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RESUMO

Atualmente € preciso reavaliar o comportamento do consumidor e seus modos de consumo,
pois a cada dia percebe-se uma maior necessidade de conscientizagdo com o que é consumido
na tentativa de buscar contribuir para um mundo mais equilibrado — com menos desperdicio e
impacto ambiental. Nesse sentido, este estudo possui como objetivo analisar o comportamento
de consumo sustentdvel dos académicos dos cursos de Administracdo do Brasil e da Espanha.
Para tanto, utilizou-se o método survey, com uma amostra caracterizada como nao-
probabilistica e por acessibilidade mediante a aplicacdo de um questiondrio que obteve o
retorno de 289 respondentes. O instrumento de coleta de dados foi adaptado do estudo
desenvolvido por Biswas e Roy (2015) que aborda a teoria dos valores de consumo, composta
pelo valor funcional, valor social, valor condicional, valor ambiental e valor conhecimento. Os
resultados obtidos através das analises descritivas revelam que os constructos Valor
Condicional e Valor Ambiental apresentaram as maiores médias enquanto o constructo Valor
Social se apresentou uma média baixa para os académicos brasileiros e espanhdis. Percebeu-se,
também, que os estudantes brasileiros sdo mais propensos a adquirir produtos sustentaveis por
sugestao de seus grupos sociais €, também, estdo mais preocupados que a escassez dos recursos
naturais ameace o futuro das geracdes posteriores, enquanto os estudantes espanhdis sao mais
dispostos a comprar produtos de empresas que investem em questdes ambientais.

Palavras-chave: Sustentabilidade, consumo, valores de consumo.

ABSTRACT

Lately it is demanded to re-evaluate the consumer behavior and their ways of consumption,
since each day it is realized a higher need of awareness about what is being consumed as an
attempt to reach and to build a more balanced world — with less waste and environmental
impact. In this sense, this study goal is to analyze the sustainable consumption behavior of the
academics of the Administration courses in Brazil and Spain. Therefore, the survey method was
used, with a sample by accessibility characterized as non-probabilistic throughout applying a
questionnaire that obtained a return of 289 respondents. The data collect instrument was adapted
from the study carried by Biswas and Roy (2015) and it approaches the consumption values
theory, composed by functional value, social value, conditional value, environmental value and
knowledge value. The results obtained through the descriptive analysis reveal that the
constructs Conditional Value and Environmental Value presented the highest averages while
the Social Value construct presented a low average for Brazilian and Spanish scholars. It was
also realized that Brazilian students are more likely to acquire sustainable products at the
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suggestion of their social groups and are also more concerned that the scarcity of natural
resources threatens the future of later generations, while Spanish students are more willing to
buy products from companies that invest in environmental issues.

Keywords: Sustainability, consumption, values of consumption.

1INTRODUCAO

A globalizagao e o crescimento econdmico levaram a distintas mudangas nas estratégias
de producdo, refletindo no comportamento de compra dos consumidores. Sabe-se que o
consumo desempenha um papel significativo no desenvolvimento humano que tornou tao
dominante economicamente que atingiu propor¢des preocupantes € impactou intensamente o
meio ambiente. Em 1992, a Cupula da Terra realizou no Rio de Janeiro, cenério do nascimento
da Agenda 21, um documento no qual teve quatro capitulos dedicado a mudar as caracteristicas
de consumo, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel. No ano de 1998 o Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) enfatizou o conceito de consumo sustentavel.

Dada a importincia da sustentabilidade nas estratégias empresariais, 0 marketing
verde se tornando uma ferramenta essencial na busca da competitividade. Diante disso, a
criacdo de negdcios e consumidores verdes ocorrem a propor¢ao que os valores da sociedade
evoluem.

Nesta perspectiva Gonzaga (2005), evidencia a importancia de praticas sustentaveis
na producdo de bens destinados ao consumo. No entanto, ressalta que acarreta em
transformagdes quantitativas e qualitativas de oferta e demanda e deve utilizar estratégias
ambientais que a0 mesmo tempo, seja fonte de recursos econdmicos € cause menos impacto
ambiental.

Neste contexto, o consumo sustentdvel pode ser conduzido por meio das ferramentas
do marketing e do consumo verde. Para Dahlstrom (2011), o marketing verde oferece uma
melhor capacidade no gerenciamento do processo, refletindo no melhor aproveitamento e
contribuindo para a sustentabilidade empresarial.

Dias (2007, p. 138), enfatiza que o 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, que serdo beneficios escolhidos em longo
prazo".

Com isso, gerenciar o marketing verde, segundo Dahlstrom (2011) deve-se analisar
todo o composto de marketing. E acrescenta que "embora os componentes do composto de
marketing sejam frequentemente apresentados isoladamente, as decisdes de marketing devem
fluir a partir de objetivos organizacionais, e trabalhar em conjunto para produzir os resultados
desejados para a empresa" (DAHLSTROM, 2011, P. 222).

Tendo em vista que o consumidor exerce um papel relevante nessa dinamica de
producdo versus consumo, o presente estudo buscou analisar o comportamento de consumo
sustentdvel dos académicos dos cursos de Administracdo do Brasil e da Espanha. Percebe-se
que esses cursos em especial, por formarem gestores com capacidade e responsabilidades de
decidir, ttm uma grande responsabilidade e papel a desempenhar no processo da educagao para
sustentabilidade e consumo consciente.

