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Introducéo

Os efeitos das atividades antrépicas exercidas pelo homem na natureza, como o aquecimento global, tornou os consumidores e profissionais de marketing
mais reflexivos e atentos a questdes ambientai's, aumentando a demanda por produtos e servigos considerados sustentaveis. Contudo, pesquisas apontam a
existéncia de uma disruptura entre a atitude e 0 comportamento de compra consciente.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A preocupag@o com os meios de produgdo e consumo responsaveis se converteu em motivo de preocupagdo global. Entretanto, no Brasil, setenta e seis por
cento dos consumidores apresentam baixo nivel de adesdo ao consumo consciente, o que motiva a condugéo de estudos que aprofundem a compreensdo dos
elementos que afetam este comportamento. Posto isto, o presente trabalho tem como objeto analisar o comportamento de compra dos discentes de graduag@o
da Universidade Federal do Parand em relagdo ao consumo de produtos e servigos sustentaveis.

Fundamentacéo Tedrica

Aborda o comportamento de compra consciente dos consumidores, como uma consequéncia de seu senso de responsabilidade, para melhorar a sociedade e o
ambiente em que vivem. O comportamento de compra consciente, nesta perspectiva, representa a conversao das preocupagdes ambientais em atitudes de
compra. No entanto, cabe mencionar, que diversos fatores podem interferir neste processo, gerando impactos sobre o comportamento final do consumidor, o
que tem levado pesquisadores a empreender esforgos na tentativa de compreender o consumidor verde, por meio de suas caracteristicas pessoais.
Metodologia

Estudo descritivo e exploratério, de natureza quantitativa, com corte transversal, utilizando-se de levantamento do tipo survey- questionario estruturado. A
amostra empregada foi a ndo probabilistica por conveniéncia. Os dados coletados foram tratados por meio de estatistica descritiva, teste de diferencas de
meédias e andlise de correspondéncia multipla.

Andlise dos Resultados

Dentre o plblico investigado, mulheres, pessoas mais jovens, de renda mais elevada, e com orientagdo politica voltada para a esquerda tendem a possuir um
comportamento consciente de compra. O género dos respondentes se rel aciona com a crenga nas informagdes disponibilizadas pelas empresas, ao passo que a
idade ndo guarda relacdo de significancia com os itens investigados. A renda se associa diretamente as variaveis preco e decisdo de compra, enquanto que o
espectro politico possui associagdo com varidveis relacionadas ao entendimento do consumidor sobre suas proprias atitudes e percepgoes.

Conclusdo

O comportamento de compra dos respondentes reline caracteristicas ligadas ao consumo consciente, como: consciéncia de que atitudes individuais impactam o
meio ambiente; disposicdo em alterar habitos de consumo e opcéo preferencial por produtos verdes. Contudo, ndo se pode categorizar a amostra como
consumidores verdes, haja vista a existéncia de atitudes dissonantes do comportamento consciente definido pela literatura, tais como: indisposi¢ao em pagar
mais pelo valor ambiental agregado ao produto e a ndo consideracdo do desempenho ambiental como fator relevante para a decisdo de compra.
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Avanga na compreensgo dos fatores que explicam o comportamento de compra consciente, por meio de uma andlise integrada entre diversas caracteristicas
demogréficas e psicogréficas dos consumidores. Produz conhecimento sobre os aspectos que impactam o comportamento de compra consciente e seus
condicionantes, o que pode auxiliar naformulaggo de politicas de marketing mais adequadas, que contemplem o meio ambiente e a sociedade nas estratégias
organizacionais, tornando-os protagonistas do processo de desenvolvimento econdmico.



COMPORTAMENTO DE COMPRA CONSCIENTE: UMA ANALISE ENTRE
DISCENTES DE GRADUACAO

INTRODUCAO

Os efeitos das atividades antrépicas exercidas pelo homem na natureza, como o
aquecimento global, tornou os consumidores e profissionais de marketing mais reflexivos
e atentos a questdes ambientais, aumentando a demanda por produtos e servicos considerados
sustentaveis (CORREA; BRAGA JUNIOR; SILVA, 2017).

A consciéncia ambiental dos consumidores e suas atitudes positivas em relacdo ao
meio ambiente aumentaram, apdés a chamada “onda verde", originada na esteira do
movimento ambientalista da década de 1980 (EUROPEAN COMISSION, 2017; REX;
BAUMANN, 2007). Contudo, o crescimento da preocupacdo ambiental dos consumidores
ndo se converteu em comportamento de compra. As vendas de produtos verdes acabaram
sendo menores do que as relatadas nas pesquisas com consumidores (PEATTIE; CRANE,
2005) e a disposicdo 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, o0 que causou descrédito entre os consumidores, e colaborou para que o
consumo de produtos verdes ficasse abaixo do esperado, especialmente entre 0s jovens
consumidores (BOWEN; CORREA, 2014).

