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Resumo

Atualmente é preciso reavaliar o comportamento do consumidor e seus modos de consumo, pois
buscando contribuir para um mundo mais equilibrado, com menos desperdicio e impacto ambiental,
percebe-se uma maior conscientizacdo da sociedade acerca do que se consome. Neste sentido, este
estudo possui como objetivo analisar o comportamento de consumo sustentavel e compreender as
similaridades e diferencas do consumo de produtos verdes de académicos dos cursos de Administracéo
de uma universidade brasileira e outra, espanhola. Para tanto, utilizou-se 0 método survey, com
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uma amostra caracterizada como nao-probabilistica e por acessibilidade mediante a aplicacdo de
um questionario, que obteve o retorno de 289 respondentes. O instrumento de coleta de dados foi
adaptado do estudo desenvolvido por Biswas e Roy (2015), o qual aborda a teoria dos valores de
consumo, composta pelo valor funcional, valor social, valor condicional, valor ambiental e valor
conhecimento. Os resultados obtidos revelam que, tanto para os académicos brasileiros, quanto para
os espanhdis, os constructos valor condicional e valor ambiental apresentaram as maiores médias,
enquanto o constructo valor social apresentou uma média baixa. Também se observou que, por um
lado, os estudantes brasileiros sdo mais propensos a adquirir produtos sustentaveis por sugestdo de
Seus grupos sociais e que estdo mais preocupados com o fato de que a escassez dos recursos naturais
ameace o futuro das geracOes posteriores. Por outro lado, os estudantes espanhois sdo mais dispostos
a comprar produtos de empresas que investem em questdes ambientais.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Consumo. Valores de consumo.

Abstract

Nowadays it is necessary to reevaluate consumer behavior and consumption modes, as seeking to
contribute to a more balanced world, with less waste and environmental impact, there is a greater
awareness of society about what is consumed. In this sense, this study aims to analyze the sustainable
consumption behavior of academics in Administration courses in Brazil and Spain, through
comparative research. For this, the survey method was used, with a sample characterized as non-
probabilistic and for accessibility through the application of a questionnaire, which obtained the
return of 289 respondents. The data collection instrument was adapted from the study developed by
Biswas and Roy (2015), which addresses the theory of consumption values, composed of functional
value, social value, conditional value, environmental value, and knowledge value. The results obtained
reveal that, for both Brazilian and Spanish academics, the conditional value and environmental value
constructs had the highest averages, while the social value construct had a low average. It was also
noted that, on the one hand, Brazilian students are more likely to purchase sustainable products at
the suggestion of their social groups and that they are more concerned that the scarcity of natural
resources threatens the future of later generations. On the other hand, Spanish students are more
willing to buy products from companies that invest in environmental issues.

Keywords: Sustainability. Consumption. Values of consumption.
1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, o tema da sustentabilidade vem ganhando espa¢o na agenda de governos,
organismos internacionais e outras organizagdes. Algumas iniciativas globais que podem ser citadas
sdo a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano, realizada em Estocolmo/
Suécia, em 1972; a Conferéncia das Nacbes Unidas sobre 0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento,
no Rio de Janeiro/Brasil, em 1992, na qual foi elaborada a Agenda 21; a Rio+20, em 2012; e a
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elaboracdo da Agenda 20307 para o Desenvolvimento Sustentavel, que reuniu, em setembro de 2015,
representantes dos 193 estados-membros da Organizacao das Nac6es Unidas (ONU) em Nova lorque/
Estados Unidos para referendar os 17 objetivos para o desenvolvimento sustentavel dos proximos 15
anos, isto é, até 2030.

Dentre os objetivos da Agenda 2030 estd o objetivo nimero 12, consumo e produ¢do
responsaveis, que busca assegurar padrdes de producdo e de consumo sustentaveis. De acordo com a
Organizacao das NacGes Unidas no Brasil (2021), os padrdes insustentaveis de produgdo e consumo,
especialmente nos paises industrializados, sdo identificados como a principal causa da continua
deterioracdo do meio ambiente. Portanto, atender as demandas de consumo alheias a uma reflexao
desencadeia um fluxo de materiais e produtos que geram desperdicios e subprodutos nocivos ao meio
ambiente e & saude humana.

Nesse contexto, a partir da metade do século XX, com o acesso as informacdes facilitado, os
consumidores comegaram a Se preocupar com o impacto causado no meio ambiente pelos produtos
consumidos e a exigir que as empresas buscassem uma atitude proativa em relacdo a estas questdes
(Polonsky & Rosenberger, 2001), criando padrbes de comportamento e consumo (Tavares & Ferreira,
2012).

Para Dias (2007), a partir disso, surge um novo tipo de consumidores, denominados
“consumidores verdes”. Segundo Portilho (2005), este tipo de cliente é aquele que prefere produtos
que ndo agridam o meio ambiente e inclui em sua opcdo de escolha a varidvel ambiental, ndo levando
em consideracdo apenas as variaveis preco/qualidade.

Peattie (2010) destaca que os estudos sobre o tema comecaram a ser realizados a partir da década
de 1970, quando variaveis como valores, crencas, conhecimentos, necessidades, motivacdes, atitudes
e demografia passaram a ser analisadas como fatores que influenciam a escolha dos individuos no que
diz respeito a compra desses produtos. Dias (2007, p. 138), enfatiza que o0 consumidor, ao adquirir um
produto verde, “ndo o faz unicamente pensando em sua utilidade tradicional, mas também nos valores
que possui em relacdo a necessidade de protecdo ao meio ambiente”.

Assim, as organizacOes, observando a crescente atencao dos clientes e da sociedade, de modo
geral, em relagdo a responsabilidade socioambiental, precisaram se reinventar e buscar novos meios
de obter vantagem competitiva. Portanto, tornou-se necessario a criagdo de uma imagem empresarial
em favor da conservagdo ambiental. Com isso, as empresas passaram a se beneficiar de suas acdes
sustentaveis como uma ferramenta para melhorar, de forma positiva, a visdo que os consumidores
possuiam acerca delas (Nascimento et al., 2015).

