtlmpante a
decidir pela compra sustentavel
PesquisEmp_Ambiens Avalla_a preocupacéo do parﬂmpgnte em
pesquisar o desempenho sustentavel de
oc (PE_AS)
empresas e/ou marcas
SocAmb_FatorCompr | Examina se o desempenho socioambiental de
(SA_FC) produtos/servigos é considerado na compra
Consumo
Consciente Apura se as informages contidas nos rétulos e

DecisComp_InfSocA
mb (DC_ISA)

em propagandas sdo consideradas na decisao de
compra

Taufique e
Vaithianathan (2018);
Rex e Baumann (2007)

Acredit_InfSocAmb
(A_ISA)

Averigua se o respondente confere
credibilidade as informages socioambientais
disponibilizadas pelas empresas.

Oliveira et al. (2015)

InfNegat_DecisComp
(IN_DC)

Demonstra se eventuais informacfes negativas
sobre empresas e produtos tém impacto na
intencdo de compra

Pickett-Baker e Ozaki
(2008)
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Fonte: Elaborado pelos autores

Vale mencionar, em referéncia as questdes demograficas que o quesito “renda” foi
subdivido em salarios minimos mensais; enquanto que o “espectro politico” foi estratificado
em: extrema direita, direita, centro, esquerda e extrema esquerda.

Salienta-se que, todas as variaveis investigadas sdo compostas por dados categoricos.
Tais dados foram armazenados e tabulados em planilhas eletronicas, e os procedimentos de

andlise estdo compreendidos no Quadro 2.

Quadro 2 - Procedimentos de Analise

&?ﬁ?;%aa Objetivo Prgﬁsg:\lj;ggto Suporte Tedrico
Expor as caracteristicas do conjunto de Distribuigdo de
Estatisticas respostas por meio de tabelas de frequéncias mediante
Descritivas contingéncias e distribuicGes de tabelas de
frequéncia contingéncias
Favero e Belfiore (2017)
Teste de Identificar as associages sin_gulares _
. entre os aspectos demogréaficos e Teste Chi-Quadrado
Diferenca de - i - x o~
Médias psicogréficos e a intencdo Ve
comportamental de compra
Definicéo das
Dimensdes?
Analisar a relagéo entre os conceitos Wickham (2007); L€ et al.
estabelecidos, e indicar as Identificacdo da (2008); Hair et al. (2009);
ACM2 caracteristicas das respostas que contribuicéo das Kassambara e Mundt
contribuem para formagdo do mapa variaveis (2020); Vaissie et
perceptual. al.(2021)
Distribuigdo gréficas
de categorias

Nota: * Apenas as associacfes estatisticamente significantes, ao nivel de 0,05, serdo incluidas nas demais
andlises; 2 Analise de Correspondéncia Muiltipla; Foram consideradas dimensGes com inércia (autovalor)
superior a 0,02 (Hair et al., 2009).

Fonte: Elaborado pelos autores

Em outras palavras, embora o presente estudo utilize variaveis categoricas, as analises
sdo predominantemente quantitativas. Para tanto, inicialmente, realizou-se analises de
estatistica descritiva, utilizando como principal recurso a distribuicdo de frequéncia. A anélise
percentual também foi utilizada, pois possibilita a comparacdo e evita que 0s numeros
absolutos gerem interpretacfes errdneas. Em seguida foram realizados testes Chi-Quadrado
(x?) para duas amostras independentes, 0s quais mensuram as discrepancias entre uma tabela
de contingéncia observada e uma esperada (Favero & Belfiore, 2017).

Por sua vez, a ACM é uma extensdo da Anélise de Correspondéncia (ANACOR), uma
vez que permite a associacao entre diversas variaveis simultaneamente, permitindo analisar a

relacdo de interdependéncia entre elas. A ferramenta permite a criagdo de outputs, como
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tabelas cruzadas de dados e mapas perceptuais, que representam a dispersdo das variaveis
categoricas em relacdo a eixos de coordenadas ortogonais (Favero & Belfiore, 2017).