Nesse sentido, Groening, Sarkis e Zhu (2018) argumentam que as estratégias
necessarias para comercializar produtos e servicos 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 proprios objetivos
(MILOVANOQV, 2015). De acordo com Silva, Bortoli, Gollo e Rosa (2019) os consumidores
afirmam preferir produtos com padrées ambientalmente superiores, mas, os fatores que
permeiam a disposicdo em pagar por estes atributos ainda ndo estdo esclarecidos (MURIN;
MARKOVA; ZELENY; JADUDOVA, (2015). As pesquisas também sugerem a existéncia de
uma disruptura entre a atitude e o comportamento de compra consciente (DROPULIC;
KRUPKA, 2020). Ademais, produtos e servicos verdes se associam a caracteristicas
inovadoras, 0 que exige dos consumidores mudancas em seus habitos, 0 que nem sempre é
bem recebido (JASRAI; KAUR; KASHYAP, 2019).

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 pro-
ambiental (SAHAKIAN; SEYFANG, 2018) é um dos maiores desafios enfrentados pela area
de marketing atualmente (GROENING; SARKIS; ZHU, 2018). Principalmente em um
cenario de desconfianca dos consumidores, em relacdo as intencBes das empresas em
promover uma postura sustentavel (CORREA; BRAGA JUNIOR; SILVA, 2017).

A preocupacdo com 0s meios de producdo e consumo responsaveis se converteu em
motivo de preocupacdo global. Entretanto, no Brasil, setenta e seis por cento dos
consumidores apresentam baixo nivel de adesdo ao consumo consciente (INSTITUTO
AKATU, 2018), o que motiva a conducdo de estudos que aprofundem a compreensao dos
elementos que afetam este comportamento, especificamente entre estudantes universitarios,
publico com maior acesso a informacéo e senso critico (VIEIRA et al., 2018). Posto isto, o
presente trabalho tem como objeto analisar o comportamento de compra dos discentes de
graduacdo da Universidade Federal do Parand em relacdo ao consumo de produtos e servicos
sustentaveis.

Esse estudo se mostra relevante por diferentes enfoques, especialmente quanto ao Vviés
tedrico, uma vez que apresenta uma analise integrada entre diversos aspectos demogréaficos e
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psicograficos do comportamento de compra consciente, avancando na compreensdo dos
fatores que explicam tal comportamento (KARDOS; GABOR; CRISTACHE, 2019).

Entende-se, ainda, sua relevancia em termos sociais, de maneira que a producao de
conhecimento sobre os aspectos que impactam o comportamento de compra consciente e seus
condicionantes, pode auxiliar a formulacdo de politicas de marketing mais adequadas,
contemplando o meio ambiente e a sociedade nas estratégias organizacionais, tornando-os
protagonistas do processo de desenvolvimento econémico.

A estrutura do artigo contempla uma fundamentacdo teorica, embasada na literatura
que aborda os aspectos concernentes ao comportamento de compra consciente, em particular,
quanto ao seu relacionamento com os atributos demogréficos e psicograficos do consumidor,
seguido pelos aspectos metodoldgicos, para entdo realizar a analise dos dados. Por fim,
discorre sobre as consideracdes finais do estudo e as referéncias utilizadas.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo, com o intuito de prover embasamento tedrico a pesquisa, aborda temas
referentes ao comportamento de compra consciente e sua relagdo com as caracteristicas
individuais dos consumidores verdes.

Comportamento de Compra Consciente

O consumo consciente recebeu na literatura diversas conceituagbes e definigdes.
Peattie e Ringer (1994) ofereceram uma das primeiras contribuicdes neste sentido, ao sugerir
que o consumo consciente é responsavel e sustentavel, relacionando-o a padrées mentais e
sociais do individuo. De acordo com Haanpaa (2007), o consumo consciente € um padrdo
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, 0
consumo consciente € fruto de uma intencdo de compra, que atribui maior relevancia aos
produtos que tenham atributos considerados verdes (KUMAR; MANRAI; MANRAL, 2017).

Corroborando este entendimento, a teoria do comportamento planejado, abordagem
alternativa que visa analisar a tomada de decisdo por meio do enfoque psicoldgico, 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 favordveis forem as crencas
comportamentais e normativas a respeito de determinado comportamento, e quanto maior for
a percepcao de controle da decisdo, mais provavel serd que uma pessoa tenha a intencdo de
realizar um dado comportamento. Neste contexto, espera-se que as intencdes levem a
realizacdo do comportamento, a medida que as pessoas sejam de fato capazes de fazé-lo, ou
seja, a proporcao que tenham controle real sobre o comportamento (AJZEN, 2015).

O comportamento de compra consciente, nesta perspectiva, representa a conversao das
preocupacfes ambientais dos consumidores em atitudes de compra. 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: percepgdo do custo da compra, associagdo a comportamentos e héabitos
anteriores, e existéncia de produtos alternativos (BHUTTO; ZENG; SOOMRO; KAN, 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;
JOHNSTONE; YANG, 2016).



A complexidade em se aferir os determinantes que explicam a conversdo da
preocupacdo ambiental em decisdo de compra, evidenciada pela lacuna existente entre a
atitude e o comportamento dos consumidores verdes, levou o0s pesquisadores a empreender
esforcos na tentativa de compreender este consumidor, por meio de suas caracteristicas
pessoais (MILOVANOV, 2015), conforme sera visto a seguir.