Nesta perspectiva, 0 consumo sustentavel pode ser conduzido por meio das ferramentas do
marketing verde. As estratégias de marketing, conforme Kotler e Armstrong (1997), sdo um conjunto
de ferramentas controléveis pelas quais uma empresa pode influenciar a demanda de um determinado
produto. No marketing verde, enfatiza-se a diferenciacdo do produto, concentrando-se na percepgao
de um valor significativo aos consumidores (GONZAGA, 2005).

Para Basso Junior et al. (2016), o marketing verde pode ser compreendido como o esforgo empresarial
em atender as necessidades e desejos dos consumidores por produtos que causem o menor impacto ambiental.

" PLATAFORMA AGENDA 2030. Disponivel em: http://www.agenda2030.com.br/. Acesso em: 8 fev. 2021.
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Ainda, Tavares e Ferreira (2012) destacam que esta ferramenta tem como premissa a consolidacéo de valores
que gerem credibilidade e legitimidade, elementos tdo almejados pelas organizagdes.

A vista disso, considerando que o cliente exerce um papel relevante nessa dindmica de
producdo versus consumo, a presente pesquisa, por meio de um estudo comparativo, tem como
objetivo geral analisar o comportamento de consumo sustentavel e compreender as similaridades
e diferencas do consumo de produtos verdes de académicos dos cursos de Administragdo de uma
universidade brasileira e outra, espanhola.

Observa-se que esses cursos, em especial, por formarem gestores com capacidade e
responsabilidades de decisdo, possuem um significativo papel na formagdao e educacdo para a
sustentabilidade. Muitos destes futuros gestores “sdo influenciados e aprendem, nestas escolas, a ter
uma determinada visao em relacdo ao conhecimento, ao homem, as organizacdes e a relacdo destes
com a natureza” (Palma, Pedrozo & Alves, 2018, p. 3).

Assim, o presente estudo estéa divido em cinco sec¢des, além desta introdugdo. A segunda se¢do
aborda o marketing verde e os consumidores verdes; a terceira se¢do, valores do consumo de produtos
verdes; a quarta secao apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados nesta pesquisa; a quinta

realiza a andlise e a discussdo dos resultados; e a Gltima se¢do expoe as consideragdes finais.
2 O MARKETING VERDE E OS CONSUMIDORES VERDES

As agressOes ao ambiente vém ocorrendo ha muitos anos, 0 que acarreta sérias alteragdes na natureza,
grandes tragédias e catastrofes, envolvendo usinas nucleares e contaminaces toxicas de grandes proporcoes,
como os casos de Three-Mile Island, nos Estados Unidos, em 1979; de Love Canal, também nos Estados
Unidos, em 1970; Bhopal, na india, em 1984; e de Chernobyl, na época Unido Soviética, em 1986, entre
tantas outras. No Brasil, pode-se mencionar 0s casos mais recentes, como 0 rompimento da barragem em
Brumadinho, em 2019; a tragédia em Mariana, em 2015; o incéndio do Centro de Treinamento do Flamengo,
em 2019; e o incéndio no Museu Nacional, em 2018.

Estes ocorridos levam a reflexdes e exigem novas posi¢des dos diversos stakeholders
envolvidos no processo de desenvolvimento sustentavel. Bhatia e Jain (2013) afirmam que essas
questdes devem comecar a integrar a cultura corporativa das empresas por meio de duas perspectivas:
podem usar o fato de serem ambientalmente responsaveis como uma ferramenta de marketing; ou
podem tornar-se ambientalmente responsaveis sem promover tal fato.

O conceito de marketing verde comegou a entrar em proeminéncia a partir do final dos anos 80
e inicio dos anos 90 (Polonsky, 1994). Segundo o autor, 0 marketing verde é erroneamente percebido
como uma estratégia voltada apenas a publicidade e promocdo de produtos com caracteristicas ndo
prejudiciais ao meio ambiente. O autor cita que termos como “reciclados”, “amigos do 0zonio”,
“livre de fosfato” e “ambientalmente amigaveis” sdo algumas considerac@es que os consumidores, na
maioria das vezes, associam ao marketing verde.

Este conceito, também denominado de marketing ecol6gico ou ambiental, surge com uma nova
postura dos consumidores que, tornando-se cada vez mais exigentes quanto as praticas ambientais
responsaveis, acabaram impulsionando os esforcos de marketing das empresas em prol do meio
ambiente (De Figueiredo, Abreu & Las Casas, 2009).
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Na concepcao de Dias (2007), o termo “verde” é empregado para enfatizar tudo que diz respeito
ao meio ambiente. Neste sentido, 0 marketing verde converge com um modelo de desenvolvimento
no qual as questdes relacionadas ao meio ambiente estdo incorporadas nas atividades de marketing
oferecidas pelas organizacoes.

O consumo consciente sugere uma mudanca de comportamento além das preocupacdes
ambientais, incluindo-se ao conceito os impactos do consumo e seus efeitos sociais (Silva, 2012). Para
Line Chang (2012), as motivacdes que conduzem os consumidores a adotar tal tipo de comportamento
s80: a perspectiva da preocupacgédo ambiental, a perspectiva da racionalidade econdmica e a perspectiva
social, levando ao tripé da sustentabilidade (Elkington, 1998).

Szerenyi et al. (2011) ressaltam que as mudancas nas atitudes e nos valores dos consumidores
s80 requisitos necessarios para que possa haver um comportamento diferente, no sentido de buscar um
outro rumo para a sociedade, dentro dos preceitos discutidos em prol da sustentabilidade. Entretanto,
Kollmuss e Agyeman (2002) alertam que o aumento do conhecimento dos consumidores sobre 0s
problemas ambientais desperta a consciéncia e a preocupagao dos mesmos, mas ndo necessariamente
resulta em mudangas comportamentais.