2 O MARKETING VERDE E OS CONSUMIDORES VERDES
As agressdes ao ambiente vém ocorrendo hd muitos anos, o que acarreta em sérias

alteracoes na natureza. As mudancas ocorridas levam a reflexdes e exigem novos posicoes dos
diversos stakeholders envolvidos no processo de desenvolvimento sustentdvel. Laroche,
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Bergeron, Barbaro-Forleo (2001) defendem que as empresas devem buscar formas de
comunicar aos consumidores que a compra de produtos verdes traz beneficios ao bem-estar do
consumidor como também ao meio ambiente. Diante do quadro, conceitos como marketing
verde e consumo consciente tem adquirido maior importancia nas agendas dos gestores
privados e publicos.

O ambiente competitivo fez com que as empresas de modo geral buscassem estratégias
que causassem menos impactos no processo de fabricacdo de seus produtos. Assim, percebe-se
a importancia de se incorporar o marketing verde que comegou a entrar em proeminéncia a
partir do final dos anos 80 e inicio dos anos 90 (POLONSKY, 1994). Segundo Polonsky (1994),
marketing verde € erroneamente percebido como uma estratégia voltada apenas a publicidade
e promogdo de produtos com caracteristicas nao prejudiciais a0 meio ambiente. O autor cita
que termos como ‘“reciclados”, “amigos do ozonio”, “livre de fosfato” e “ambientalmente
amigaveis” sdo algumas das coisas que os consumidores na maioria das vezes associa com 0
marketing verde.

Polonsky (1994) define marketing verde como sendo o marketing que consiste em todas
as atividades que geram e facilitam qualquer troca intencional para satisfazer as necessidades
ou desejos humanos, de tal forma que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorrem com
o minimo impacto sobre o ambiente natural. Como empresas precisam encarar a limitagdo dos
recursos naturais, o autor chama a atencdo para o fato de que as empresas devem desenvolver
novas formas ou formas alternativas para satisfazer essas necessidades e desejos tanto dos
individuos como das inddstrias.

Bathia e Jain (2011) apontam para a perspectiva de que essas questdes devem comecar
a ser integradas na cultura corporativa das empresas por meio de duas perspectivas: elas podem
usar o fato de serem ambientalmente responsdveis como uma ferramenta de marketing; ou elas
podem tornar-se ambientalmente responsaveis sem promover tal fato. Como exemplo de
empresa que € responsdavel ambientalmente, mas ndao busca promover-se em cima disso,
Murphy (1985) cita o grupo Walt Disney World, que tem um extensivo programa de gestao de
desperdicio e infraestrutura que preserva os danos ao ambiente, e mesmo assim ndo utiliza tais
atividades para promover o turismo.

Para Laroche, Bergeron, Barbaro-Forleo (2001), as empresas e os consumidores tém se
tornado cada vez mais preocupados com o meio ambiente e estdo enfrentando inumeros
desafios em relagdo ao impacto da producdo e do comportamento de consumo. Henion e
Kinnear (1976) definem consumidores verdes como consumidores ambientalmente
conscientes, enquanto Antil (1984) descreve o consumerismo verde como um tipo especifico
de comportamento de consumidor consciente socialmente com foco na prote¢cdo ao meio
ambiente. Ja Roberts (1996) caracteriza os consumidores ecologicamente conscientes como
aqueles que compram produtos e servicos que consideram ter impacto positivo (ou menos
negativo) no meio ambiente. No entanto, Kolmuss e Angyeman (2002) alertam que o aumento
do conhecimento dos consumidores sobre os problemas ambientais desperta a consciéncia e a
preocupacdo dos mesmos, mas isto ndo necessariamente resulta em mudancas
comportamentais.

Os estudos sobre comportamento do consumidor em relacio a produtos verdes,
comecaram a serem estudados a partir da década de 70. Nestes estudos varidveis como valores,
crengas, conhecimento, necessidades, motivacoes, atitudes e demografia sdo analisados como
fatores que influenciam na escolha dos consumidores no que diz respeito a compra desses
produtos (PEATTIE, 2010).

Com base nas perspectivas tedricas o consumo sustentavel refere-se a padrao de reducio
do consumo de recursos naturais, a mudanca estilo de vida e consumo de produtos verdes para
satisfazer as atuais necessidades e aspiracOes das geragdes futuras. Nesse mesmo sentido,
Marjainé et al. (2011) corrobora com os autores ressaltando que as mudancgas nas atitudes e
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valores dos consumidores s3o o0s requisitos necessdrios 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.

3VALORES DO CONSUMO DE PRODUTOS VERDES

As discussdes que abordam a definicdo sobre os produtos verdes revelam que existe
uma falta de consenso sobre o que exatamente pode ser considerado como ‘“verde”
(POLONSKY, 1994; CHEN ET AL 2006; BHATIA; JAIN 2012; JABBOUR ET AL, 2015).
Apesar de ndo haver uma definicdo amplamente aceita, Ra’naee, Kordshuli, Buzanjani, (2012),
apresentam um entendimento claro de que produto verde é aquele que:

“..representam , pelo menos, algumas ou todas estas caracteristicas :
concebidos de uma forma com o possibilidade de reutilizar , voltar a montar, e
reproducdo , como um imperativo do produto , a0 mesmo tempo que ¢ feitos de
materiais recicldveis; Além disso, um tal produto estd prevista para ser
altamente eficiente de um ponto de vista e taxa de consumo de energia ,
finalmente, resultar em menos poluicdo ambiental comparando 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 dgua (tanto na producdo como na utilizagdo
desses produtos); com baixa emissdo de danos ao ambiente; sdo sauddveis e/ou seguros; sao
recicldveis e/ou com contetdo reciclado; sdo biodegradédveis; renovaveis e/ou reutilizaveis;
possuem longa duragdo; sdo localmente produzidos; possuem certificacdes como a de producao
organica; etc.

