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RESUMO

Este estudo objetivou compreender como as variaveis estruturais sociais e 0s agentes de
socializagdo influenciam no consumo de produtos e servi¢os verdes da geracdo millennials.
Desta forma realizou-se uma pesquisa descritiva de cunho quantitativo, que teve como
instrumento de coleta de dados um questionario estruturado que foi aplicado online, com uma
amostra de 176 jovens entre 17 a 37 anos. Os principais achados desta pesquisa foram que o
consumo de produtos verdes no Brasil é influenciado principalmente pelas midias digitais, o
tipo de estrutura familiar, a comunicacdo com o0s pares e a comunicacdo com a familia, cujo
poder de explicacdo ficou em 0,65. Desta forma este estudo contribui para complementar o
estudo ja realizado na China e na india mostrando o contexto brasileiro e fazendo
comparagGes que serdo Uteis para gestores que pretendem desenvolver campanhas de
consumo deste tipo de produto.

Palavras-chave: Millennials, Consumo responsavel, Produtos verdes, Comportamento do
Consumidor.
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Antecedentes do consumo responsavel: um estudo com Jovens Millennials
no Brasil

1. INTRODUCAO

Os millennials, segundo Muralidharan e Xue (2016), s&o o0s jovens da chamada
geracdo Y, nascidos depois da década de 1980. Uma das principais caracteristicas deste
publico é o fato de que por estarem imersos numa atmosfera tecnoldgica, estdo sempre
interagindo por meio de midias digitais. Tal comportamento faz com que eles busquem maior
interacd0 com marcas com o intuito de vivenciar boas experiéncias na hora da compra
(RAINES, 2002). Por possuirem acesso a tantas informacOes, isso permite a busca por
informac0es para além das funcionalidades do produto.

Além destas caracteristicas estes possuem um interesse por ter uma consciéncia
ecologica (CARDOSO; CAIRRAO, 2007), porém segundo Gaudelli (2009) esses jovens tém
esse interesse e conhecimento sobre o consumo de produtos verdes, porém ainda nao
conseguem transforma em acéo, ou seja, fazer com essa vontade se concretize por meio do ato
da compra destes produtos. Por exemplo, um estudo realizado com 400 millennials pela
Generate Insigh demostrou que 64% dos jovens com uma faixa etaria entre 18 a 29 anos estao
dispostos a pagar mais por um produto se parte dele for destinado para causas ambientais
(GUADELLL, 2009).

Neste contexto, optamos por analisar 0 consumo responsavel, uma das formas de
minimizar os impactos ambientais, fazendo com que o ato de comprar passe por uma reflexao,
ou seja, que a acdo nao se limite a compra de um objeto, mas que se leve em consideracao a
maneira como ele foi produzido, como ele sera descartado e se a sua producdo contou com
trabalho infantil ou escravo (CORTEZ; ORTIGOZA, 2009). Esse tema envolve tanto as
empresas como 0s consumidores, de modo que os ofertantes devem ofertar produtos de
qualidade que respeitem a sociedade e o demandante deve optar por organizagdes que atuem
de forma responsavel (COSTA, 2015). Onde foi dada uma atencao exclusiva para 0 consumo
de produtos verdes.

Esta geracdo possui um poder de compra de US$2,45 trilhdes de ddlares no mundo,
segundo o site do SEBRAE. Além disso, esses jovens possuem um grande poder de influéncia
por estarem conectados todo o tempo e disseminando informacgdes por meio das midias,
especialmente as digitais. Assim, cabe estudar seu comportamento de consumo para que se
possam influencia-los a terem um consumo responsavel.

Com efeito, os consumidores estdo sob forte influéncia tanto interna, como a
percepcao, atitudes e persuasdo, quanto externas como a comunicacgdo as midias sociais, entre
outros (SOLOMON, 2016), demonstrando que os habitos de consumo podem ser
influenciados por diversos agentes. Para o presente estudo serdo utilizadas as variaveis
estruturais sociais como idade, género, educacdo e agentes de socializacdo familia, pares e
meios de comunicacdo de massa, além do envolvimento do consumidor. Dito isto, 0 objetivo
deste estudo ¢ analisar se 0 consumo responsavel dos jovens Millennials sofre influéncia dos
agentes de socializacdo, das variaveis estruturais sociais.