3 VALORES DO CONSUMO DE PRODUTOS VERDES

As discussoes que abordam a defini¢ao sobre os produtos verdes revelam que existe uma falta
de consenso sobre 0 que exatamente pode ser considerado como “verde” (Polonsky, 1994; Chen;
Lai & Wen, 2006; Bhatia & Jain 2013; Jabbour et al., 2015). Apesar disso, Ra’naee, Kordshuli &
Buzanjani, (2012) apresentam um entendimento de que produto verde é aquele que possibilita a
sua reutilizagdo, ¢ feito de materiais reciclaveis, ¢ altamente eficiente do ponto de vista energético e
resulta em menos poluicdo ambiental se comparado a produtos similares.

Bhatia e Jain (2013) corroboram com a definicdo apresentada e apontam ainda algumas
outras caracteristicas atreladas aos produtos verdes, como por exemplo: sdo produtos com eficiéncia
energética; com baixo desperdicio de agua; com reduzida emissdo de danos ao ambiente; sdo
saudaveis e/ou seguros; sao reciclaveis e/ou com contetdo reciclado; sdo biodegradaveis; renovaveis
e/ou reutilizaveis; possuem longa duragdo; sao localmente produzidos; possuem certificagdes como a
de produgéo organica; entre outras.

Nesse cenario, modelos tém sido desenvolvidos para explicar o comportamento de consumo
sustentavel ou comportamento de consumo verde (Wang, Qian & Yu., 2014; Zsoka et al., 2013). A
Teoria dos Valores do Consumo (Sheth, Newman & Gross, 1991), aplicada em mais de 200 contextos
de pesquisas, € usada para identificar as percepcdes e atitudes dos consumidores, baseada em um
conjunto de valores funcionais, emocionais, sociais, condicionais e epistémicos. A partir da ampla
utilizacdo da teoria de Sheth, Newman e Gross (1991), outros pesquisadores (Lin & Huang, 2012;
Biswas; Roy, 2015) também verificaram como esse conjunto de valores se manifesta junto aos
consumidores de produtos verdes.

Lin e Huang (2012) consideraram ainda a preocupacdo ambiental e o comportamento de
escolha, separando os respondentes em grupos de alta e baixa preocupacao ambiental, a fim de verificar
se os valores do consumo e o comportamento de escolha se mostravam diferentes em cada um dos
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grupos. A partir deste estudo, Biswas e Roy (2015) buscaram identificar se o consumo e estilos de
vida adaptados aos habitos e contextos sdo propensos a mudar, de acordo com certos valores (Quadro
1), relacionados ao: desempenho do produto (valor funcional), valores pessoais (valores sociais),
utilidade do produto ou disponibilidade de alternativas a concorréncia de precos (valor condicional),
preocupagdo com o ambiente e como 0 mesmo é afetado em fungdo da escolha por produtos verdes
ou ndo (valor ambiental), e a quantidade de informag6es que os consumidores possuem ou buscam

encontrar (valor conhecimento).

Quadro 1 - Influéncia de valores de consumo sobre 0 comportamento de escolha do consumidor

Tipos de valores

Descricéo

Bases tedricas

Valor Funcional

E medido pela percepcdo dos consumidores sobre o
desempenho do produto; como a durabilidade, permanéncia,
confiabilidade, prego e qualidade. E avaliado como o principal
condutor de comportamento de escolha do consumidor em
decisdo de compra de produtos verdes.

Sheth, Newman & Gross
(1991); Bei & Simpson
(1995).

Valor Social

E percebido como a utilidade derivada da associag&o com um
ou mais grupos sociais. No entanto, varios estudos sugerem
que as decisdes dos consumidores sdo mais influenciadas por
fatores pessoais, como atitude e tracos de personalidade, em
vez de normas sociais ou pressao.

Sheth, Newman & Gross
(1991); Bei & Simpson
(1995).

Valor Condicional

Indica a utilidade derivada em uma situagdo especifica;
reconhecida pelas pesquisas ao consumidor, onde as
mudancas na situacdo e variaveis adicionais podem afetar a
adocdo de produtos verdes.

Saxena & Khandelwal (2010);
Niemeyer (2010); Gadenne et
al. (2011).

Valor Ambiental

Refere-se as no¢des relativamente estaveis sobre as questdes
que limitam a populacéo e a relacdo entre meio ambiente e
desenvolvimento.

Kilbourne & Pickett (2008);
Wang, Qian & Yu (2014); Rex
& Baumann (2007).

Valor Conhecimento

E a utilidade percebida para satisfazer a falta de
conhecimento e busca de novidades. A falta de informagdes
sobre produtos verdes muitas vezes resulta em uma diferenca

Laroche et al. (2001); Tanner
& Kast (2003).
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de comportamento na atitude do consumidor.

Fonte: Baseado no estudo de Biswas e Roy (2015).

Em uma investigacdo conduzida na China por Lin e Huang (2012), foi possivel identificar
que os fatores que mais influenciam os consumidores de produtos verdes nao estdo relacionados
com o valor funcional (preco e qualidade), o que diverge da conclusdo de Biswas e Roy (2015). Ja
em um estudo indiano, os respondentes que participaram de duas conferéncias mostraram-se mais
suscetiveis ao preco dos produtos, sendo o condicional o constructo mais reconhecido. Apesar de
ambas as pesquisas procurarem identificar como os valores de consumo sdao percebidos, ndo se pode
desconsiderar a diferenca cultural entre a China e a India. Os dois paises apresentam os maiores
indices de populacdo excluida e miseravel do planeta e sdo, hoje, o foco de comparac@es inesgotaveis
a respeito de seus respectivos processos de desenvolvimento econémico.

Nesta perspectiva, 0 comportamento de escolha dos consumidores por produtos verdes
possui relevante importancia para os gestores e fornecedores interessados em estimular a procura
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de produtos verdes, tentando aumentar sua participacdo de mercado para produtos ambientalmente
sustentaveis.

4 METODO

A presente pesquisa desenvolveu-se a fim analisar o comportamento de consumo sustentavel e
compreender as similaridades e diferencas do consumo de produtos verdes entre académicos de uma
universidade brasileira e de uma universidade espanhola. Para tanto, escolheu-se como sujeitos de
estudo os académicos dos cursos de Administragdo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)
e da Universidad Autonoma de Madrid (UAM).