Mais precisamente, a analise por meio de mapas perceptuais, permite que sejam
criadas conclusbes a partir da proximidade ou mesmo associaches entre variaveis,
representadas em um mesmo espago multidimensional (Hair et al., 2009). Para tanto,
primeiramente é calculada a variancia acumulada, determinando a capacidade explicativa em
duas dimensdes para criacdo do mapa perceptual. Em seguida, de maneira complementar ao

mapa, sdo verificadas as dimensdes a que cada variavel esta associada.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Conforme exposto, a pesquisa foi direcionada a jovens universitarios e os resultados

sdo apresentados e discutidos a seguir.

4.1.  Anélise Descritiva

Os perfis demogréaficos e psicograficos sdo habitualmente usados como critérios de
segmentacdo, e podem auxiliar os profissionais do marketing e os tomadores de decisédo que
pretendem posicionar seus produtos no mercado, separando-os em grupos, a partir de
variaveis basicas (Verma, 2017). Assim, nesta pesquisa, averiguou-se as seguintes variaveis:
género, idade, renda familiar e orientacéo politica.

Dos 514 respondentes, obteve-se, no que se refere ao género (Gen), uma participagéo
de 67,12% de mulheres, cabendo aos homens 32,88%. A idade (Id) dos pesquisados se
concentrou entre 18 e 24 anos (71,79%). A renda (Ren) familiar convergiu para um patamar
igual ou inferior a 5 salarios minimos (92,2%), sendo que 54,47% destes, estdo situados entre
1 e 3 salérios minimos. Quanto ao espectro politico (Esp_Pol), identificou-se predominancia
de participantes com concepcOes voltadas a Esquerda (55,25%), seguidas pelas concepcoes:
Centro (31,13%); Direita (7,98%); Extrema Esquerda (4,86%); e Extrema Direita (0,78%).

Em resumo, a amostra aqui investigada apresenta as seguintes caracteristicas:
mulheres, abaixo dos 24 anos, com renda familiar inferior a cinco salarios minimos e
orientacdo politica moldada por conviccdes de esquerda.

Tendo em vista que a adeséo a pesquisa é voluntaria, a caracterizagcdo ora delineada,
corresponde ao perfil do consumidor interessado em causas verdes, levantado em pesquisas
anteriores, como as de Diamantopoulos et al. (2003), Rodrigues et al. (2014), e Lira (2018). A

novidade contida nesta investigacao, refere-se a evidéncia de que a orientacdo politica voltada
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a esquerda tende a motivar maior interesse por temas relacionados ao consumo consciente do

que outros espectros politicos.

4.2.  Intengdo Comportamental de Compra e de Consumo Consciente

A primeira questdo buscou mensurar a percepcdo dos estudantes, em relagdo aos
impactos que suas atitudes de consumo geram sobre o planeta (MA). 83,5% dos respondentes
afirmaram ter ciéncia de que suas atitudes individuais de consumo impactam o meio ambiente
(mal). 10,5% nunca pensaram sobre o assunto (ma2), enquanto 6% n&o acredita que seu
comportamento interfere na sustentabilidade do planeta (ma3).

A questdo 2 (MH) levantou que 88,7% dos pesquisados apresentam disposicdo em
mudar habitos de consumo em prol do meio ambiente (mh1); outros 7,6% declararam nunca
ter pensado a respeito (mh2). J& 3,7% ndo possuem desejo de alterar seu comportamento de
consumo em defesa da sustentabilidade (mh3).

Constatou-se, na questdo 3 (PA) que, para 93,2% dos pesquisados, a responsabilidade
de combater problemas ambientais € comum a todos os individuos (pal), ao passo que, 6,8%
alegou ser um dever do Estado realizar tal combate (pa2).

Quando indagados, na questdo 4, sobre os fatores que levam uma empresa a aderir a

padrdes de producdo/comercializacdo sustentaveis, os estudantes manifestaram o que segue:

Tabela 1 - Fatores que levam empresas privadas a se tornar mais sustentaveis

- R Percentual (%)
Variavel - (MAd) Frequéncia (%) Acumulado
Obrigag6es impostas pela lei - (mad3) 285 55,4% 55,4%
Satlgfagao dos clientes que estdo preocupados com 0 meio 106 20.6% 76%
ambiente - (mad2)
Serem mais éticas e responsaveis - (mad1l) 88 17,1% 93,1%
Nao acredito que empresas e organizagdes privadas possam 35 6.9% 100%

ser sustentaveis - (mad4)

Total 514 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Para 55,4% dos pesquisados, as organizagdes que buscam assumir padrdes
sustentaveis de producdo/comercializacéo, o fazem por pressdes legais. 20,6% acredita que as
empresas estariam procurando satisfazer um nicho de mercado preocupado em consumir de
modo consciente. Outros 17,1% creem que, ao seguir padrées mais sustentaveis, as empresas
estdo tentando ser mais éticas e responsaveis.