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, 0 que possibilitaria a segmentacdo do consumir, e a elaboracdo de
estratégias de marketing mais assertivas a este publico (GUPTA; SINGH, 2019).

As pesquisas, usualmente, identificaram que o perfil do consumidor mais propenso a
se envolver em um comportamento de compra consciente é formado por jovens, pessoas com
educacdo e renda relativamente altas e mulheres (LIRA, 2018; AFONSO, 2010). Contudo,
outros estudos passaram a apontar heterogeneidade nos comportamentos pré-ambientais,
fazendo com que a analise isolada de dados demograficos do consumidor ndo fossem mais
suficientes para prever o seu comportamento (RODRIGUES et al., 2014). Com isso, as
varidveis psicograficas, também, passaram a ser utilizadas como critérios de segmentacédo
(BROCHADO; TEIGA; OLIVEIRA-BROCHADO, 2016). Variaveis psicogréaficas 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).

De acordo com Danilecki, Mrozic e Smurawski (2017), consumidores influenciados
pela perspectiva da preocupacdo ambiental buscam, em seu modo de consumo, beneficios
reais a0 meio ambiente. Segundo estes autores, o nivel de consciéncia ambiental dos
consumidores impacta seu estilo de vida, comportamento de compra e padréo de consumo. O
que afetaria sua percepcdo e auto confianca em relacdo aos impactos positivos que suas acdes
individuais exercem sobre os problemas ambientais. Assim, o sentimento de vergonha ou
recompensa associado as decisdes de compra contribui para atitudes mais sustentaveis.

Outro aspecto psicografico que pode ser explorado na investigacdo do comportamento
do consumidor é a orientacdo politica do individuo. Pesquisa de Verma (2017) constatou que
o liberalismo, na India, exerce correlacdo positiva e consistente no comportamento de compra
consciente. O referido autor aponta que um dos fatores que contribui para esta correlacdo é a
orientacdo filosofica central compartilhada pelos indianos que, ensina a busca do bem-estar
coletivo, e a ideia de que todos formam uma sé familia.

Por fim, Doszhanov e Ahmad (2015), apontam que: a identificagdo com marca, a
satisfacdo com a compra, e a confianca nas informagc6es ambientais prestadas pela empresa
sdo variaveis importantes que afetam o comportamento dos consumidores. Nesse sentido, a
qualidade da informacdo ou sua auséncia representa um fator relevante na formagéo cognitiva
do consumidor verde, sendo que a proatividade na busca por informagcbes (SOLARCITY,
2013), descrédito nas informacgdes prestadas pela empresa (CORREA; MACHADO; BRAGA
JUNIOR, 2017), e dificuldade no entendimento destas informagdes (MILOVANOV, 2015)
foram indicados como pontos criticos neste processo.

O cenario delineado na fundamentacéo teorica evidencia que variaveis demograficas 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.



METODO

Este estudo se caracteriza como descritivo e exploratdrio; de natureza quantitativa; de
corte temporal transversal (VERGARA, 2007); e tem como objetivo analisar o
comportamento de compra dos discentes de graduacdo da Universidade Federal do Parana-
UFPR em relagdo ao consumo de produtos e servicos sustentaveis.

O universo foi constituido por todos os discentes de graduacdo da UFPR, que no
periodo pesquisado somavam 17.296 estudantes (BRASIL, 2021). Este universo foi
selecionado por ser formado, teoricamente, por um pablico com maior acesso a informacdo, e,
portanto, maior senso critico, fatores normalmente associados ao consumidor verde (VIEIRA
et al., 2018). 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), é de 95% e o erro amostral € de 4 pontos percentuais.

No que tange a coleta de dados, utilizou-se o levantamento do tipo survey, realizada
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 questdes, que versaram sobre aspectos demograficos e
psicograficos dos respondentes, bem como investigaram seu comportamento de compra e sua
forma de consumir, conforme se demonstra no quadro 1:

Quadro 1: Variaveis da Pesquisa

Conceito Quesito Avaliado Objetivo Referencial Teérico
Género
Aspectos ldade Levanta aspectos demograficos relacionados aos Heo e Muralidharan
Demogréficos discentes (2019); Akatu (2006)
Renda
Aspecto Espectro Politico Identifica a orientacdo politica dos respondentes Verma (2017)

Psicografico

Avalia o entendimento sobre como as atitudes | Taufique e Vaithianathan
Minhas_Atitudes individuais de consumo afetam a sustentabilidade| (2018); Roberts (1996)

do planeta
Explora a disposicdo individual de mudar hébitos| Lira (2018); Taufique e
Comportamento Mudar_Habitos que possam melhorar a sustentabilidade no Vaithianathan (2018)
de Compra planeta

Afere a percepgdo sobre os motivos pelos quais | Correa, Machado, e Braga

Motivos_Adesao empresas aderem a padrdes de Junior (2017); Bowen e

producdo/comercializagdo mais sustentaveis Correa (2014)
~ . Determina a percepcdo do participante sobre Dropuli¢ e Krupka,

Percepgao_Ambiental qpuestc”)%% ambie?ntais P (2020);pDaniIecki,erozic

Levanta 0s motivos que levam o participante a e Smurawski (2017)