Esse conjunto de variaveis ja foi analisado em outro contexto em paises emergentes
como a China e a India, por Muralidharan e Xue (2016). Nesse estudo foi observado que na
india os jovens sdo mais influenciados pelos pares, enquanto que na China os familiares
exercem essa funcdo de socializagdo. Apesar das midias serem um fator determinante na
geracdo millennials, para essas culturas se torna ineficaz para a socializacdo do consumo
responsavel, visto que esses jovens sdo influenciados principalmente pelo marketing boca-
boca em vez de propagandas publicitarias para os produtos verdes.

Nesse sentido, esse estudo sera realizado no Brasil, pois assim como a China e a india,
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também se trata de um pais emergente e os achados poderdo proporcionar uma comparagdo
entre esses paises, buscando verificar como o mercado de produtos “verdes” ¢ visto pelos
jovens do milénio no Brasil.

Para isso, este artigo € composto por cinco partes, sendo a primeira esta introdutoéria.
Na segunda parte, esta o referencial tedrico no qual sdo abordadas as teorias ja existentes
sobre o assunto, além de fazer diferenciacGes entre os conceitos sobre consumo de produtos
verdes. A terceira parte apresenta-se 0s procedimentos metodoldgicos utilizados para o
alcance do objetivo do estudo. Na quarta secdo estdo expostos os resultados e discussdes, por
meio dos quais sdo realizadas as comparagcdes com o estudo base. Por fim, na ultima parte
estéo as consideracdes finais do estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para este item foi realizado um levantamento tedrico sobre o assunto, abordando
comportamento e 0 modo de agir dos millennials, além de aprofundar o conhecimento a
respeito do tema consumo responsavel e abordar os varios conceitos relacionados a este.

2.1 Millennials e o consumo responsavel

A geragdo millennials, possui varias caracteristicas e uma das principais e ser
conhecida como os “nativos digitais”, ou seja, estd imersa no mundo digital desde o
nascimento. Esses jovens ddo preferéncia pelo contato on-line através das redes sociais ao
invés da comunicacdo pelo telefone por meio de chamadas de voz, por exemplo, (RAINES,
2002). A faixa etaria dessa geracao, em 2014, estava entre 18 e 33 anos (MURALIDHARAN;
XUE, 2016).

Segundo Santana e Ganzola (2010), este grupo esta voltado para novas formas de
informacdo e comunicacdo, buscando sempre inovacGes neste sentido. Portanto, para
interagir com esses jovens se deve estar atento especialmente a internet e as diversas midias
digitais. Ademais, esta geracdo apresenta ainda caracteristicas diversas como lideranca,
inovacdo e criatividade, porém podem apresentar comportamentos de impaciéncia e
inquietacdo (PORTES, 2008).

Os millennials, no ambiente de trabalho priorizam a responsabilidade social e ética por
parte dos empregadores, procurando empregos que tenham proximidade com os seus proprios
valores, dando preferéncia ao estilo de vida (SCHWEITZER et al., 2010). Um estudo
realizado por Cornachione (2010) com universitarios brasileiros da geracdo Millennials
identificou que o empregador ideal oferta em primeiro plano a capacitacdo profissional
possibilitando desenvolvimento da carreira. Ou seja, € uma geracdo que se preocupa com
diversos aspectos relacionados a qualidade de vida, inclusive questBes sociais e ambientais.

Diante da atual situacdo do planeta, a escassez dos recursos naturais, as mudancas
climaticas, e o uso indevido de produtos, o consumo desenfreado faz com que surjam sempre
novas industrias, o que aumenta os efeitos sobre o meio ambiente (GOMES; GORNI;
DREHER, 2011) e a0 mesmo tempo desencadeia o interesse por um consumo responsavel.

No entanto, antes de falar em consumo responsavel se faz necessario diferenciar trés
tipos de conceitos que podem causar conflito com o consumo aqui abordado: consumo verde,
consumo consciente e consumo sustentavel. Segundo Cardoso e Souza (2013) esses consumos
compreendem uma categoria na qual cada um complementa o outro.

O consumo verde é a visdo mais limitada, pois considera apenas a mudanga no
comportamento do consumidor que, na hora da decisdo da compra, além de considerar a
variavel preco e qualidade, consideram a variavel ambiental (PORTILHO, 2005). Ainda de
acordo com a autora supracitada, seu enfoque € apenas em produtos que tenham um menor
impacto ambiental, observando também o uso de tecnologias limpas, reciclagem e a reducéo
do desperdicio. Um fator que acaba por dificultar a escolha de produtos verdes é o preco, pois
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tende a ser mais elevado por apresentarem um maior valor agregado (NOGAMI, 2011).