Nesse contexto, muitos modelos t€ém sido desenvolvidos para explicar o comportamento
de consumo sustentavel ou comportamento de consumo verde (WANG et al, 2013, ZSOKA et
al.,2013). A Teoria dos Valores do Consumo (SHETH et. al., 1991), aplicada em mais de 200
contextos de pesquisas com consumidores € usada para identificar as percepgdes 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 ez al. (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 questdo da preocupagdo ambiental e
comportamento de escolha, separando os respondentes em grupos de alta e baixa preocupagdo
ambiental, para verificar se os valores do consumo e 0 comportamento de escolha se mostravam
diferente em cada um dos grupos. A partir de Lin e Huang (2012) o estudo de Biswas e Roy
(2015) buscou identificar se o consumo e estilos de vida adaptados aos habitos e contextos sao
propensos a mudar, de acordo com certos valores, como apresenta-se na Tabela 1 a seguir,
relacionados ao: desempenho do produto (Valor Funcional), valores pessoais (Valores Sociais),
utilidade do produto ou disponibilidade de alternativas a concorréncia de precos (Valor
Condicional), preocupacdo com o ambiente € como 0 mesmo € afetado em fun¢do da escolha
por produtos verde ou ndo (Valor Ambiental), e a quantidade de informacdes que os
consumidores possuem ou buscam encontrar (Valor Conhecimento).

Tabela 1 - Influéncia de valores de consumo sobre o comportamento de escolha do consumidor

Tipos de valores Descricao Bases tedricas
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Valor Funcional

Valor funcional é medida pela percep¢do dos consumidores
sobre o desempenho do produto como a durabilidade,
permanéncia, confiabilidade, pre¢o e qualidade. E avaliado
como o principal condutor de comportamento de escolha do
consumidor em decisdo de compra de produtos verdes.

Sheth er al (1991);
Bei e Simpson
(1995)

Valor Social

Valor social percebido, utilidade derivada da associa¢cdo com
um ou mais grupos sociais. No entanto, vdrios 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 pressio.

Sheth et al (1991);
Bei e Simpson
(1995)

Valor Condicional

Valor condicional indica a utilidade derivada em uma
situagdo especifica. Pesquisa do consumidor reconhece que
as mudangas na situacdo do consumidor e varidveis
adicionais podem afetar a adocdo de produtos verdes.

Saxena e
Khandelwal (2010;
Niemeyer (2010);
Gadenne et al (2011)

Kilbourne e Pickett

Valor ambiental diz respeito as nogdes relativamente (2008); Wang et al

Valor Ambiental estdveis sobre as questdes como limite da popula¢do, relacido
entre meio ambiente e desenvolvimento (2013); Rex e
’ Baumann (2007)
E o valor que diz respeito a utilidade percebida para
satisfazer a falta de conhecimento e busca de novidades. A
. . - . Laroche et al (2001);
Valor Conhecimento |falta de informacdes sobre produtos verdes muitas vezes
Tanner e Kast (2003)

resulta em uma diferenca de comportamento na atitude do
consumidor.

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

No estudo conduzido na China por Lin e Huang (2012) foi possivel identificar que os
fatores que mais influenciam os consumidores de produtos verdes ndo sdao o Valor Funcional
(com relacdo ao prego e qualidade), o que diverge da conclusdo de Biswas e Roy (2015). No
estudo indiano, os respondentes que participaram de duas conferéncias na India se mostraram
mais suscetiveis ao preco dos produtos, sendo o Valor Condicional o mais valorizado. Apesar
de ambos os estudos procurarem identificar como os valores de consumo sdo percebidos, nao
se pode desconsiderar a diferenga cultural entre a China e a India. Os dois pafses continuam
com a maior populacio excluida e miseravel do planeta e sdo, hoje, o foco de comparagdes
inesgotaveis a respeito de seus respectivos processos de desenvolvimento econdmico.

Nesta perspectiva, o comportamento de escolha dos consumidores por produtos
verdes possui grande importancia para os gestores e fornecedores interessados em estimular a
procura de produtos verdes, tentando aumentar sua participagdo de mercado para produtos
ambientalmente sustentdveis.

Para fins desse estudo utilizou-se como base o modelo aplicado por Biswas e Roy
(2015), citado em 28 documentos disponiveis na base de dados da Web of Science (WOS) do
Institute for Scientific Information (ISI). A WOS consiste em uma base multidisciplinar que
possui cerca de 9.000 periddicos indexados. A base indexa somente os periddicos mais citados
em suas respectivas dreas. E também um indice de citacdes, informando, para cada artigo, os
documentos por ele citados e os documentos que o citaram (CAPES, 2015).

Para compreender as similaridades e diferencas do consumo de produtos verdes dessa
pesquisa que compreende académicos de uma universidade brasileira e académicos espanhdis,
foi utilizado o questiondrio disponivel em Biswas e Roy (2015), que agrupou vinte questdes,
relativas aos cinco tipos de valores previamente elencados na Tabela 1.