Decisdo_Compra L p
- P decidir pela compra sustentavel

Avalia a preocupacdo do participante em Doszhanov e Ahmad
PesquisEmp_AmbienSoc| pesquisar o desempenho sustentavel de empresas | (2015); Solarcity (2013)
e/ou marcas

Examina se o desempenho socioambiental de Nielsen (2019)

SocAmb_FatorCompr N -
produtos/servigos é considerado na compra

&?]ZSCL;Q;?G Apura se as informag0es contidas nos rotulos e | Taufique e Vaithianathan
DecisComp_InfSocAmb| em propagandas sdo consideradas na decisdo de | (2018); Rex e Baumann
compra (2007)
Averigua se o respondente confere credibilidade Oliveira Jr, Huertas e
Acredit_InfSocAmb | as informacdes socioambientais disponibilizadas Oliveira (2015)

pelas empresas.

Demonstra se eventuais informacGes negativas Pickett-baker e Ozaki
InfNegat_DecisComp sobre empresas e produtos tém impacto na (2008)
decisdo de compra

Fonte: Elaborado pelos autores




Salienta-se que, todas as variaveis investigadas sdo compostas por dados categoricos,
que expressam a compreensdo do participante acerca de aspectos relacionados ao
comportamento de compra sustentavel. Tais dados foram armazenados e tabulados em
planilhas eletronicas, e os procedimentos de anélise estdo compreendidos no Quadro 2.

Quadro 2: Procedimentos de Andlise
Técnica Obietivo Procedimento
Utilizada ) Envolvido

Suporte Tedrico

Expor as carateristicas do conjunto de Distribuicio de

Estatisticas respostas por meio de tabelas de P .
o o s frequéncias mediante
Descritivas contingéncias e distribuicdes de tabelas de contingéncias
frequéncia Favero e Belfiore (2017)

Teste de  |ldentificar as associagdes singulares entre
Diferenca de |os aspectos demogréaficos e psicograficos
Médias e 0 comportamento de compra

Teste Chi-Quadrado
x®
Definicéo das
DimensGes?
Identificacdo da

Analisar a relacéo entre os conceitos
estabelecidos, e indicar as caracteristicas

Wickham (2007); Le, Josse
e Husson (2008); Hair et. al.

L S
ACM das respostas que contribuem para Cont,r::iu;;\?:iz das (2009); Kassambara e
formacdo do mapa perceptual. — Mundt (2020).
Distribuicdo gréaficas de
categorias

Nota:  Analise de Correspondéncia Multipla;
2 Consideradas apenas dimensdes que possuem inércia (autovalores) maiores que 0,2 (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 andlises de
estatistica descritiva, utilizando como principal recurso a distribuicdo de frequéncia. A analise
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). A partir da
identificacdo de distingGes entre as variaveis foi realizada a Analise de Correspondéncia
Mudltipla (ACM).

A ACM é uma extensdo da Analise 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 criacdo de outputs, como tabelas
cruzadas de dados e mapas perceptuais, que representam a dispersdo das variaveis categoricas
em relacéo a eixos de coordenadas ortogonais (FAVERO; BELFIORE, 2017).

DISCUSSAO

Conforme exposto, a pesquisa foi direcionada aos estudantes de graduacdo da UFPR e
os resultados sdo apresentados e discutidos a seguir. As respostas obtidas possibilitaram uma
analise do perfil dos participantes, bem como uma compreensdo quanto ao Seu
comportamento de compra, em relacdo ao consumo de produtos e servicos sustentaveis.

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 decisdo que
pretendem posicionar seus produtos no mercado, separando-0s em grupos, a partir de



variaveis basicas (VERMA, 2017). Assim, nesta pesquisa, averiguou-se as seguintes
variaveis: género, idade, renda familiar e orientacdo politica.

Dos 514 respondentes, obteve-se, no que se refere ao género, uma participacdo de
67,12% de mulheres, cabendo aos homens 32,30%. A idade dos pesquisados se concentrou
entre 18 e 24 anos (71,79%). A renda 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 salarios
minimos. Quanto ao espectro politico, identificou-se predominancia de participantes com
concepgdes voltadas a Esquerda (55,25%), seguidas pelas concepgdes: 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 adesdo a pesquisa é voluntaria, a caracterizacdo 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 investigacdo, refere-se a evidéncia de que a orientacdo politica voltada
a esquerda tende a motivar maior interesse por temas relacionados ao comportamento de
consumo consciente do que outros espectros politicos.

Comportamento de Compra e de Consumo Consciente dos Respondentes

A primeira questdo sobre o comportamento de compra dos estudantes buscou
mensurar a percepcdo destes, em relacdo aos impactos que suas atitudes de consumo geram
sobre o planeta. 83,5% dos respondentes afirmaram ter ciéncia de que suas atitudes
individuais de consumo impactam o meio ambiente. 10,5% nunca pensaram sobre o assunto,
enguanto 6% nao acredita que seu comportamento interfere na sustentabilidade do planeta.