H& ainda um grupo formado por 6,9% dos graduandos, que ndo acredita ser possivel
que organizagOes privadas possam ser sustentaveis. Infere-se, pelas respostas obtidas nesta

questdo que, as empresas ndo estdo conseguindo enviar uma mensagem de marketing verde
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positiva aos graduandos, haja vista a maior parte destes ndo enxergar nas organiza¢ées uma
adesdo voluntéria a padrfes sustentaveis.
A questdo 5 abordou a influéncia que o preco do produto ou servico exerce sobre a

decisdo de compra dos estudantes, conforme se demonstra na tabela a seguir:

Tabela 2 - Impacto do preco na decisdo de consumir produtos verdes

Percentual Acumulado

Variavel - (DC) Frequéncia (%) (%)
Opto sempre por comprar produtos ambientalmente corretos,
mesmo que para isto tenha que pagar mais caro pelo produto - 61 11,9% 11,9%
(dc4)
Opto por comprar produtos ambientalmente corretos, desde que a
diferenca de valor para produtos sem estas caracteristicas seja 248 48,2% 60,1%
peguena. - (dcl)
Opto por comprar produtos ambientalmente corretos, desde que
isto ndo impligue em diferenca de valor para produtos sem essas 107 20,8% 80,9%
caracteristicas. - (dc2)
O produto ser ambientalmente correto ndo influencia em minha 98 19.1% 100%

decisdo de compra. - (dc3)

Total 514 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Nas respostas levantadas fica evidenciado que 80,9% dos estudantes decidem em suas
compras, preferencialmente, por produtos e servigcos sustentaveis, mas a efetivacdo desta
intengdo esta condicionada ao valor financeiro relacionado a compra. Assim, 60,1% dos
pesquisados afirmam estar dispostos a pagar mais para consumir de forma sustentavel.
Contudo, provavelmente, puxada pela renda relativamente baixa dos respondentes, esta
intencdo sO se consumaria - para 48,2% dos pesquisados - se a diferenca de valores entre
produtos sem tais caracteristicas fosse pequena. Outro dado relevante é que, para 20,8% dos
discentes, o favoritismo por produtos verdes s6 se mantém em caso de inexisténcia de custo
financeiro adicional. Enfatiza-se, ainda, que para 19,1%, o fato de um produto ser sustentavel
ndo influencia em sua decisdo de compra.

A questdo 6 (SA_FC) visou identificar se 0 desempenho socioambiental de produtos
ou empresas é considerado, pelos discentes, como fator relevante, em suas intencfes de
compra. 13,1% afirmaram que sempre consideram esta varidvel (sa_fc3). Ja 20,5% dos
graduandos ndo analisam esta variavel ao realizar suas compras ou contratacdes (sa_fc2). A
grande maioria dos respondentes (66,4%) atestou que este fator € considerado poucas vezes.

Ao serem inquiridos, na questdo 7 (A_ISA), sobre a confianca atribuida a informacoes
socioambientais, disponibilizadas pelas empresas em rotulos de produtos ou materiais de

divulgacdo e propaganda, os estudantes que eventualmente acreditam somam 70,62% dos
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respondentes (a_isa2), enquanto os que acreditam sempre, representam 18,68% (a_isal). Por
sua vez, outros 10,7% alegam que nunca acreditam nessas informacdes (a_isa3).

A mesma percepc¢do verificada acima se refletiu nas respostas obtidas na questdo 8
(DC_ISA), que indagou se os estudantes tomam decisdes de compra a partir de informacdes
socioambientais disponibilizadas pelas empresas. 66,3% dos respondentes afirmaram
eventualmente tomar decisdes de compra a partir de tais informagdes (dc_isal), ao passo que
que 17% destes, utilizam-nas sempre (dc_isa3). Os demais (16,7%) alegaram ndo tomar
decisbes de compra com base nas informacfes socioambientais disponibilizadas pelas
empresas (dc_isa2).