A seguir serdo apresentados os procedimentos metodolégicos do estudo.
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4 METODOLOGIA

O estudo desenvolvido caracteriza-se quanto aos objetivos como descritivo, uma vez
que este tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade
(TRIVINOS, 1987). Quanto a abordagem, este estudo caracteriza-se como quantitativo. De
acordo com o Richardson (1999), o método quantitativo caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo na coleta e tratamento das informacdes por meio de técnicas estatisticas.

Utilizou-se o método survey, que é um método quantitativo que busca a obtengao de
dados ou informacdes sobre caracteristicas, agcdes ou opinides de determinado grupo de pessoas,
indicado como representante de uma populacio-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa,
normalmente um questiondrio (PINSONNEAULT e KRAEMER,1993).

Para analisar qual a percepc¢do e conscientizacdo dos estudantes universitarios em
relacdo ao comportamento de consumo sustentdvel, ou seja, do consumo de produtos verdes,
escolheu-se como objeto de estudo os académicos dos cursos de Administragao e de Ciéncias
Contdbeis da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).

Como instrumento de coleta de dados, trabalhou-se com um questionério estruturado
composto por perguntas fechadas. O instrumento de coleta de dados foi adaptado do estudo
desenvolvido por Biswas e Roy (2015) e que teve como objetivo analisar o comportamento de
consumo sustentavel dos académicos dos cursos de administragdo do Brasil e da Espanha.

O questionario foi dividido em duas partes. A primeira parte identifica a frequéncia
sobre as percepg¢oes frente ao consumo sustentdvel, composta por vinte questdes sobre a teoria
dos valores de consumo composta por valor funcional, valor social, valor condicional, valor
ambiental e valor conhecimento, com base 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.

A coleta de dados foi realizada em maio e junho de 2015. Os questiondrios foram
aplicados de forma presencial e obteve-se um retorno de 289 respondentes, sendo 210
académicos do curso de Administracdo da Universidade Federal de Santa Maria, do Brasil, e
79 académicos do curso de Administragdo da Universidad Auténoma de Madrid, da Espanha.
A amostra caracteriza-se como nao-probabilistica e por acessibilidade.

Posteriormente, os dados foram tabulados em uma planilha eletronica, onde utilizou-se
o programa Microsoft Excel 2016, e analisados com o auxilio dos programas e Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) 23 que permite andlises estatisticas. Os resultados sdo
apresentados em forma de tabelas, analisados individualmente pelos pesquisadores e descritos
em forma de texto, na proxima sessao.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sdo apresentados da seguinte forma: caracterizagdo da
amostra, andlise dos estudantes de administracdo brasileiros, andlise dos estudantes de
administracdo espanhdis e andlise comparativa entre os académicos de administragdo
brasileiros e espanhdis.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Evidenciou-se que, entre os respondentes, quanto a faixa etdria, a maior parcela dos
estudantes de administragcdo brasileiros possui entre 20 e 22 anos (n=83, 41,1%), seguido dos
que possuem até 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
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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 administragdo espanhdis
participantes da pesquisa sdo, em sua maioria, pertencentes a faixa etaria compreendida entre
20 e 22 anos (n=52, 65,8%), seguido dos que possuem até 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 semestre, sendo a maioria
pertencente ao sexto semestre (n=46, 58,2%).

A Tabela 2, a seguir, apresenta os dados gerais dos estudantes de administracio
brasileiros e espanhdis que responderam a pesquisa.

Tabela 2 - Caracteriza¢do da amostra

Faixa Etaria N % N % | Semestre N % N %
Até 19 anos 55 272 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 30 143
De 26 a 28 anos 14 69 2 2,5 |4° Semestre 22 10,5 26 329
Mais de 29 anos 17 8.4 4 5,1 |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 24
Total 210 100 79 100

Fonte: autores.

A partir da andlise da Tabela 2, pode-se concluir a maioria dos estudantes de
administracdo participantes da pesquisa possuem entre 20 e 22 anos, sendo os brasileiros, em
sua maioria, cursando o primeiro semestre € os espanhdis, em sua maioria, cursando o sexto
semestre.

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

5.2 ANALISE DOS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO BRASILEIROS

Primeiramente, analisam-se os resultados da pesquisa com base nas andlises descritivas
dos constructos e das varidveis. A seguir, analisa-se a influéncia da faixa etdria na decisdo de
compra de produtos verdes e, ainda, a influéncia da do semestre cursado na decisdo de compra
desses produtos para os estudantes de administracao brasileiros.

Na Tabela 3, a seguir, apresenta-se a média e o desvio padrdo das varidveis analisadas
e a média dos constructos considerados na pesquisa.