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

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

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

Variavel Frequéncia FETEEEEL )
q (%) Acumulado

Obrigac6es impostas pela lei 285 55,4% 55,4%
Satlgfagao dos clientes que estdo preocupados com 0 meio 106 20.6% 76%
ambiente
Serem mais éticas e responsaveis 88 17,1% 93,1%
Néo acredljto que empresas e organizagdes privadas possam 35 6.9% 100%
ser sustentaveis
Total 514 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Para 55,4% dos pesquisados, as organizagdes que buscam assumir padrdes
sustentaveis de producdo/comercializacdo, 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. Ha ainda um grupo mais cético, formado por
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6,9% dos graduandos, que ndo acredita ser possivel que organizacdes privadas possam ser
sustentaveis. Infere-se, pelas respostas obtidas nesta questdo que, as empresas nao estdo
conseguindo enviar uma mensagem de marketing verde positiva aos graduandos, haja vista a
maior parte destes ndo enxergar nas organizacbes uma adesdo voluntaria a padrdes
sustentaveis.

A questéo 5 abordou a influéncia que o preco do produto ou servigo exerce sobre a
deciséo 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 Frequéncia (%) (%)
Opto sempre por comprar produtos ambn_entalmente corretos, 61 11.9% 11.9%
mesmo que para isto tenha que pagar mais caro pelo produto
Opto por comprar produtos ambientalmente corretos, desde que a
diferenca de valor para produtos sem estas caracteristicas seja 248 48,2% 60,1%
pequena.
Opto por comprar produtos ambientalmente corretos, desde que
isto ndo implique em diferenca de valor para produtos sem essas 107 20,8% 80,9%
caracteristicas.
o] p.rONduto ser ambientalmente correto ndo influéncia em minha 98 19.1% 100%
decisdo de compra.
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
escolha 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
disposicdo 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 visou identificar se o desempenho socioambiental de produtos ou
empresas é considerado, pelos discentes, como fator relevante, em suas decisdes de compra.
13,1% afirmaram que sempre consideram esta variavel. 10% a consideram muitas vezes. Ja
20,5% dos graduandos ndo analisam esta variavel ao realizar suas compras ou contratacdes. A
grande maioria dos respondentes (56,4%) atestou que este fator é considerado poucas vezes.

Ao serem inquiridos, na questdo 7, sobre a confianca atribuida a informac6es
socioambientais, disponibilizadas pelas empresas em rétulos de produtos ou materiais de
divulgacdo e propaganda, os estudantes se dividiram entre crédulos (57,8%) e céticos
(42,2%).

A mesma percepcdo verificada acima se refletiu nas respostas obtidas na questdo 8,
que indagou se os estudantes tomam decisbes de compra a partir de informacoes
socioambientais disponibilizadas pelas empresas. 55% dos respondentes afirmaram tomar
decisdes de compra a partir de tais informacOes, sendo que 16,8% destes, utilizam-nas
sempre. Os demais (45%) alegaram nédo tomar decisdes de compra com base nas informacdes
socioambientais disponibilizadas pelas empresas.

Por fim, buscou-se saber se informacdes socioambientais negativas, sobre empresas e
produtos, divulgadas pela imprensa, exercem influéncia sobre a decisdo de compra dos
estudantes. Conforme demonstrado na tabela abaixo, verifica-se que 91,6% dos pesquisados
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tém sua decisdo de compra impactada por informacdes veiculadas pela imprensa. Destaca-se
que esta influéncia tem niveis. 26,4% dos discentes deixam de comprar da empresa, enquanto
5,9% o fazem apenas por um periodo, e depois retornam ao estado inicial. Contudo, em
tempos de “Fake News”, nota-se preocupacdo na maior parte dos graduandos (59,3%) em
aferir a veracidade das informac6es antes de interromper o comércio com a organizagao.

Tabela 3: Influéncia de informag6es negativas divulgadas pela imprensa

Varidvel Frequéncia  Percentual Acumulado

(%) (%)

Sim, deixo de comprar. 135 26,4% 26,4%

Sim, procuro pesquisar a veracidade das informagdes, e se 306 59.3% 85.7%

forem verdadeiras deixo de comprar.

Sim, deixo de comprar por um tempo, e depois volto a adquirir 30 5.9% 91.6%

produtos desta empresa.

N&o impacta minha decisdo de compra 43 8,4% 100%

Total 514 100%

* Fonte: Dados da pesquisa (2021)

No presente estudo levantou-se que, mulheres, pessoas mais jovens, e de renda mais
elevada, tendem a se comportar de modo mais consciente em relacdo a suas atitudes de
compra, corroborando pesquisas anteriores de: Straughan e Roberts (1999), Diamantopoulos
et al. (2003), Instituto Akatu (2006), Uddin e Khan (2015), Heo e Muralidharan (2019) e Lira
(2018); que identificaram perfis semelhantes.