Por fim, buscou-se saber se informagdes socioambientais negativas, sobre empresas e
produtos, divulgadas pela imprensa, exercem influéncia sobre a intencdo de compra dos
estudantes (IN_DC). Conforme demonstrado na tabela abaixo, verifica-se que 91,6% dos
pesquisados tém sua intencdo de compra impactada por informacbes veiculadas pela
imprensa. Destaca-se que esta influéncia tem niveis. 26,4% dos discentes deixam de comprar
da empresa (in_dc3), enquanto 5,9% (in_dc2) o fazem apenas por um periodo, e depois
retornam ao estado inicial. Contudo, em tempos de “Fake News”, nota-Se preocupacao na
maior parte dos graduandos (59,3%) em aferir a veracidade das informacgdes antes de

interromper 0 comércio com a organizagdo (in_dcl).

Tabela 3 - Influéncia de informacdes negativas divulgadas pela imprensa

Varidvel - (IN_DC) Frequénca - Percentual - Acumulado

Sim, deixo de comprar. - (in_dc3) 135 26,4% 26,4%
Sim, procuro pesquisar a veracidade das informagdes, e se 306 5930 85.7%
forem verdadeiras deixo de comprar. - (in_dc1) ’ ’

Sim, deixo de comprar por um tempo, e depois volto a adquirir 30 5.9% 91.6%
produtos desta empresa. - (in_dc2) ’ ’

Nao impacta minha decisdo de compra - (in_dc4) 43 8,4% 100%
Total 514 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A intencdo comportamental de compra expressada pelos respondentes delineia
elementos associados ao consumidor responsavel (Gupta & Acharya, 2019). Deste modo, 0s
discentes atestam possuir consciéncia de que suas atitudes de consumo impactam o meio
ambiente; alegam estar dispostos a alterar seus habitos de consumo para melhorar a
sustentabilidade do planeta; entendem que o0 combate aos problemas ambientais €

responsabilidade comum a todos; tem suas atitudes de compra impactada por informagdes
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divulgadas pela midia; além de optarem, em igualdade de condic¢Bes de preco, por produtos e
servigos verdes.

Contudo, nédo estdo dispostos a arcar com uma diferenca financeira significativa para
adquirir produtos ambientalmente corretos; ndo utilizam constantemente o desempenho
ambiental do produto ou servico como fator relevante em suas intengfes de compra; sdo
céticos, tanto sobre as motivacdes que levam as organizagdes a aderir a padrdes de producédo e
comercializacdo sustentaveis, como acerca das informacdes ambientais disponibilizadas pelas
empresas, embora tomem decisdes de compra a partir de tais informacdes.

O conjunto de respostas permite inferir que a intengdo dos pesquisados néo se reflete,
totalmente, na pratica de seus h&bitos de consumo. Isso ndo representa uma novidade,
considerando que pesquisas anteriores, como a do Instituto Akatu (2006) afirmarem ser
comum haver dissonancia entre a intengdo e¢ o comportamento de compra consciente, “...
manifestar preferéncias e disposi¢fes quanto a valores tem um beneficio simbdlico imediato,
de uma manifestagdo ‘politicamente correta’, enquanto o comportamento tem custos, exige
escolha” (Instituto Akatu, 2006).

A divergéncia entre a intencdo e 0 comportamento efetivo reside, principalmente, no
fator financeiro, no qual os custos associados sdo, muitas vezes, superiores a disposi¢do ou
possibilidade do consumidor em pagar pelo atributo ecolégico (Lira, 2018).

De uma forma geral, o publico aqui pesquisado se preocupa e estd atento a causas
ambientais, e isso direciona, em parte, suas inten¢bes de compra. Todavia, pelos resultados
obtidos na pesquisa, ndo seria correto categoriza-lo como um consumidor verde, tendo em
vista as dissonancias apresentadas entre o comportamento de compra delineado e as

defini¢bes de consumo consciente propostas pela literatura.

4.3.  Associacao entre os quesitos avaliados

Em continuidade as andlises, busca-se identificar as associacBes entre 0s quesitos
avaliados. Para tanto, sdo comparadas as caracteristicas relacionadas as intencdes
comportamentais de compra dos estudantes, frente aos habitos de consumo de produtos e
servicos sustentaveis. As analises se concentram predominantemente pelo teste Chi-
Quadrado, mapas perceptuais e variancia explicada entre as categorias.