Assim, classifica-se como uma pesquisa descritiva, uma vez que pretende descrever os fatos
e fendmenos de determinada realidade (Trivifios, 1987). Quanto a abordagem, caracteriza-se como
quantitativa, a qual, de acordo com o Richardson (1999), emprega a quantificacdao na coleta e realiza
o tratamento das informacdes por meio de técnicas estatisticas.

Como instrumento de coleta, utilizou-se 0 método survey, que busca a obtencdo de dados
ou informacges sobre caracteristicas, acbes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado
como representante de uma populagéo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente
um questionario (Pinsonneault & Kraemer, 1993). Trabalhou-se com um questionério estruturado
composto por perguntas fechadas adaptado do estudo de Biswas e Roy (2015), relativas aos cinco
tipos de valores previamente elencados no Quadro 1.

O questionario foi dividido em duas partes; a primeira identifica a frequéncia sobre as percepgdes
frente a0 consumo sustentavel, composta por vinte itens sobre a teoria dos valores de consumo,
com as seguintes categorias: valor funcional, valor social, valor condicional, valor ambiental e valor
conhecimento. As questdes foram baseadas em uma escala likert de cinco pontos, sendo (1) discordo
totalmente, (2) discordo parcialmente, (3) indiferente, (4) concordo parcialmente, e (5) concordo
totalmente. A segunda parte buscou caracterizar o perfil dos respondentes.

Para a andlise estatistica, os dados foram tabulados em uma planilha eletrdnica, com a utilizagao
do Microsoft Excel 2016, e analisados com o auxilio do programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) 23. Os resultados séo apresentados em forma de tabelas, analisados individualmente
pelos pesquisadores e descritos em forma de texto, na proxima secao.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa séo apresentados da seguinte forma: caracterizacdo da amostra,
analise dos estudantes de Administracdo brasileiros, analise dos estudantes de Administracdo
espanhois e anélise comparativa entre os académicos de Administracdo brasileiros e espanhois.

5.1 Caracterizacdo da amostra

Os questionarios foram aplicados de forma presencial e obteve-se um retorno de 289
respondentes, sendo 210 académicos do curso de Administragdo da UFSM e 79 académicos do curso
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de Administracdo da UAM. A amostra caracteriza-se como ndo-probabilistica e por acessibilidade.

Evidenciou-se entre os respondentes, quanto a faixa etéria, que a maior parcela dos estudantes
de Administragéo brasileiros possui entre 20 e 22 anos (n=83, 41,1%), seguida dos que possuem 18 e
19 anos (n=55, 27,2%) e dos que possuem entre 23 e 25 anos (n=33, 16,3%). Quanto ao semestre que
estdo cursando, destaca-se que estdo compreendidos na amostra estudantes brasileiros em todos os
semestres do curso, do primeiro ao nono, com destaque para a maior parcela pertencente ao primeiro
semestre (n=36, 17,1%).

Da mesma forma que os estudantes brasileiros, os estudantes de Administracdo espanhois
participantes da pesquisa sdo, em sua maioria, pertencentes a faixa etaria compreendida entre 20 e
22 anos (n=52, 65,8%), seguida dos que possuem 18 e 19 anos (n=11, 13,9%) e dos que possuem
entre 23 e 25 anos (n=10, 12,7%). Quanto ao semestre que estdo cursando, obteve-se o retorno dos
estudantes pertencentes ao quarto, quinto, sexto e oitavo semestres, sendo a maior parte pertencente
a0 sexto semestre (n=46, 58,2%).

A Tabela 1 apresenta os dados gerais dos respondentes. Pode-se concluir que a maioria
dos estudantes de Administracdo participantes da pesquisa possuem entre 20 e 22 anos, sendo 0s
brasileiros, majoritariamente, cursando o primeiro semestre, e 0s espanhdis o sexto semestre.

Tabela 1 - Caracterizacdo da amostra

Faixa Etaria N % N % | Semestre N % N %
De 18 a 19 anos 55 27,2 11 13,9 [ 1°Semestre 36 17,1
De 20 a 22 anos 83 41,1 52 65,8 | 2° Semestre 22 10,5
De 23 a 25 anos 33 16,3 10 12,7 | 3° Semestre 30 14,3
De 26 a 28 anos 14 6,9 2 2,5 | 4° Semestre 22 10,5 26 32,9
Mais de 29 anos 17 8,4 4 51 [5°Semestre 25 11,9 1 1,3
Total 202 100 79 100 | 6° Semestre 27 12,9 46 58,2
7° Semestre 22 10,5
8° Semestre 21 10 6 7,6
9° Semestre 5 2,4
Total 210 100 79 100

Fonte: autores.

A seguir, apresenta-se a analise dos resultados a partir da coleta de dados com os estudantes
de Administracéo brasileiros.

5.2 Anélise dos académicos de Administracado brasileiros

Primeiramente, sdo abordados os resultados da pesquisa com base nas analises descritivas dos
constructos e das variaveis. A seguir, ¢ observada a influéncia da faixa etdria na decisao de compra de
produtos verdes e, ainda, a influéncia do semestre cursado na decisdo de compra desses produtos para
os estudantes de Administragéo brasileiros.