Este perfil encontra o seguinte respaldo na literatura pesquisada: Mulheres séo,
historicamente, mais ativas em relacdo as questdes ambientais, e responsaveis pela maior
parte das decisbes de compra familiar (LAROCHE; BERGERON; BARBARO-FORLEO,
2001; LIRA, 2018). Pessoas mais jovens foram retratadas como mais propensas a desenvolver
atitudes de consumo coerentes com 0 movimento verde, ja que cresceram em um periodo em
que o debate sobre desenvolvimento sustentavel esteve em evidéncia (VIEIRA et al., 2018).
Além disso, conforme Verma (2017), tendem a estar mais abertos a formas inovadoras de
consumo. Ao passo que, faixas de renda mais elevadas foram ligadas a sustentabilidade
devido a melhor possibilidade de absor¢cdo dos custos financeiros adicionais dos produtos e
servicos verdes (BHUTTO, ZENG, SOOMRO; KAN, 2019).

Cabe destacar, no que tange a varidvel “orientagdo politica”, que dentre 0 universo
investigado, estudantes com concepcdes politicas de "esquerda™ apresentaram maior interesse
por temas relacionados ao comportamento de consumo consciente do que outros espectros
politicos. Este achado apresenta uma evolucdo comportamental no perfil de consumidor
anteriormente tracado, uma vez que em Straughan e Roberts (1999) ideologias politicas ndo
foram vistas como representativas deste tipo de comportamento, e em Afonso (2010) tracos
mais centrados em caracteristicas particulares como “individualismo” e “altruismo” se
mostraram mais significantes para determinar os adeptos ao consumo consciente.

O comportamento de compra expressado pelos respondentes delineia elementos
associados ao consumidor responsavel (KUMAR; MANRAI; MANRAI, 2017; GUPTA,;
ACHARYA, 2019). Deste modo, os 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 o combate aos
problemas ambientais é responsabilidade comum a todos; tem suas atitudes de compra
impactada por informacdes divulgadas pela midia; alem de optarem, em igualdade de
condigdes de prego, por produtos e servicos verdes.

Contudo, néo estdo dispostos a arcar com uma diferenca financeira significativa para
adquirir produtos ambientalmente corretos; ndo utilizam constantemente o desempenho
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ambiental do produto ou servico como fator relevante em suas decisbes de compra; sdo
céticos, tanto sobre as motivacdes que levam as organizacgdes a aderir a padrdes de producéo 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 o discurso dos pesquisados néo se reflete,
totalmente, na pratica de seus hébitos de consumo. Isso ndo representa uma novidade,
considerando que pesquisas anteriores, como Instituto Akatu (2006) afirmam ser comum
haver dissondncia entre a tendéncia da intencdo e a realidade dos fatos perante o
comportamento de compra consciente, “... manifestar preferéncias e disposi¢des quanto a
valores tem um beneficio simbolico imediato, de uma manifestacdo ‘politicamente correta’,
enquanto o comportamento tem custos, exige escolha” (INSTITUTO AKATU, 2006).

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

De uma forma geral, o publico aqui pesquisado se preocupa e esta atento a causas
ambientais, e isso direciona, em parte, suas atitudes 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.

Associacao entre os Quesitos Avaliados

Em continuidade as andlises, busca-se identificar as associac@es entre 0s quesitos
avaliados. Para tanto, sdo comparadas as caracteristicas relacionadas ao comportamento de
compra dos estudantes, frente aos habitos de consumo de produtos e servigos 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 varidveis na continuidade das analises de associacdo. Salienta-se que, a criacao
de mapas perceptuais com varidveis sem a distin¢cdo necessaria pode comprometer a analise.

Tabela 4: Teste x2 Entre as Categorias

Género Idade Renda Espectro_Politico

MinhasAtitud 6.471 3.324 2.946 25.148***
MudarHabitos 13.979*** 7.995 14.495* 15.233

MotivosAdeséao 5.469 9.699 19.324* 90.600***
Percep_Ambient 2.459 1.821 4.615 39.805***
Decisdo_Compr 12.511** 20.398** 25.587*** 19.818

SocAmb_FatorCompr 30.512 13.475 21.646** 32.084***
DecisComp_InfSocAmb 30.512%** 24.035** 7.553 26.458**
Acredit_InfSocAmb 17.136*** 9.655 8.791 11.985

InfNegat_DecisComp 23.483*** 30.714%** 15.185 40.860***
PesquisEmp_AmbienSoc 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 dos respondentes, foi
calculada a variancia explicada por meio dos autovalores inseridos na ACM. Nesse sentido, 0
uso de duas dimensdes neste quesito permitird compreender uma variancia explicada de 22,
58% na associacdo entre as categorias relacionadas ao género. Este valor estd aquém do
esperado, mas foi considerado minimamente suficiente para interpretar a relagdo proposta.



Posto isto, por meio da figura 01, é possivel assumir que hd um paradoxo no
comportamento informacional dos respondentes, em relacdo ao quesito género. Uma vez que
se observa que sua associacdo mais significativa foi estabelecida coma variavel
“Acredit_InfSocAmb”. Por outro lado, as variaveis “PesquisEmp AmbienSoc” €
“DecisComp_InfSocAmb” sdo as que mais se distanciam desse quesito.

Figura 01: Mapa Perceptual do Quesito Género
Variables - MCA
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-
base DecisComp_|
.