O consumo consciente passa a ser 0 consumo mais responsavel, pois engloba além das
caracteristicas ambientais, as coletivas e as responsaveis no consumo (CARDOZO; SOUZA,
2013). Ao consumir conscientemente o individuo considera em suas decisdes de compra trés
vertentes, sendo elas: o equilibrio entre a satisfacdo pessoal, os efeitos sociais e as
possibilidades ambientais em sua escolha (FABI; LOURENCO; SILVA, 2010).

Ja o consumo sustentavel é mais amplo, pois abrange todos os agentes tanto ofertantes
quanto demandantes do processo de compra (CARDOSO; SOUZA, 2013). Segundo Costa
(2015), este consumo esta relacionado a sustentabilidade e ao desenvolvimento sustentavel
em seu sentido mais amplo, ou seja, considera nesta ordem a protecdo do meio ambiente e 0
desenvolvimento econdmico gerado a partir de situacGes ocasionadas ao meio ambiente.

Definido estes conceitos podemos chegar ao consumo responsavel, que para este
estudo foi escolhido por ser mais abrangente, podendo ser considerado também como o
consumo consciente, uma vez que consumo responsavel é uma forma de expressdo que busca
incluir ndo apenas a parte ecoldgica do consumo, mas atenta também para 0s aspectos sociais
(CORTEZ; ORTIGOZA, 2009). De maneira mais ampla, o consumo responsavel busca
promover o bem-estar e o equilibrio na geracdo de valor para os individuos no momento da
troca, além de promover diferentes atos relacionados ao consumo (COSTA, 2015). Se
compararmaos esse conceito com o conceito de consumo consciente, chegaremos a visdes bem
semelhantes.

De acordo com Costa (2015), para se compreender a definicdo de consumo
responsavel deve-se ressaltar dois aspectos. O primeiro deles remete as dimensdes
relacionadas a definicdo, que abrange outros conceitos que podem ser divididos em cinco, que
sdo, respectivamente, o consumo saudavel, que consiste em divulgar e promover produtos ou
alimentos que minimizam os riscos a saude dos consumidores; consumo altruista, que
considera em suas escolhas as externalidades positivas e negativas para a sociedade; o
consumo sustentavel, descrito anteriormente; 0 consumo engajado ou ativista, que diz respeito
ao consumidor que participa tanto individualmente quanto no coletivo buscando defender os
seus direitos; e 0 consumo ético, que considera a honestidade em seus atos, levando em
consideracdo todas as consequéncias ocorridas decorrentes do ato da compra para todos 0s
envolvidos.

Diante do contexto discutido acima, Casali (2011) afirma que este conjunto, com a
excecdo do consumo saudavel, consiste na “responsabilidade social do consumidor”, por meio
da qual a autora diz que deve existir uma disposicdo voluntaria do individuo de agir fazendo
escolhas individuais que acarretam em externalidades positivas para a sociedade de forma a
considerar o meio ambiente, a ética e o bem coletivo de forma responsavel.

O segundo aspecto é em relacdo a responsabilidade, pois deve haver uma demanda por
valores responsaveis tanto dos ofertantes quanto dos consumidores. Envolver os dois nessa
relacdo de consumo € algo primordial, ou seja, ndo basta apenas as empresas ofertarem
produtos responsaveis, os consumidores devem optar por esses produtos e escolher as
organizacOes que respeitem o meio ambiente e a sociedade como um todo (COSTA, 2015).

Desta forma com a crescente preocupacdo com o planeta, a pressdo da midia
divulgando sempre como as nossas escolhas refletem no meio ambiente, o0 novo formato de
estilo de vida dos jovens que buscam uma vida saudavel se alimentando de produtos
organicos, dando preferéncia por utilizar bicicletas ao invés de carros, faz com que emerja um
novo mercado chamado de produtos “verdes”, que buscam minimizar 0S impactos ambientais.
Alguns produtos inclusive existem um selo verde para garantir que o produto ndo causara
danos ao meio ambiente.