Tabela 3 - Analise descritiva: académicos brasileiros

Valor Funcional 3,11
FUNCI - Os produtos sustentdveis sdo bons produtos pelo preco cobrado. 2,94 1,0029
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FUNC?2 - Os produtos sustentdveis sdo baratos pelos atributos que 248 0.9693
oferecem.
FUNCS3 - Os produtos sustentdveis possuem um padrao de qualidade 348 08651
esperado.
FUNC4 - Os produtos sustentdveis sdo feitos de substancias ndo perigosas. 3,54 0,9998
Valor Social 2,94
SOCI - Comprar produtos sustentdveis ird me ajudar a obter aceitag@o 240 10196
social.
SOC2 - Comprar produtos sustentdveis trard uma impressao positiva para 296 10413
0s meus grupos sociais (pessoas de relagdes mais préximas). ’ ’
SOC3 - Eu compraria produtos sustentdveis por sugestdo dos grupos sociais 398 11110
dos quais eu participo, que preferem comprar estes produtos. ’ ’
SOC4 - A compra de produtos sustentdveis melhoraria a forma como sou
. 3,11 09791
percebido.
Valor Condicional 3,88
COND1 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos
Lo ~ 435 08173
convencionais se houvessem descontos ou promogdes.
COND?2 - Compraria produtos sustentdveis em vez de produtos
Lo . . 1 344 0,9642
convencionais, no caso dos produtos sustentdveis possuirem subsidio.
COND?3 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos
Lo - Py L . . 3,63 1,0733
convencionais quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente.
COND4 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos
Lo . . - . : 4,09 08751
convencionais para evitar piora das condi¢des ambientais.
Valor Ambiental 3,85
AMBI - A poluigdo amb1e~ntal e a escassez de recursos naturais t€ém 467 07105
ameacado as futuras geragoes.
AMB?2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. 428 0,9331
AMB3 - N6s estamos nos aproximando do limite sustentdvel da Terra. 3,78 1,1899
AMB4 - Quando eu tenho escolha entre dois produtos iguais, eu compro o
. . . 341 1,1080
menos prejudicial para o ambiente e para a sociedade.
AMBS - Dou preferéncia para o consumo de produtos de empresas que 314 1.0190
investem na preservacio do meio ambiente. ’ ’
Valor Conhecimento 2,94
CONHL - Eu prefiro verificar os rétulos e certificagdes que informam se o
‘ . ‘s A p 2,72 1,1077
produto € sustentdvel (ou ecoldgico, ou orginico) antes de compra-los.
CONH2 - Prefiro receber informagdes substanciais sobre os produtos
P . 3,53 1,0744
sustentdveis antes de compra-los.
CONH3 - Busco informacdes a respeito dos insumos, processos e impactos
. . 2,59 1,0375
relativo(s) ao(s) produto(s) antes de compra-los.

Fonte: autores.

Os constructos Valor Condicional (3,88) e Valor Ambiental (3,85) apresentaram as
maiores médias na avaliacao dos estudantes brasileiros. O constructo Valor Condicional indica
a utilidade derivada em uma situacao especifica, onde o consumidor reconhece que as mudancgas
em sua situacdo e varidveis adicionais podem afetar a ado¢do de produtos verdes, ou seja,
quando algum beneficio é ofertado em contrapartida a compra de algum produto verde pode
influenciar a decisdo de escolha por produtos verdes para os estudantes brasileiros. Além disso,
o constructo Valor Ambiental diz respeito as nogdes relativamente estdveis sobre as questdes
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como limite da populagdo, relacdo entre meio ambiente e desenvolvimento, ou seja, os
estudantes brasileiros percebem a importincia da aquisi¢ao 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 avaliagdo dos estudantes brasileiros. O constructo Valor
Social diz respeitos a utilidade derivada da associagcdo com um ou mais grupos sociais, ou seja,
a influéncia dos grupos sociais que os estudantes brasileiros participam nao tem grande 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.

Quando se analisam as varidveis, percebe-se que as varidveis AMBI - A poluigdo
ambiental e a escassez de recursos naturais tém ameacado as futuras geragoes (4,67), CONDI
- Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos convencionais se houvessem descontos
ou promogoes (4,35), AMB2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente
perturbado (4,28), COND4 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos
convencionais para evitar piora das condi¢coes ambientais (4,09), AMB3 - Nos estamos nos
aproximando do limite sustentdvel da Terra (3,78), COND3 - Compraria produtos sustentdveis
ao invés de produtos convencionais quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos
facilmente (3,63), FUNC4 - Os produtos sustentdveis sdo feitos de substincias ndo perigosas
(3,54) e CONH?2 - Prefiro receber informagcoes substanciais sobre os produtos sustentdveis
antes de comprd-los (3,52) apresentaram as maiores médias (>3.5). Destaca-se, aqui, algumas
questdes que podem influenciar a opcdo de compra de produtos verdes para os estudantes de
administracdo brasileiros: a preocupagdo com a condi¢cao ambiental do planeta, sua fragilidade
frente as acOes humanas e a perspectiva das futuras geragdes frente ao atual modelo de
desenvolvimento (AMB1, AMB2 e AMB3), quando ha a possibilidade de receber
contrapartidas, como descontos e promog¢des, quando adquirisse produtos verdes, quando
houvesse a possibilidade de adquirir este tipo de produtos de maneira ficil em diversos
estabelecimentos ou para evitar que as condi¢des ambientais piorem (CONDI1, COND3 e
COND4), quando percebesse a qualidade das substincias presentes no produto (FUNC4) e
quando recebesse informagdes acerca do produto antes de adquiri-lo (CONH?2).

No entanto, as varidveis SOCI - Comprar produtos sustentdveis ird me ajudar a obter
aceitacdo social (2,40), FUNC2 - Os produtos sustentdveis sdo baratos pelos atributos que
oferecem (2,48) e CONH3 - Busco informagoes a respeito dos insumos, processos e impactos
relativo(s) ao(s) produto(s) antes de comprd-los (2,59) apresentaram as menores médias (<2,6)
para os estudantes brasileiros. Para eles, a compra de produtos verdes ndao é motivada para a
obtencdo de aceitacdo social (SOC1) tampouco consideram que os produtos verdes apresentam
um custo-beneficio adequado para influenciar sua compra (FUNC2) ou buscam obter maiores
informacdes sobre 0s insumos e processos dos produtos antes de compra-los (CONH3).