04-

Dim2 (7.7%)

base.Decisdo_Compr
-
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! base Género -
R —
I . . .
0.0 0.2 0.4 0.6
Dim1 {14.9%)

Fonte: Elaborado pelos autores

As duas dimensdes utilizadas na elaboragdo do mapa indicam que a “Decisdo_Compr”
e a “PesquisEmp_AmbienSoc” correspondem a percepcdo sobre as decisdes de compras
ligadas ao género, como aponta a Tabela 5.

Tabela 5: Composi¢do das Dimensdes da Decisdo de Compra Ligada ao Género

Conceito Dim 1 Dim 2 Total % Total
Decisdo_Compr 19,1358 38,2963 57,4321 28,72
PesquisEmp_AmbienSoc 17,9536 38,6807 56,6343 28,32
DecisComp_InfSocAmb 16,8737 9,2459 26,1196 13,06
InfNegat_DecisComp 16,2530 6,5126 22,7656 11,38
MudarHabitos 15,6524 3,8915 19,5439 9,77
Acredit_InfSocAmb 8,6379 2,6331 11,2710 5,64
Género 5,4936 0,7398 6,2334 3,12

Fonte: Elaborado pelos autores

Esse resultado demonstra que o preco de produtos sustentaveis e a pesquisa sobre o
desempenho ambiental ou social sdo os aspectos mais influentes, quando se avalia o género
dos respondentes. Ainda que o género em si esteja associado de modo mais evidente a
confianca nas informacdes divulgadas em rétulos de produtos ou materiais de propaganda.

No que se refere a idade dos respondentes, apenas as variaveis “Decisdo Compr”,
“DecisComp_InfSocAmb” ¢ “InfNegat_DecisComp”, obtiveram os resultados esperados e
continuaram na analise, neste quesito. Contudo, a determinacdo das dimensdes se mostrou
mais robusta e permitiu o uso de 11 dimensbes, com 86,24% da variancia explicada, valor
satisfatorio para comparar a associacao entre as categorias.

A partir da disposi¢do apresentada pela Figura 02, nota-se que ndo ha uma associagao
evidente entre a idade dos respondentes e 0s aspectos relacionados com a decisdo de compra.
Isso se deve ao fato de que a idade por si s6 ndo é 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 etéria de clientes.
Infere-se que este é o caso do presente estudo, onde se verifica que a decisdo de compra em
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relacdo ao preco, as informacgdes socioambientais divulgadas em rotulos e as informacdes

negativas observadas apresentam razoavel associacdo entre si, distanciando-se do fator idade.
Figura 02: Mapa Perceptual do Quesito Idade

(s N TR TR L Ty S e L T

base.Decisdo Col
-

base.ldade base.DecisComp_|
s FY

Dim2 (9%)

Dim1 (12.9%)
Fonte: Elaborado pelos autores

Nota-se que, a variancia explicada pelas 11 dimensdes indica que aproximadamente
32% da capacidade explicativa dessa associacdo estd relacionada a idade, ao passo que 0s
demais aspectos sobre a decisdo de compra representam outros 68%. Destes, a
“InfNegat DecisComp” (27,41%), “Decisao_Compr” (25,70%) e “DecisComp InfSocAmb”
(14,93%). Isso demonstra que as informagdes socioambientais informadas pela empresa em
rotulos de produtos e/ou materiais de divulgacdo € o fator que menos explica a associacao ao
quesito idade. A partir desse resultado, € possivel conjecturar que os aspectos relacionados a
decisdo de compra, assim como apontado por Ajzen (2015), estdo associados, e independem
da idade do consumidor. Desses, 0 preco dos produtos e as informacbes socioambientais
negativas indicam maior relevancia na explicacdo do quesito idade.

Quanto a renda dos respondentes, verificou-se que somente as varidveis
“Decisdo_Compr” e “SocAmb_FatorCompr”, apresentaram a distingdo significativa para
inclusdo na Andlise de Correspondéncia Mdltipla. Ainda que apenas duas variaveis tenham
sido inseridas, os autovalores permitiram a inclusdo de 9 dimensBes, com capacidade
explicativa de 95,40%. De modo similar ao verificado com o quesito idade, 0 mapa perceptual
ndo torna evidente a associagdo 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

Variables - MCA
| base SocAmb_Fatort

base Decisdo_Con

Dim2 (13.1%)

base. ARenda

)'a
Dim1 {(15.7%)

Fonte: Elaborado pelos autores
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Os dados oriundos da ACM, relativos ao panorama apresentado pelo mapa perceptual,
apontam que a renda é responsavel por 44,01% do comportamento sustentavel neste quesito.
Isso permite inferir que a decisdo de compra relacionada ao preco possui 28,01%, enquanto o
desempenho socioambiental outros 27,98%. Ou seja, a renda e o pre¢o dos produtos s&o
determinantes para a manutencdo da compra sustentavel, ao passo que os fatores ambientais
acabam preteridos. Este achado, confirma pesquisa de Bhutto, Zeng, Soomro e Kan (2019),
gue aponta que em paises com economias em desenvolvimento, a renda dos consumidores e 0
preco dos produtos se sobrepde a outros fatores, como qualidade e sustentabilidade.