Segundo a pesquisa aplicada pelo instituto Akatu (2001) intitulada “Os jovens e o
consumo sustentdvel — construindo o proprio futuro?”, 0S jovens enxergam que a
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sustentabilidade agrega valor ao produto, e que considera o impacto ambiental dos produtos
como um diferencial na hora da compra. Porém, reconhecem a necessidade de um estimulo na
decisdo de compra para que o ato de consumo responsavel (ou consciente) de fato se
concretize. Existe um crescente numero de jovens que se interessam por ter uma consciéncia
ecologica e ambiental, porem, ha uma divergéncia entre 0 que Se pensa e 0 que se pratica
(CARDOSO; CAIRRAO, 2007). Desta forma, Gualdelli (2009) afirma que mesmo esta
geracdo sendo a mais educada sobre a questdo do meio ambiente, detendo conhecimento
sobre 0 assunto, importando-se com a causa, ainda falta o envolvimento pessoal.

Mais adiante € apresentado um resumo a respeito do estudo base realizado por
Muralidharan e Xue (2016), no qual serdo expostos os principais pontos abordados e como 0s
diferentes paises tratados no estudo reagem ao consumo de produtos verdes, e as influéncias
que foram constatadas a respeito deste.

2.2 O estudo de Muralidharan e Xue (2016)

O estudo base para a pesquisa aqui desenvolvida é o de Muralidharan e Xue (2016),
que busca verificar comparagdes entre dois paises (China e india) em relagdo ao consumo de
produtos verdes. Por ser um campo que carecia de maiores informaces foi desenvolvido um
estudo quantitativo, que buscou compreender as influéncias através de duas varidveis, as
estruturais sociais (sexo, idade, estrutura familiar) e os agentes de socializacdo (familia, pares
e midia), atitude (envolvimento).

Os autores tiveram o intuito de descobrir como influenciar a geracdo millennials a
consumir produtos verdes, sabendo que estes possuem uma preocupacdo ambiental. No
entanto, os comerciantes destes produtos tém dificuldades em alcancar essa geracdo, uma vez
que nesses paises as midias ndo tém tanto poder de influéncia, prevalecendo na India a
influéncia dos pares e na China dos familiares.

Pesquisas revelaram que esse publico alvo apresenta um interesse por produtos
ecoldgicos, apesar de o marketing verde ser algo recente nesses paises. Os millennials tanto
chineses quanto indianos demostram uma preferéncia significativa por produtos ecoldgicos
em diferentes categorias, privilegiando produtos feitos a partir de ingredientes bioldgicos. 1sso
porque os consumidores desses paises conseguem compreender claramente os efeitos dos
produtos verdes. Os indianos os classificam de modo que quanto mais o produto for reciclavel
ou biodegradavel menor serd o impacto ambiental, ou seja, mais verde serd o produto. Os
chineses percebem de outra forma, pois quando o produto consome menos energia para ser
produzido isso logo demonstra que ele necessitara de menos energia para ser utilizado.

O estudo do Muralidharan e Xue (2016) partiu do questionamento de se as variaveis
estruturais sociais (idade, sexo, escolaridade e estrutura familiar) impactariam no
comportamento de compra de produtos ecolégicos dos millennials na india e na China. Os
autores testaram o seguinte conjunto de hipéteses: a primeira hipétese afirmou que os pares
manteriam maior controle do que as familias durante a discussdo e encorajamento para
comprar produtos e servicos verdes; a segunda afirmou que a exposicdo aos meios de
comunicacdo de massa teria um impacto positivo no comportamento de compra dos
millennials; a terceira afirmou que preocupagdo ambiental afetaria positivamente o
comportamento de compra dos millennials; a quarta hipotese foi dividida em duas sub
hipoteses associadas ao papel do mediador da preocupacdo ambiental, com a primeira
afirmando que a preocupagdo ambiental mediaria 0 impacto das variaveis estruturais no
comportamento de compra verde entre os millennials, e a segunda de que a preocupagéo
ambiental mediaria o impacto dos agentes de socializacdo no comportamento de compra desse
grupo.

Na pesquisa empirica, os autores usaram uma amostra da India (n=253) e da
China (n=255), sempre composta de jovens com idades entre 18 e 24 anos. A amostra foi por
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conveniéncia, ou seja, buscaram um publico alvo de forma mais acessivel. Foram utilizados
painéis on-line para a realizacdo da pesquisa, nos quais para cada pais foi direcionado um
folder para garantir que se soubesse do que se trata um produto verde.