A seguir, na Tabela 4, apresentam-se as varidveis que apresentaram diferencas
estatisticamente significativas para as faixas etdrias dos estudantes de administragado brasileiros,
calculadas a partir do teste estatistico de Kruskal Wallis.

Tabela 4 - Académicos brasileiros x faixa etaria

5 55 85,95
Até 19 anos 0.048
De 20 a 22 anos 83 113,59
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SOC?2 - Comprar produtos sustentdveis trard De 23 a 25 anos 33 100,5
uma impressao positiva para os meus grupos De 26 a 28 anos 14 108,71
sociais (pessoas de relagdes mais proximas). Mais de 29 anos 17 88.76
Até 19 anos 55 96,19
COND3 - Compraria produtos sustentdveis ao | De 20 a 22 anos 83 106,21
invés de produtos convencionais quando estdo | De 23 a 25 anos 33 79,29 0,034
disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente. De 26 a 28 anos 14 11921
Mais de 29 anos 17 12421
Até 19 anos 55 112,98
AMB2 - O 1ibrio da nat L De 20 a 22 anos 83 106,63
- O equilibrio da natureza é muito
delicado e facilmente perturbado. De 23 a 25 anos 33 92,12 0014
De 26 a 28 anos 14 63,29
Mais de 29 anos 17 88,97
Até 19 anos 55 98,84
CONH3 - 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-los. De 26 a 28 anos 14 142 .64
Mais de 29 anos 17 129,53

Fonte: autores.

Percebe-se que a varidavel SOC2 - Comprar produtos sustentdveis trard uma impressao
positiva para os meus grupos sociais (pessoas de relacdes mais proximas) obteve maiores
postos médios para as faixas etdrias de 20 a 22 anos (113,59) e de 26 a 28 anos (108,71), ou
seja, nestas faixas etdrias hd a percep¢do de que a compra de produtos sustentdveis pode
aumentar a impressao de como sdo percebidos pelas pessoas proximas.

A varidvel COND3 - Compraria produtos sustentdveis 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 mais de 29 anos (124,21) e de 26 a 28 anos (199,21). Podemos perceber
que os estudantes brasileiros pertencentes as faixas etdrias mais elevadas estdo mais propensos
a efetuar a compra de produtos verdes ao invés de produtos convencionais quando esses possam
ser adquiridos facilmente, em comparagdo com os estudantes pertencentes as faixas etdrias
inferiores.

Além disso, a varidvel AMB?2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente
perturbado apresentou os maiores postos médios para as faixas etdrias de até 19 anos (112,98)
e de 20 a 22 anos (106,63). Este resultado indica que os estudantes de administracdo brasileiros
com idade mais novos percebem de maneira mais acentuada a fragilidade e a gravidade das
consequéncias que as acdoes humanas podem causar na natureza em comparacao com as faixas
etarias superiores.

Por fim, a varidvel CONH3 - Busco informagodes a respeito dos insumos, processos e
impactos relativos(s) ao(s) produto(s) antes de comprd-los apresentou os postos médios mais
elevados para as faixas etarias de 26 a 28 anos (142,64) e mais de 29 anos (129,53). Percebe-
se, aqui, que a busca de informacdes sobre os produtos adquiridos a fim de conhecer os insumos
utilizados, os processos desenvolvidos e os impactos gerados € mais evidente nos estudantes
brasileiros pertencentes as faixas etdrias mais elevadas.

Na sessdo seguinte serdo analisados os resultados referentes aos académicos de
administracdo espanhois.

10



6° FORUM INTERNACIONAL ECOINOVAR

60 FORUM INTERNACIONAL Santa Maria/RS - 21 a 23 de Agosto de 2017
ECOINOVAR

5.3 ANALISE DOS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO ESPANHOIS
Nesta sessdo, analisam-se os resultados da pesquisa com base nas andlises descritivas
dos constructos e, apos, a analise descritiva das variaveis para os estudantes de administragao

da Espanha. A seguir, na Tabela 5, apresenta-se a média e o desvio padrao de cada varidvel e a
média de cada constructo.

Tabela 5 - Andlise descritiva: académicos espanhois

Valor Funcional 3,05
FUNCI - Os produtos sustentdveis sdo bons produtos pelo preco cobrado. 2,76 0,9899
FUNC?2 - Os produtos sustentdveis sdo baratos pelos atributos que 251 10485
oferecem.
FUNCS3 - Os produtos sustentdveis possuem um padrdo de qualidade 354 0.9030
esperado.
FUNC4 - Os produtos sustentdveis sdo feitos de substancias ndo perigosas. 3,39 0,9663
Valor Social 2,82
SOCI - Comprar produtos sustentdveis ird me ajudar a obter aceitag@o 202 10086
social.
SOC2 - Comprar produtos sustentdveis trard uma impressao positiva para
o ~ o 3,04 09798
0s meus grupos sociais (pessoas de relacdes mais proximas).
SOC3 - Eu compraria produtos sustentdveis por sugestdo dos grupos sociais )81 11218
dos quais eu participo, que preferem comprar estes produtos. ’ ’
SOC4 - A compra de produtos sustentdveis melhoraria a forma como sou
. 323 1,0121
percebido.
Valor Condicional 3,77
COND1 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos 413 1.0423
convencionais se houvessem descontos ou promogdes. ’ ’
COND?2 - Compraria produtos sustentdveis em vez de produtos
Lo P . 1 348 1,1193
convencionais, no caso dos produtos sustentdveis possuirem subsidio.
COND3 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos
Lo - P L .. . 3,57 0,9565
convencionais quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos facilmente.
COND4 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos
Lo i . - . : 3,89 1,0499
convencionais para evitar piora das condi¢des ambientais.
Valor Ambiental 3,75
AMBI - A polui¢@o ambiental e a escassez de recursos naturais tém
~ 432 09135
ameacado as futuras geragoes.
AMB?2 - O equilibrio da natureza € muito delicado e facilmente perturbado. 4,08 1,0349
AMB3 - N6s estamos nos aproximando do limite sustentdvel da Terra. 3,73 1,0707
AMB4 - Quando eu tenho escolha entre dois produtos iguais, eu compro o
. . . 3,24 12112
menos prejudicial para o ambiente e para a sociedade.
AMBS - Dou preferéncia para o consumo de produtos de empresas que
. ~ . . 3,39 1,2028
investem na preservacio do meio ambiente.
Valor Conhecimento 3,03
CONHLI - Eu prefiro verificar os rétulos e certificagdes que informam se o
< . . P p 2,90 1,0930
produto € sustentdvel (ou ecoldgico, ou orginico) antes de compra-los.
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CONH2 - Prefiro receber informagdes substanciais sobre os produtos