A Tabela 2 apresenta a média e o desvio padrdo das variaveis analisadas e a média dos
constructos.
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Tabela 2 - Anélise descritiva; académicos brasileiros

Valor Funcional 311
FUNC1 - Os produtos sustentaveis sdo bons produtos pelo prego cobrado. 2,94 1,0029
EfLEJ}:SeZn; Os produtos sustentaveis sao baratos pelos atributos que 2,48 0,0693
FUNCS3 - Os produtos sustentaveis possuem um padrao de qualidade 348 0,8651
esperado
FUNC4 - Os produtos sustentaveis sdo feitos de substancias ndo perigosas. 3,54 0,9998
Valor Social 2,94
SSOOCiC;j - Comprar produtos sustentavels Ira me ajudar a obter aceitacao 2,40 10196
SOC2 - Comprar produtos sustentaveis trard uma impressao positiva para 296 10413
0S meus grupos sociais (pessoas de relagdes mais proximas). ' '
SOC3 - Eu compraria produtos sustentaveis por sugestdo dos grupos sociais

. . 3,28 1,1110
dos quais eu participo, que preferem comprar estes produtos.
SOC4 _-A compra de produtos sustentaveis melhoraria a forma como sou 311 0,0791
percebido
Valor Condicional 3,88
COND1 - Compraria produtos sustentaveis ao invés de produtos

L - 4,35 0,8173
convencionais se houvessem descontos ou promogdes.
COND?2 - Compraria produtos sustentaveis em vez de produtos

. . . . 3,44 0,9642
convencionais, no caso dos produtos sustentaveis possuirem subsidio.
COND3 - Compraria produtos sustentaveis ao invés de produtos

L . oo o i, . 3,63 1,0733
convencionais quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente.
COND4 - Compraria produtos sustentaveis ao inves de produtos 4,09 0,8751

convencionais para evitar piora das condigdes ambientais.
Valor Ambiental 3,85
AMBL - A polui¢do ambiental e a escassez de recursos naturais tém

~ 4,67 0,7105
ameacado as futuras geracgdes.
AMB?2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. 4,28 0,9331
AMB3 - Nés estamos nos aproximando do limite sustentavel da Terra. 3,78 1,1899
AMB4 - Quando eu tenho escolha entre dois produtos iguais, eu compro o
A . : 3,41 1,1080
menos prejudicial para 0 ambiente e para a sociedade.
AMBS - Dou preferéncia para o consumo de produtos de empresas que
. N . - 3,14 1,0190
investem na preservagdo do meio ambiente.
Valor Conhecimento 2,94
CONHLI - Eu prefiro verificar os rotulos e certificagdes que informam se o
, . - . . 2,72 1,1077
produto é sustentavel (ou ecolégico, ou organico) antes de compra-los.
CONH2 - Prefiro receber informagdes substanciais sobre os produtos
. . 3,53 1,0744
sustentaveis antes de compré-los.
CONH3 - Busco informagdes a respeito dos insumos, processos e impactos 2,59 10375

relativo(s) ao(s) produto(s) antes de compra-lo(s).

Fonte: Autores.

Os constructos valor condicional (3,88) e valor ambiental (3,85) apresentaram as maiores
médias na avaliacdo dos estudantes brasileiros. O estudo de Biswas e Roy (2015), que investigou 0s
valores dos individuos de diferentes faixas etarias e nacionalidades que participaram de conferéncias
na India, também apontou o valor condicional como sendo o mais relevante.

O constructo valor condicional indica a utilidade derivada em uma situacdo especifica, na
qual o consumidor reconhece que as mudancgas em sua situacao e variaveis adicionais podem afetar
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a adocao de produtos verdes, ou seja, quando algum beneficio é ofertado em contrapartida a compra
de um produto verde pode influenciar a decisdo de escolha por produtos verdes para os estudantes
brasileiros. Além disso, o constructo valor ambiental diz respeito as no¢des relativamente estaveis
sobre as questdes como limite da populacéo, relacdo entre meio ambiente e desenvolvimento, ou seja,
0s estudantes brasileiros percebem a importancia da aquisicao de produtos verdes devido ao estado
atual e as perspectivas ambientais futuras do planeta, sendo um importante fator na decisdo de compra
de produtos verdes.

Em contrapartida, os constructos valor social (2,94) e valor conhecimento (2,94) apresentaram
as menores médias na avaliacdo dos estudantes brasileiros. O constructo valor social diz respeito a
utilidade derivada da associagdo com um ou mais grupos sociais, ou seja, a influéncia dos grupos
sociais que os estudantes brasileiros participam ndo tem significativo impacto para que estes optem
por adquirir produtos verdes. O valor conhecimento, por sua vez, diz respeito a utilidade percebida
para satisfazer a falta de conhecimento e busca de novidades, indicando que os estudantes brasileiros
ndo buscam informacdes acerca de produtos verdes para, entdo, adquiri-los.

Destacam-se aqui, algumas questdes que podem influenciar a op¢ao de compra de produtos
verdes para 0s estudantes de Administracdo brasileiros: a preocupagdo com a condi¢cdo ambiental do
planeta, sua fragilidade frente as acGes humanas e a perspectiva das futuras geracdes frente ao atual
modelo de desenvolvimento (AMB1, AMB2 e AMB3), se ha a possibilidade de receber contrapartidas,
como descontos e promogoes, quando adquirisse produtos verdes, se houvesse a possibilidade de
adquirir este tipo de produto de maneira facil em diversos estabelecimentos ou para evitar que
as condicGes ambientais piorem (COND1, COND3 e COND4), caso percebesse a qualidade das
substancias presentes no produto (FUNC4) e quando recebesse informac6es acerca do produto antes
de compré-lo (CONH2).

Nessa perspectiva, conforme destacam Silva et al. (2019), se os consumidores estdo mais
conscientes sobre 0 meio ambiente, tendem a apresentar comportamento responsavel e a considerar
0 impacto ambiental na sua tomada de deciséo, nas suas posturas e a¢gdes. Assim, torna-se necessario
destacar a importéncia do marketing verde, que surgiu para as empresas como uma ferramenta de
gestdo, possibilitando que os consumidores saibam as a¢des que sao desenvolvidas (DIAS, 2007).

No entanto, as variaveis SOC1 - Comprar produtos sustentaveis ira me ajudar a obter aceitacéo
social (2,40), FUNC2 - Os produtos sustentaveis sdo baratos pelos atributos que oferecem (2,48) e
CONH3 - Busco informagdes a respeito dos insumos, processos e impactos relativo(s) ao(s) produto(s)
antes de compra-lo(s) (2,59) apresentaram as menores médias (<2,6) para os estudantes brasileiros.
Para eles, a compra de produtos verdes ndo induz motivacdo para a obtencéo de aceitacdo social
(SOC1), tampouco consideram que os produtos verdes apresentam um custo-beneficio adequado para
influenciar sua compra (FUNC2) ou buscam obter maiores informacgdes sobre 0s insumos e processos
dos produtos antes de compra-los (CONH3). Neste aspecto, Biswas e Roy (2015) relatam que varios
estudos sugerem que as decisoes dos consumidores sdo mais influenciadas por fatores pessoais, como
atitude e tracos de personalidade, do que normas sociais ou pressoes.