Dito isso, por meio da Tabela 4, sdo identificadas as distingdes que permitem a
utilizacdo das variaveis na continuidade das analises de associagdo. Salienta-se que, a criagéo
de mapas perceptuais com varidveis sem a distingdo necessaria pode comprometer a analise
(Hair et al., 2009).
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Tabela 4 - Teste x2 Entre as Categorias

Género - Idade - Id Renda - Ren Espectro_Politico -

Gen Esp_Pol
MinhasAtitud - MA 6.471 3.324 2.946 25.148***
MudarHabitos - MH 13.979*** 7.995 14.495* 15.233
MotivosAdesdo - MAd 5.469 9.699 19.324* 90.600***
Percep_Ambient - PA 2.459 1.821 4.615 39.805***
Decisdo_Compr - DC 12.511** 20.398** 25.587*** 19.818
SocAmb_FatorCompr - SA_FC 30.512 13.475 21.646** 32.084***
DecisComp_InfSocAmb - DC_ISA 30.512*** 24.035** 7.553 26.458**
Acredit_InfSocAmb - A_ISA 17.136*** 9.655 8.791 11.985
InfNegat_DecisComp - IN_DC 23.483*** 30.714*** 15.185 40.860***
PesquisEmp_AmbienSoc - PE_AS 22.094 12.132 8.948 34.270%**

Nota: SignificAncia ao nivel de *0,1 **0,05 ***0,01
Fonte: Elaborado pelos autores

Verificadas as variaveis passiveis de comparacdo com o género (Gen) dos
respondentes, foi calculada a variancia explicada por meio dos autovalores inseridos na ACM.
Nesse sentido, considerando os autovalores superiores a 0,2 (Hair et al., 2009), foi
determinado o uso de trés dimensdes, que neste quesito permitird compreender uma variancia
explicada de 28,51% na associacao entre as categorias relacionadas ao género. Este valor esta
aquém do esperado, mas foi considerado minimamente suficiente para interpretar a relacao
proposta.

Posto isto, em que pesem os testes x 2 terem apresentado distingbes significativas, por

meio da figura 01, ndo é possivel estabelecer dissociacGes em relacdo ao quesito género.
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Figura 01 - Mapa Perceptual do Quesito Género
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Fonte: Elaborado pelos autores

A associacdo entre todas as variaveis é percebida inclusive na composicdo entre as
duas dimensdes, cuja variancia acumulada explicada pelos autovalores é de 21,82%, como

aponta a Tabela 5.

Tabela 5 - Composicao das Dimensdes da Decisdo de Compra Ligada ao Género

Variavel Dim 1 Dim 2 Dim 3
Gen 0,1719 0,0609 0,0004
MH 0,4791 0,3629 0,0983
DC 0,3960 0,2582 0,2191

DC ISA 0,5808 0,2273 0,4134

A _ISA 0,3056 0,2861 0,1120
IN_DC 0,4978 0,0704 0,3584

Fonte: Elaborado pelos autores

Esse resultado demonstra que ndo € possivel distinguir, de modo evidente o género
(Gen) dos participantes da pesquisa frente a disposicdo para mudar habitos sustentaveis (MH),
aos motivos que levam a decidir pela compra (DC), se as informagfes sustentaveis presentes
nos rétulos sdo relevantes na decisdo de compra (DC_ISA), se eles acreditam nas informacdes
sustentaveis (A_ISA), ou ainda se as informacdes negativas tém impacto na decisdo de compra
(IN_DC).

Inclusive, fica demonstrada a presenca de todas as variaveis em apenas uma dimensao
como aponta o0 mapa perceptual e a Tabela 5. Diante disso, € possivel concluir que o género
estd diretamente associado a intencdo comportamental de compra ou sobre o consumo

consciente dos participantes, no que se refere a essas variaveis em questao.
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A partir da disposicdo apresentada pela Figura 02, nota-se que ndo h4 uma associa¢do
entre a idade dos respondentes e 0s aspectos relacionados com a intencdo de compra. Isso se
deve ao fato de que a idade por si s6 ndo € capaz de determinar um tipo de comportamento
especifico. Nesse sentido, Nicholls e Gad Mohsen (2015) argumentam que diferencas
culturais ou de estilo de vida criam subgrupos em qualquer faixa etaria de clientes. Infere-se
que este é o caso do presente estudo, onde se verifica que a decisdo de compra em relacdo ao
preco, as informacgfes socioambientais divulgadas em rotulos e as informacBes negativas

observadas apresentam razoavel associacdo entre si, distanciando-se do fator idade.