Por fim, acerca do espectro politico, nota-se distin¢do significativa desse quesito as
variaveis “MinhasAtitud”, “MotivosAdesao”, “Percep_Ambient”, “SocAmb_FatorCompr”,
“DecisComp_InfSocAmb”, “InfNegat_DecisComp” ¢ “PesquisEmp_AmbienSoc”. Em que
pese tenham sido inseridas sete variaveis 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 analise.

Figura 04: Mapa Perceptual do Quesito Espectro Politico

Variables - MCA
i base. SocAmb_Fator'

base PesquisEmp_AmbienSoc
.

base DecisComp_InfSocAmb

Dim2 (8.2%)

base.Espectro_Politico
a

base,l.‘iotlvosAdeséo

1 base InfNegat_DecisComp
base Percep_Ambient <
H -

base.MinhasAtitud

N o o G S o A o e R e S e G SR R
|
).4

Dim1 (11.2%)
Fonte: Elaborado pelos autores

A partir do mapa perceptual consoante a Figura 04, observa-se que o Espectro Politico
dos respondentes esta mais proximo da expectativa dos consumidores sobre "as razdes pelas
quais as empresas aderem a politicas sustentaveis”, mas também néo se afastam da percepcéo
sobre os "atores responsaveis em questdes ambientais" e "de que forma as atitudes pessoais
impactam a sustentabilidade do planeta”. Por outro lado, os resultados sugerem que "as
informacdes negativas sobre empresas e produtos”, "as decisbes de compra a partir das
informac@es disponibilizadas em rétulos e materiais de divulgagdo", "a procura por empresas
em relacdo ao seu desempenho ambiental”, bem como "o desempenho socioambiental de seus
produtos” ndo sdo associados ao espectro politico de seus consumidores.

Esse achado demonstra que o espectro politico possui uma associagdo com variaveis
relacionadas ao entendimento do consumidor com suas proprias atitudes e percepc¢des. Ao
passo que as informacgdes socioambientais relacionadas as empresas ndo séo determinantes na
decisdo de consumo. Trata-se de uma decisdo tomada a partir da prépria compreensdo sobre
sua parcela de responsabilidade sobre as condi¢des socioambientais. Ao passo que aspectos
relacionados as organizagdes sao alheios as suas atitudes.
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CONCLUSAO

A presente pesquisa buscou analisar o comportamento de compra dos discentes de
graduacdo da Universidade Federal do Parand em relacdo ao consumo de produtos e servicos
sustentaveis. Constatou-se que, dentre a amostra pesquisada, mulheres, pessoas mais jovens
(abaixo dos 24 anos), de faixas de renda mais elevadas (nesta pesquisa, acima de 3 salarios
minimos), e com orientacdo politica voltada para concepcdes de esquerda tendem a se
comportar de modo mais consciente, no que se refere a suas atitudes de compra.

Para avancar na compreensdo sobre os aspectos que permeiam o perfil ora delineado,
foram realizados testes estatisticos de diferenca de meédias e de andlise de correspondéncia
maltipla, que indicaram, quanto ao género, uma associacdo significativa com a crenca nas
informacBes disponibilizadas pelas empresas em rotulos e embalagens. Torna-se oportuno
mencionar, que o0 quesito género revelou um comportamento informacional paradoxal dos
estudantes, haja vista ndo ter apresentado relacdo de significancia com os demais elementos
referentes ao uso da informacdo. No que diz respeito ao quesito idade, a pesquisa ndo
identificou a ocorréncia de relacionamento deste com os demais aspectos investigados. J& em
relacdo ao quesito renda, foi verificado que o preco dos produtos e servicos é determinante
para manutencdo da decisdo de compra, ao passo que os fatores ambientais ndo exercem
influéncia significativa, tendo sido preteridos. O espectro politico, ultimo quesito analisado,
guarda relacdo de proximidade com a expectativa dos consumidores sobre as razdes pelas
quais as empresas aderem a politicas sustentaveis, também se associa a percepcdo 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 percepcdes, ao passo que as informagdes socioambientais relacionadas as
empresas nao sdo determinantes na decisdo de consumo.

O comportamento de compra dos respondentes deste estudo relne caracteristicas
associadas ao consumidor responsavel, como: consciéncia de que atitudes individuais de
consumo impactam o 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: indisposi¢cdo em pagar mais pelo valor ambiental agregado ao
produto e ndo consideracdo do desempenho ambiental como fator relevante para a decisao de
compra.

Verificou-se, também, o ceticismo dos estudantes, tanto sobre as motivacdes que
levam as organizacdes a aderir a padrGes de producdo e comercializagdo sustentaveis, como
acerca das informacg6es ambientais disponibilizadas pelas empresas. Este contexto apresenta
um cenario 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 servicos, com precos economicamente justos, socialmente aceitaveis e
ambientalmente corretos, informando estas soluc¢des eficazmente.

Para futuros estudos, sugere-se a replicacdo desta investigacdo, usando amostras
maiores e com perfis distintos, 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 compreenséo sobre os fatores interferentes na tomada de decisao
de compra consciente, assim como a criacdo de estratégias de marketing mais assertivas a
cada publico.
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