A seguir, na Tabela 3, expdem-se as variaveis que apresentaram diferencas estatisticamente
significativas para as faixas etdrias dos estudantes de Administragado brasileiros, calculadas a partir do
teste estatistico de Kruskal Wallis.
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Tabela 3 - Académicos brasileiros por faixa etéria

De 18219 anos 55 85,95
SOC2 - Comprar produtos sustentaveis trara De 20 a 22 anos 83 113,59
uma impresséo positiva para 0S meus grupos | pe 23 3 25 anos 33 100,5 0,048
sociais (pessoas de relagdes mais proximas). De 26 3 28 anos 14 108,71
Mais de 29 anos 17 88,76
De 18219 anos 55 96,19
COND3 - Compraria produtos sustentaveis a0 | De 20 a 22 anos 83 106,21
inves de produtos convencionais quando estdo | pe 23 3 25 anos 33 79,29 0,034
disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente. De 26 3 28 aN0S 14 119,21
Mais de 29 anos 17 124,21
De 18219 anos 55 112,98
AMB2 - O equilibrio da natureza é muito De 2022 anos & 106,63
delicado e facilmente perturbado. De 23 a 25 anos 33 92,12 0,014
De 26 a 28 anos 14 63,29
Mais de 29 anos 17 88,97
De 18219 anos 55 98,84
CONHS3 - Busco informagdes a respeito dos De 20 a 22 anos 83 89,8
insumos, processos e impactos relativos(s) De 23 a 25 anos 33 103,47 0,004
ao(s) produto(s) antes de compra-lo(s). De 26 3 28 aN0S 14 142,64
Mais de 29 anos 17 129,53

Fonte: Autores.

Percebe-se que a varidvel SOC2 - Comprar produtos sustentaveis trara uma impressao
positiva para 0s meus grupos sociais (pessoas de relacBes mais proximas) obteve maiores postos
médios para as faixas etéarias de 20 a 22 anos (113,59) e de 26 a 28 anos (108,71), ou seja, nestas
faixas etarias ha a percep¢édo de que a compra de produtos sustentaveis pode aumentar a impresséo de
como sao percebidos pelas pessoas proximas.

A variavel COND3 - Compraria produtos sustentaveis ao invés de produtos convencionais
quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente também apresentou diferenca
estatisticamente significativa para as faixas etarias, sendo os postos médios mais elevados para as
classes acima de 29 anos (124,21) e de 26 a 28 anos (199,21). Percebe-se que o0s estudantes brasileiros
pertencentes as faixas etarias mais elevadas estdo propensos a efetuar a compra de produtos verdes
ao invés de produtos convencionais quando esses possam ser adquiridos facilmente, em comparagédo
com os estudantes pertencentes as faixas etarias inferiores.

Além disso, a variavel AMB2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado
apresentou 0s maiores postos médios para as faixas etarias de 18 a 19 anos (112,98) e de 20 a 22 ancs
(106,63). Este resultado indica que os estudantes de Administracdo brasileiros mais jovens, e que
participaram desta pesquisa, percebem de maneira acentuada a fragilidade e a gravidade das consequéncias
que as acdes humanas podem causar na natureza em comparacao com as faixas etarias superiores.

Por fim, a variavel CONHS3 - Busco informagdes a respeito dos insumos, processos e impactos
relativos(s) ao(s) produto(s) antes de compra-lo(s) apresentou os postos médios mais elevados para
as faixas etarias de 26 a 28 anos (142,64) e acima de 29 anos (129,53). Observa-se que a busca de
informacdes sobre os produtos adquiridos a fim de conhecer os insumos utilizados, os processos
desenvolvidos e os impactos gerados séo mais evidentes nos estudantes brasileiros pesquisados que
possuem maior faixa de idade.
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5.3 Analise dos académicos de Administracao espanhois

Neste momento, analisam-se 0s resultados dos valores de consumo dos estudantes de
Administracdo da Espanha. Assim, na Tabela 4, apresentam-se a média e o desvio padrdo de cada
variavel e a média de cada constructo.

Tabela 4 - Andlise descritiva: académicos espanhdis

Valor Funcional 3,05
FUNC1 - Os produtos sustentaveis sdo bons produtos pelo prego cobrado. 2,76 0,9899
EfLEJ)rNeS:n; Os produtos sustentaveis sao baratos pelos atributos que 251 1,0485
FUNCS - Os produtos sustentaveis possuem um padrao de qualidade 3,54 0,9030
esperado
FUNC4 - Os produtos sustentaveis sdo feitos de substancias ndo perigosas. 3,39 0,9663
Valor Social 2,82
SSOOCiC;j - Comprar produtos sustentavels Ira me ajudar a obter aceitacao 2,22 1,0086
SOC2 - Comprar produtos sustentaveis trard uma impresséo positiva para 304 09798
0S meus grupos sociais (pessoas de relagdes mais proximas). ' '
SOC3 - Eu compraria produtos sustentaveis por sugestdo dos grupos sociais

. . 2,81 1,1218
dos quais eu participo, que preferem comprar estes produtos.
SOC4 _-A compra de produtos sustentaveis melhoraria a forma como sou 3,23 10121
percebido
Valor Condicional 3,77
COND1 - Compraria produtos sustentaveis ao invés de produtos

. ~ 4,13 1,0423

300 convencionais se houvessem descontos ou promogdes.