Figura 02 - Mapa Perceptual do Quesito Idade
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Fonte: Elaborado pelos autores

Além das evidéncias encontradas no mapa anexo a Figura 02, que criam suporte para
distinguir a idade dos consumidores, hd que se ressaltar que as informacbes negativas
(IN_DC) ndo estdo associadas a decisdo de compra (DC) e a decisdo de compra decorrente de
informacdes socioambientais (DC_ISA). Resultado corroborado pela Tabela 6.

Tabela 6 - Composi¢do das Dimensdes da Decisdo de Compra Ligada a Idade

Variavel Dim1 Dim?2 Dim3 Dim4 Dim5 Dim6 Dim7 Dim8 Dim9 Dim10 Dim11

Id 0,0975 0,2508 06211 04778 05572 0,0800 0,1581 0,3126 0,2870 0,4426 0,3663
DC 0,5732 10,3293 0,1634 0,2283 0,1692 0,2437 0,2294 0,0579 0,1381 0,2103 0,1403
DC_ISA 05954 0,2535 0,2194 0,082 0,3081 0,0162 0,0661 0,3675 0,3619 0,1058 0,1884
IN.DC 0,5349 0,4205 0,2074 0,3339 0,0657 0,6722 05210 0,1883 0,1289 0,1425 0,1330

Fonte: Elaborado pelos Autores

A partir desse resultado, é possivel conjecturar que os aspectos relacionados a intengdo

de compra, assim como apontado por Ajzen (2020), independem da idade do consumidor.
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Desses, 0 preco dos produtos e as informacOes socioambientais negativas indicam maior
relevancia na explicacdo do quesito idade.

Quanto a renda dos respondentes, verificou-se que somente as variaveis
“Decisdo_Compr” e “SocAmb_FatorCompr”, apresentaram a distingdo significativa para
inclusdo na Andlise de Correspondéncia Multipla. De modo similar ao verificado com o
quesito idade, 0 mapa perceptual ndo torna evidente a associacdo entre a renda e a decisdo de
compra relacionada ao preco ou ao desempenho socioambiental, como pode ser verificado na
Figura 03.

Figura 03 - Mapa Perceptual do Quesito Renda
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Fonte: Elaborado pelos autores

Percebe-se, portanto, que a renda ndo estd associada a decisdo de compra, bem como
ndo é possivel criar uma vinculacdo entre a renda e 0s aspectos socioambientais determinantes
a decisdo de compra. No entanto, os motivos que levam o participante a ter intencdo de
realizar um compra sustentavel possui ligacdo com o desempenho socioambiental da empresa.

Cabe esclarecer que a distingdo entre grupos considerou a distingdo entre nove
dimensdes, de acordo com o critério dos autovalores superiores a 0,2 (Hair et al., 2009), como

aponta a Tabela 7.

Tabela 7 - Composic¢ao das Dimensdes da Decisdo de Compra Ligada a Renda

Variavel Dim 1 Dim 2 Dim 3 Dim 4 Dim 5 Dim 6 Dim 7 Dim 8 Dim 9

Ren 0,1294  0,2447 03815 05979 09236 08688 05324 0,2267 0,0772
DC 0,7178 055032 05961 0,0272 0,0095 0,0482 0,1558 0,3942  0,3273
SA_FC 0,7217 055575 0,2028 0,4366 0,0630 0,0501 01876 0,2319 0,3271

Fonte: Elaborado pelos autores
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Por fim, acerca do espectro politico, nota-se distingdo significativa desse quesito as
variaveis “MinhasAtitud”, “MotivosAdesdo”, “Percep_Ambient”, “SocAmb_FatorCompr”,
“DecisComp_InfSocAmb”, “InfNegat_DecisComp” ¢ “PesquisEmp_AmbienSoc”. Em que
pese tenham sido inseridas sete varidveis a ACM, apenas duas dimensdes permitem a analise
da associacédo das categorias. De acordo com os autovalores, essas dimensdes apresentam uma

variancia acumulada de 19,49%, valor considerado minimamente suficiente para anélise.