sustentdveis antes de compra-los. S0 09394

CONH3 - Busco informacdes a respeito dos insumos, processos € impactos

relativo(s) ao(s) produto(s) antes de compra-los. 2 11941

Fonte: autores.

Da mesma forma que os académicos brasileiros, na avaliacao 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
sustentdveis, através de beneficios e descontos, pode aumentar o consumo dos produtos verdes.
Além disso, a preocupacdo com as questdes ambientais do planeta, como o esgotamento dos
recursos naturais € o aumento da polui¢cdo também pode fomentar a aquisicdo de produtos
sustentdveis por parte dos estudantes de administragcdo espanhdis.

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 espanhodis ndo representaria um sentimento de maior aceitacao
dos grupos sociais dos quais participam.

Na andlise das varidveis, percebe-se que as variaveis AMBI - A polui¢do ambiental e a
escassez de recursos naturais tém ameacado as futuras geragoes (4,32), CONDI - Compraria
produtos sustentdveis ao invés de produtos convencionais se houvessem descontos ou
promogoes (4,13), AMB?2 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado
(4,08), COND4 - Compraria produtos sustentdveis ao invés de produtos convencionais para
evitar piora das condi¢cées ambientais (3,89), AMB3 - Nos estamos nos aproximando do limite
sustentdvel da Terra (3,73), CONH2 - Prefiro receber informacoes substanciais sobre os
produtos sustentdveis antes de comprd-los (3,61), COND3 - Compraria produtos sustentdveis
ao invés de produtos convencionais quando estdo disponiveis, ou seja, sdo adquiridos
facilmente (3,57) e FUNC3 - Os produtos sustentdveis possuem um padrdo de qualidade
esperado (3,54) apresentaram as maiores médias (>3.5). Estes resultados indicam que os
estudantes espanhdis apresentaram as maiores médias praticamente nas mesmas variaveis que
os estudantes brasileiros, ou seja, os académicos de administracdo da Espanha também estao
mais propensos a adquirir produtos sustentaveis devido a preocupacdo com a polui¢do e o
esgotamento dos recursos naturais, a dificuldade em manter o equilibrio natural e a proximidade
de atingir o limite sustentivel do planeta (AMB1, AMB2 e AMB3), quando percebem
contrapartidas favordveis ao adquirir os produtos verdes, como descontos € promog¢des, Sao
facilmente encontrados e para evitar o agravamento das condi¢cdes ambientais da Terra
(COND1, COND3 e COND4), preferem receber informagdes sobre os produtos verdes antes
de compra-los (CONH2) e consideram que os produtos sustentaveis apresentam um padrao de
qualidade aceitdvel (FUNC2).

Avaliando as menores médias (<2,6), destacam-se as varidveis SOCI - Comprar
produtos sustentdveis ird me ajudar a obter aceitacdo social (2,22), FUNC2 - Os produtos
sustentdveis sdo baratos pelos atributos que oferecem (2,51) e CONH3 - Busco informagoes a
respeito dos insumos, processos e impactos relativo(s) ao(s) produto(s) antes de comprd-los
(2,58). Logo, percebe-se que os académicos espanhdis, exatamente como os académicos
brasileiros, de acordo com as baixas médias apresentadas nestas varidveis, ndo consideram que
a compra de produtos ecoldgicos contribua para a obtencdo de aceitagcdo social (SOC1), nao
consideram satisfatdria a relagdo custo-beneficio para os produtos sustentdveis (FUNC2) e, em
geral, ndo costumam buscar informacdes sobre 0s processos, insumos e impactos dos produtos
antes de realizar uma compra (CONH3).
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A seguir, na Tabela 6, apresenta-se a varidvel que apresentou diferenca estatisticamente
significativa para a faixa etdria pelos académicos de administragdo espanhdis, calculada a partir

do teste estatistico de Kruskal Wallis.

Tabela 6 - Académicos espanhdis x faixa etaria

Até 19 anos 11 21,64
AMBS - Dou preferéncia para o consumo de De 20 a 22 anos 52 44,13
produtos de empresas que investem na De 23 a 25 anos 10 324 0,018
preservagdo 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 varidvel AMB5 - Dou
preferéncia para o consumo de produtos de empresas que investem na preservagcdo do meio
ambiente obteve maiores postos médios para as faixas etarias mais de 29 anos (50,75) e de 26
a 28 anos (50), ou seja, nas faixas etdrias mais elevadas os académicos espanhdis dao
preferéncia por adquirir produtos de empresas preocupadas com as questdes ambientais, quando
comparados aos estudantes mais jovens.