COND?2 - Compraria produtos sustentaveis em vez de produtos

. . . . 3,48 1,1193
convencionais, no caso dos produtos sustentaveis possuirem subsidio.
COND3 - Compraria produtos sustentaveis ao invés de produtos

. . o S L . 3,57 0,9565
convencionais quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente.
COND4 - Compraria produtos sustentaveis ao inves de produtos 3,89 1,0499

convencionais para evitar piora das condigdes ambientais.
Valor Ambiental 3,75
AMBL - A polui¢do ambiental e a escassez de recursos naturais tém

~ 4,32 0,9135
ameacado as futuras geracdes.
AMB?2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. 4,08 1,0349
AMB3 - Nés estamos nos aproximando do limite sustentavel da Terra. 3,73 1,0707
AMB4 - Quando eu tenho escolha entre dois produtos iguais, eu compro o
A . : 3,24 1,2112
menos prejudicial para 0 ambiente e para a sociedade.
AMBS - Dou preferéncia para o consumo de produtos de empresas que
. N . . 3,39 1,2028
investem na preservagdo do meio ambiente.
Valor Conhecimento 3,03
CONHI1 - Eu prefiro verificar os rétulos e certificagdes que informam se o
, . . . . 2,90 1,0930
produto é sustentavel (ou ecolégico, ou organico) antes de compra-los.
CONH2 - Prefiro receber informagdes substanciais sobre os produtos
. . 3,61 0,939%4
sustentaveis antes de compré-los.
CONH3 - Busco informagdes a respeito dos insumos, processos e impactos 258 11941

relativo(s) ao(s) produto(s) antes de compra-lo(s).

Fonte: Autores.
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Da mesma forma que os académicos brasileiros, na avaliacdo dos estudantes espanhdis, os
constructos valor condicional (3,77) e valor ambiental (3,75) apresentaram as maiores médias. Estes
académicos também concordam que o incentivo as compras de produtos sustentaveis, por meio de
beneficios e descontos, pode aumentar o consumo dos produtos verdes. Além disso, a preocupacao
com as questdes ambientais do planeta, como o esgotamento dos recursos naturais e a elevacdo da
poluicdo, também pode fomentar a aquisicdo de produtos sustentaveis por parte dos estudantes de
Administracdo espanhois.

Sendo assim, pode-se observar que o fato das empresas praticarem ou apoiarem agfes
ambientais positivas faz com que tenham uma vantagem competitiva. Tal observacdo é reforcada
mediante o estudo de Nascimento et al. (2015), o qual afirma que a partir do momento em que
0s consumidores passaram a ter uma nova percep¢do sobre empresas que observam as questdes
ambientais, eles procuram consumir de empresas que fabricam produtos ou prestam servigos de
forma responsavel, com o compromisso de respeitar a sociedade e 0 meio ambiente.

Por outro lado, o constructo valor social (2,82) obteve a menor média entre os constructos
analisados para os académicos da Espanha. Logo, percebe-se que a compra de produtos verdes pelos
estudantes espanhois ndo representaria um sentimento de maior aceitacdo dos grupos sociais dos
quais participam.

Na andlise das variaveis, observou-se que os alunos espanhois apresentaram as maiores
médias praticamente nas mesmas variaveis que os estudantes brasileiros, ou seja, os académicos de
Administracdo da Espanha também estdo mais propensos a adquirir produtos sustentaveis devido
a preocupagdo com a poluicdo e o esgotamento dos recursos naturais, a dificuldade em manter
0 equilibrio natural e a proximidade de atingir o limite sustentavel do planeta (AMB1, AMB2 e
AMB3), quando percebem contrapartidas favoraveis ao adquirir os produtos verdes, como descontos
e promocoes, sdo facilmente encontrados e para evitar o agravamento das condi¢cbes ambientais da
Terra (COND1, COND3 e COND4), preferem receber informacdes sobre os produtos verdes antes de
compréa-los (CONH2) e consideram que os produtos sustentaveis apresentam um padrdo de qualidade
aceitavel (FUNC?2).

Avaliando as menores médias (<2,6), destacam-se as varidveis SOC1 - Comprar produtos
sustentaveis ira me ajudar a obter aceitacéo social (2,22), FUNC2 - Os produtos sustentaveis sao
baratos pelos atributos que oferecem (2,51) e CONH3 - Busco informaces a respeito dos insumos,
processos e impactos relativo(s) ao(s) produto(s) antes de compra-lo(s) (2,58). Logo, percebe-se
que os académicos espanhdis, exatamente como os brasileiros, de acordo com as baixas médias
apresentadas nestas variaveis, ndo consideram que a compra de produtos ecoldgicos contribua para
a obtencdo de aceitagdo social (SOC1), ndo consideram satisfatdria a relacdo custo-beneficio para os
produtos sustentaveis (FUNC2) e, em geral, ndo costumam buscar informagdes sobre 0s processos,
insumos e impactos dos produtos antes de realizar uma compra (CONH3).

A seguir, na Tabela 5, destaca-se a varidvel que apresentou diferenca estatisticamente
significativa para a faixa etaria pelos académicos de Administragdo espanhois, calculada a partir do
teste estatistico de Kruskal Wallis.
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Tabela 5 - Académicos espanhdis x faixa etéaria

De 18 a 19 anos 11 21,64
AMBS - Dou preferéncia para o consumo De 20 a 22 anos 52 44,13
de produtos de empresas que investem na De 23 a 25 anos 10 324 0,018
preservacdo do meio ambiente. De 26 a 28 anos 2 50

Mais de 29 anos 4 50,75

Fonte: Autores.

Para os estudantes de Administracdo espanhois, percebe-se que a variavel AMB5 - Dou
preferéncia para o consumo de produtos de empresas que investem na preservagao do meio ambiente
obteve maiores postos médios para as faixas etarias acima de 29 anos (50,75) e de 26 a 28 anos
(50). Ou seja, nas faixas etarias mais elevadas, os académicos espanhdis déo preferéncia por adquirir
produtos de empresas preocupadas com as questdes ambientais, quando comparados aos estudantes
mais jovens. Tal resultado corrobora com o estudo de Tambosi et al. (2014), que identificou uma
relacdo positiva entre a idade e a consciéncia ecoldgica, ou seja, segundo os autores, com 0 avango da

idade, as pessoas tendem a intensificar habitos de consumo verde.
5.4 Anélise comparativa entre os académicos de Administracgdo brasileiros e espanhois

Na Tabela 6, destacam-se as variaveis que apresentaram diferencas estatisticamente
significativas quando comparados os estudantes brasileiros e espanhois através do teste estatistico de

Mann-Whitney.