Figura 04 - Mapa Perceptual do Quesito Espectro Politico
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Fonte: Elaborado pelos autores

A partir do mapa perceptual consoante a Figura 04, observa-se que o Espectro Politico
(Esp_Pol) dos respondentes esta mais proximo da expectativa dos consumidores sobre a
percepcao sobre 0s atores responsaveis em questdes ambientais (PA) e sobre o que leva as
empresa a aderir a padrdes de comercializacdo sustentaveis (MAd). Por outro lado, os
resultados sugerem que as informacgdes negativas sobre empresas e produtos (IN_DC), as
atitudes do consumidor em relacdo ao consumo de produtos e servigos sustentaveis, as
decisbes de compra a partir das informacdes disponibilizadas em ro6tulos e materiais de
divulgacdo (DC_ISA), a procura por empresas em relacdo ao seu desempenho ambiental
(PE_AS), bem como o desempenho socioambiental de seus produtos (SA_FC) ndo séo
associados ao espectro politico de seus consumidores.

Apesar de graficamente essas associa¢fes ndo serem nitidas, a analise das dimensoes

permite realizar a distin¢do proposta, conforme Tabela 8.
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Tabela 8 - Composicao das Dimensdes da Decisdo de Compra Ligada ao Espectro Politico

Variaveis Dim 1 Dim 2
Esp_Pol 0,1539 0,1820
MA 0,2013 0,0019
MAd 0,0161 0,1366
PA 0,0262 0,0663
SA_FC 0,6982 0,5912
DC _ISA 0,5810 0,3922
IN.DC 0,3965 0,0824
PE_AS 0,6201 0,5267

Fonte: Elaborado pelos autores

Esse achado demonstra que o espectro politico possui uma associacdo com variaveis
relacionadas ao entendimento do consumidor com suas proprias atitudes e percepcdes. Ao
passo que as informacgdes socioambientais relacionadas as empresas ndo sdo determinantes na
intencdo de consumo. Trata-se de uma decisdo tomada a partir da propria compreensdo sobre
sua parcela de responsabilidade sobre as condicBes socioambientais, enquanto aspectos

relacionados as organizac@es sao alheios as suas atitudes.

5. CONCLUSOES

A presente pesquisa buscou identificar as intengdes comportamentais de jovens
universitarios em relagdo a compra consciente. Para tanto, utilizou-se de estatistica descritiva
e de testes de diferenca de medias e de analise de correspondéncia maltipla, que indicaram,
gue 0 quesito género estd diretamente associado a inten¢do comportamental de compra ou
sobre 0 consumo consciente dos participantes, havendo nestas varidveis prevaléncia de
mulheres com perfil mais sustentavel. Por outro lado, ndo foi possivel distinguir, de modo
evidente, que o género dos participantes da pesquisa seja determinante na disposi¢cdo em
mudar habitos de consumo. Vale a pena destacar, que o comportamento informacional dos
respondentes também ndo tem relacdo com o género, de modo que as respostas referentes ao
uso de informagdes ndo podem ser explicadas por este quesito.

No que diz respeito ao quesito idade, a pesquisa ndo identificou a ocorréncia de
relacionamento deste com o0s demais aspectos investigados, corroborando Nicholls e Gad
Mohsen (2015) que argumentam que a idade por si s6 ndo € capaz de determinar um tipo de
comportamento especifico. Quanto ao quesito renda, verificou-se que apenas as variaveis
“decisao de compra relacionada ao preco” e “desempenho socioambiental” apresentaram
correlacdo, mesmo que de modo nédo evidente, com este quesito. Assim, foi possivel inferir,
gue a renda ndo esta associada a decisdo de compra, bem como ndo é possivel criar uma

vinculagdo entre a renda e 0s aspectos socioambientais determinantes a decisdo de compra.



539
R.F.Silva et al. / Desafio Online v.10, n.3, art.6 Set./Dez. (2022) 520-544

No entanto, os motivos que levam o participante a ter intencdo de realizar um compra
sustentavel possui ligagdo com o desempenho socioambiental da empresa.