Na proxima sessdo serdo analisadas as varidveis que apresentaram diferencas
estatisticamente significativas entre os paises investigados.

54 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO
BRASILEIROS E ESPANHOIS

A seguir, na Tabela 7, apresentam-se as varidveis que apresentaram diferencas
estatisticamente significativas quando comparados os estudantes brasileiros e espanhdis através

do teste estatistico de Mann-Whitney.

Tabela 7 - Anélise comparativa: académicos brasileiros x académicos espanhdis

SOC3 - Eu compraria produtos sustentdveis por | ADM Brasil 210 153,97
sugestdo dos grupos sociais dos quais eu 0,002
participo, que preferem comprar estes produtos. | ADM Espanha 79 121,15
AMBI1 - A polui¢do ambiental e a escassez de | ADM Brasil 207 152,82
recursos naturais tém ameacado as futuras 0,000
geracoes. ADM Espanha 79 119,07
AMBS5 - Dou preferéncia para o consumo de ADM Brasil 208 138,12
produtos de empresas que investem na 0,042
preservacdo do meio ambiente. ADM Espanha 79 159,49

Fonte: autores.

Percebe-se que as variaveis SOC3 - Eu compraria produtos sustentdveis por sugestao

dos grupos sociais dos quais eu participo, que preferem comprar estes produtos e AMBI - A
poluicdo ambiental e a escassez de recursos naturais tém ameacado as futuras geracoes
obtiveram maiores postos médios para os académicos de administragdo brasileiros. A partir
destes resultados, podemos inferir que os estudantes brasileiros pesquisados sdo mais propensos
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a comprar produtos verdes quando seus grupos sociais, que também realizam a compra deste
tipo de produto, o sugerem, em comparacdo com os estudantes espanhois participantes da
pesquisa. Além disso, os académicos brasileiros respondentes também tém maior consciéncia
de que a polui¢@o e a escassez dos recursos naturais tém ameagado as futuras geragdes, apesar
de que esta variavel apresentou uma média alta para os brasileiros e para os espanhdis na andlise
das estatisticas descritivas.

Contrariamente, os académicos espanhdis apresentaram maior posto médio na varidvel
AMBS5 - Dou preferéncia para o consumo de produtos de empresas que investem na
preservagdo do meio ambiente, ou seja, os estudantes de administracdo espanhois investigados
estdo mais suscetiveis a investirem seus recursos financeiros em produtos de empresas que
promovam a preservacdao ambiental em comparacio os estudantes de administracio brasileiros
investigados.

Na sessao seguinte discorrem-se as consideracdes finais do trabalho.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de analisar o comportamento de consumo
sustentdvel dos académicos dos cursos de Administracdo do Brasil e da Espanha e possibilitou,
através dos resultados apresentados, identificar a postura dos alunos destes dois paises em
relacdo a temadtica consumo sustentdvel, através de um estudo de vinte varidveis adaptadas de
Biswas e Roy (2015).

Os resultados apontam diversos questdes que sao compartilhadas tanto pelos estudantes
brasileiros quanto pelos académicos espanhdis. Destacam-se, através das andlises descritivas,
que os constructos Valor Condicional e Valor Ambiental apresentaram as maiores médias nos
dois grupos analisados. No estudo de Biswas e Roy (2015), apesar de investigar os valores dos
individuos de diferentes faixas etdrias e nacionalidades que participaram de conferéncias na
fndia, também apontou o Valor Condicional como sendo o mais relevante. Ainda, algumas
variaveis apresentaram as maiores médias para os estudantes brasileiros e espanhois, indicando
que ambos concordam que promocdes e descontos, facilidade de aquisi¢dao de produtos verdes
e a conten¢do do agravamento das condi¢cOes ambientais motivariam a aquisicdo de produtos
sustentdveis. Destaca-se, também, que ambos 0s grupos corroboram que a poluicdo € a escassez
de recursos naturais podem prejudicar as proximas geracodes, reconhecem a dificuldade de
manter o equilibrio da natureza, concordam que estamos nos aproximando do limite sustentdvel
da Terra e gostariam de receber informagdes 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 espanhoéis. As varidveis com as menores
médias indicam que ambos os grupos investigados discordam que a compra de produtos
sustentdveis contribui para a obtengdo de aceitacdo social, que os produtos ecoldgicos sao
baratos pelos atributos que oferecem e, também, que costumam buscar informagdes sobre os
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, através
de uma andlise comparativa a fim de identificar as varidveis que se diferenciavam
estatisticamente entre os grupos investigados, percebeu-se que os estudantes brasileiros sdao
mais propensos a adquirir produtos sustentaveis por sugestao de seus grupos sociais €, também,
estdo mais preocupados que a escassez dos recursos naturais ameace o futuro das geracoes
posteriores, quando comparados aos estudantes espanhdis. Contrariamente, os estudantes
espanhdis sdo mais dispostos a comprar produtos de empresas que investem em questdes
ambientais, quando comparados aos estudantes brasileiros.
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Ressalta-se que esta pesquisa possui limitagdes. Por tratar-se de uma amostra por
conveniéncia, os resultados aqui apresentados referem-se aos estudantes que participaram desta
pesquisa, impossibilitando a inferéncia destes para os demais cursos de administragdo 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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