Tabela 6 - Analise comparativa: académicos brasileiros x académicos espanhdis

SOC3 - Eu compraria produtos sustentaveis .

por sugestdo dos grupos sociais dos quais eu ADM Brasil 210 153,97 0,002
participo, que preferem comprar estes produtos. | ADM Espanha 79 121.15

AMBL1 - A poluigdo ambiental e a escassez

de recursos naturais tém ameacado as futuras ADM Brasil 207 152,82 0,000
geragoes. ADM Espanha 79 119,07

AMBS - Dou preferéncia para o consumo ADM Brasil 208 13812

de produtos de empresas que investem na 0,042
preservagdo do meio ambiente. ADM Espanha 79 159,49

Fonte: Autores.

Observou-se que as variaveis SOC3 - Eu compraria produtos sustentaveis por sugestdo dos
grupos sociais dos quais eu participo, que preferem comprar estes produtos e AMB1 - A poluigdo
ambiental e a escassez de recursos naturais tém ameacgado as futuras geragdes obtiveram maiores
postos médios para os académicos de Administracdo brasileiros. A partir destes resultados, pode-
se inferir que os estudantes brasileiros pesquisados sdo mais propensos a comprar produtos verdes
quando seus grupos sociais, que também realizam a compra deste tipo de produto, o sugerem, em
detrimento dos estudantes espanhdis. Além disso, os alunos brasileiros respondentes também tém
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maior consciéncia de que a poluicdo e a escassez dos recursos naturais tém ameacado as futuras
geracdes, apesar de que esta variavel apresentou uma média alta para os brasileiros e para os espanhdis
na anélise das estatisticas descritivas.

Contrariamente, 0s académicos espanhdis apresentaram maior posto médio na variavel AMB5
- Dou preferéncia para o consumo de produtos de empresas que investem na preservacéo do meio
ambiente, ou seja, os estudantes de Administracdo da Espanha e que participaram desta investigacéo,
estdo mais suscetiveis a investirem seus recursos financeiros em produtos de empresas que promovam
a preservacao ambiental em comparacéo com os estudantes de Administracédo brasileiros investigados.

Os alunos que estdo dispostos a pagar mais caro por produtos e servigos de empresas que
praticam ou apoiam ac0es positivas a0 meio ambiente podem ser considerados, de acordo com
Portilho (2005) consumidores sustentaveis, pois levam em consideragdo a varidvel ambiental e ndo
somente as variaveis preco/qualidade. Além disso, é necessario que os consumidores percebam os
beneficios intangiveis e o valor agregado de um produto e assim, estejam dispostos a pagar 0 preco

minimo que justifique a comercializagdo do mesmo, por parte das empresas (Gonzaga, 2005).
6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de analisar o comportamento de consumo
sustentavel e compreender as similaridades e diferencas do consumo de produtos verdes de académicos
dos cursos de Administracdo de uma universidade brasileira e outra, espanhola por meio de um estudo
de vinte variaveis adaptadas de Biswas e Roy (2015).

Os resultados apontam diversas questdes que sdo compartilhadas tanto pelos estudantes
brasileiros quanto pelos espanhdis. Destacam-se, por meio das analises descritivas, que 0s constructos
valor condicional e valor ambiental apresentaram as maiores médias nos dois grupos investigados.

Algumas variaveis apresentaram as maiores médias para os estudantes brasileiros e espanhdis,
indicando que ambos 0s grupos concordam que promogdes e descontos, facilidade de aquisi¢ao de
produtos verdes e a contencdo do agravamento das condigdes ambientais 0os motivariam a aquisi¢ao
de produtos sustentaveis. Destaca-se também que os dois grupos corroboram que a poluicdo e a
escassez de recursos naturais podem prejudicar as proximas geracoes, reconhecem a dificuldade de
manter o equilibrio da natureza, concordam que estamos nos aproximando do limite sustentavel da
Terra e gostariam de receber informag6es dos produtos sustentaveis antes de compra-los.

Quando analisadas as menores médias, percebeu-se que o constructo valor social se apresentou
baixo para os académicos brasileiros e espanhois. As variaveis com as menores médias indicam que 0s
investigados discordam que a compra de produtos sustentaveis contribui para a obtencéo de aceitacao
social, que os produtos ecoldgicos sdo baratos pelos atributos que oferecem e, também, que costumam
buscar informacdes sobre 0s processos, insumos e impactos dos produtos antes de adquiri-los.

Logo, em geral, observou-se que os académicos de Administracdo brasileiros e espanhdis
corroboraram em diversas questdes acerca do consumo de produtos verdes. Para isso, mediante uma
analise comparativa, a fim de identificar as variaveis que se diferenciavam estatisticamente entre os
grupos investigados, percebeu-se que os estudantes brasileiros sdo mais propensos a adquirir produtos
sustentaveis por sugestdo de seus grupos sociais e, também, estdo mais preocupados que a escassez
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dos recursos naturais ameace o futuro das geracdes posteriores, quando comparados aos estudantes
espanhdis. Contrariamente, os alunos espanhdis sdo mais dispostos a comprar produtos de empresas
que investem em questdes ambientais, quando comparados aos académicos brasileiros.

Ressalta-se que esta pesquisa possui limitagdes, por tratar-se de uma amostra por conveniéncia,
os resultados apresentados referem-se aos estudantes que participaram deste estudo de caso,
impossibilitando a inferéncia destes para os demais cursos de Administracdo do Brasil e da Espanha.
Como sugestdo para trabalhos futuros, pode-se destacar que se busque ampliar o publico-alvo,
contemplando outros cursos, outras universidades e outros paises.
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