O espectro politico, ultimo quesito analisado, guarda relacdo de proximidade com a
expectativa dos consumidores sobre as razbes pelas quais as empresas aderem a politicas
sustentaveis, também se associa a percepc¢do de responsabilidade individual e coletiva sobre
questdes ambientais, e da forma como as atitudes pessoais impactam a sustentabilidade do
planeta. O que demonstra que o espectro politico possui uma associacdo com variaveis
relacionadas ao entendimento do consumidor com suas proprias atitudes e percepgdes, ao
passo que as informagdes socioambientais relacionadas as empresas ndo sdo determinantes na
decisdo de consumo.

As intencdes comportamentais de compra dos respondentes deste estudo reinem
caracteristicas associadas ao consumidor responsavel, como: consciéncia de que atitudes
individuais de consumo impactam o0 meio ambiente; disposicdo em alterar habitos de
consumo para melhorar a sustentabilidade do planeta; senso de responsabilidade em combater
problemas ecoldgicos; e opcao preferencial por produtos e servigos verdes.

Contudo, ndo se pode categorizar a amostra como consumidores verdes, tendo em
vista a existéncia de atitudes de consumo dissonantes do comportamento consciente definido
pela literatura, tais como: indisposicdo em pagar mais pelo valor ambiental agregado ao
produto e ndo consideracdo do desempenho ambiental como fator relevante para a decisdo de
compra.

Verificou-se, também, o ceticismo dos estudantes, tanto sobre as motivacdes que
levam as organizacdes a aderir a padres de producdo e comercializagdo sustentaveis, como
acerca das informacg6es ambientais disponibilizadas pelas empresas. Este contexto apresenta
um cenéario desafiador para as organizacdes que, devem criar estratégias de marketing que
permitam a identificacdo das necessidades e desejos de uma sociedade, cada vez mais
heterogénea e atenta as causas ambientais, encontrando solugdes que os satisfacam por meio
da oferta de produtos e servi¢os, com pre¢os economicamente justos, socialmente aceitaveis e
ambientalmente corretos, informando estas solucbes eficazmente.

Em termos de contribuigbes praticas, os achados ora relatados avancam na
compreensdo dos fatores que compdem a intencdo de compra de jovens consumidores,
fornecendo insights aos profissionais de marketing, para formulacéo de estratégias comerciais
mais adequadas a este segmento. Enquanto que, para as areas do conhecimento envolvidas,

contribui com a identificagdo dos fatores que integram, tanto a intencdo de compra consciente,
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COMO sua conversao em acgao, o que permite a novos estudos cientificos, utiliza-lo como ponto
de partida para pesquisas com temética correlata

Como limitacGes deste estudo, destaca-se a metodologia empregada. O uso de um
questionario estruturado pode ocasionar a ocorréncia de vieses ou nao abarcar a totalidade de
respostas possiveis. Nesse mesmo sentido, a opcdo por coletar dados categoricos, 0 que
permitiu a realizacdo da analise de correspondéncia multipla, inviabilizou outras abordagens
estatisticas ou analises qualitativas. O universo pesquisado também se constituiu como um
limitador, haja vista o perfil dos respondentes apresentar grande similaridade. Tais limitacdes
orientam a sugestdo para futuros estudos. Assim, aventa-se a possibilidade da realizacdo de
estudos qualitativos, com a utilizacdo de questionarios semiestruturados, entrevistas ou
grupos-focais, 0 que permitiria uma analise menos ampla e mais aprofundada da amostra. A
realizacdo de estudos longitudinais, em que uma amostra é acompanhada por determinado
periodo de tempo, também podem apresentar resultados interessantes, em que se contrasta a
evolucdo do pensamento dos pesquisados ao longo do periodo investigado. Também, sugere-
se a replicacdo desta investigacdo, usando amostras maiores e com perfis diversos, o que
possibilitaria a comparacdo do comportamento de compra de publicos distintos, e uma
estratificacdo mais aprofundada do consumidor verde, o que possibilitaria aumentar a
compreensdo sobre os fatores interferentes na tomada de decisdo de compra consciente, assim

como a criacao de estratégias de marketing mais assertivas a cada publico.
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