Os resultados obtidos foram de que: a primeira hipdtese foi confirmada para india,
enquanto a segunda e a terceira hipdteses ndo foram. J& na China, a primeira e a segunda
hipotese ndo foram apoiadas, enquanto que terceira hipdtese foi suportada. A primeira parte
da quarta hipotese ndo foi suporta para ambos os paises, pois foi constatado que as variaveis
estruturais sociais ndo tiveram impacto para ambos 0s paises; ja a segunda parte foi suportada
para a China e a India, pois com base nos resultados, as redes pessoais influenciaram
indiretamente o0 consumo verde.

2.3 HipoOteses

O presente estudo replicara as hipdteses utilizadas no estudo de Muralidharan e Xue
(2016), adequando elas ao contexto brasileiro:
H1: Os pares mantem maior controle do que as familias sobre o consumo de produtos e
servigos verdes dos Millennials no Brasil.
H2. A exposicdo aos meios de comunicacdo de massa terd um impacto positivo no
comportamento de compra dos Millennials no Brasil.
H3: A preocupacdo ambiental afetard positivamente o comportamento de compra dos
Millennials no Brasil.
H4a: A preocupacdo ambiental mediard o impacto das varidveis estruturais sociais sobre o
comportamento de compra verde entre os Millennials no Brasil.
H4b: A preocupacdo ambiental mediard o impacto dos agentes de socializacdo sobre o
comportamento de compra verde entre os Millennials no Brasil.

No proximo item sera abordado como foram realizados o0s procedimentos
metodoldgicos para a realizacdo da pesquisa.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste item apresentamos o percurso metodolégico escolhido para a realizagdo da
pesquisa empirica. Detalhamos os aspectos epistemoldgicos, as decisdes para construgdo e
finalizacdo do instrumento de pesquisa, e 0 processo de coleta de dados. E por ultimo os
procedimentos de analises de dados.

3.1 Aspectos epistemoldgicos

O estudo sobre como os millennials reagem ao consumo dos produtos verdes busca
observar como as redes pessoais influenciam essa geracdo. Neste sentido, esta pesquisa é do
tipo descritivo e de natureza quantitativa, pois se trabalha com variaveis predeterminadas
(APPOLINARIO, 2012). Consequentemente este trabalho se utilizara de técnicas estatisticas
inferenciais que, conforme com Martins e Thedphilo (2016), baseiam em usar uma amostra
para presumir caracteristicas de uma populacéo.

3.2 Instrumento e desenho de campo

Para esta pesquisa utilizou-se dados primarios obtidos através de uma amostra de
jovens (n=176) com idades entre 17 e 37 anos. Para coleta dos dados, optou-se pelo
questionario como instrumento de pesquisa que foi estruturado na plataforma Google Docs
com perguntas fechadas, contendo questdes de mdaltipla escolha e escalonadas. Além disso, o
instrumento contemplou questdes sociodemogréaficas para identificar o perfil do respondente.

Nos construtos de base da pesquisa, buscou-se mensurar os construtos de socializacéo,
0 comportamento do consumo de produtos verdes, bem como as atitudes dos consumidores.
Para o construto socializagdo foram utilizados seis itens para afericdo por escala de Likert (de
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0 - Discordo totalmente a 10 - Concordo totalmente). Os itens foram: Eu converso com a
minha familia/meus amigos sobre produtos e servigos verdes; Minha familia/meus amigos me
incentivam a comprar produtos ou servicos verdes; Costumo pedir opinido da minha
familia/amigos sobre a compra de produtos e servicos verdes; Minha familia/meus amigos séo
conscientes a respeito de produtos e servigos verdes; Minha familia/meus amigos costumam
comprar produtos e servicos verdes; Minha familia/meus amigos e eu compramos 0S mesmos
produtos e servigos verdes.

O construto comportamento do consumo de produtos verdes foi medido por sete
itens, também com uso de escala de Likert: Cheguei a trocar produtos que tinha por outros
mais ecoldgicos; Eu tento comprar produtos que possam ser reciclados; Chego a deixa de usar
alguns produtos por razdes ecoldgicas; Evito comprar produtos que poluem o0 meio ambiente;
Sempre que possivel, prefiro comprar produtos de embalagens reciclaveis; Antes de comprar
algo, costumo analisar se € um produto que causa poluicao.

A medicéo de atitude teve como objetivo analisar como 0s jovens se relacionam com
produtos e servigcos verdes, o construto teve cinco itens e foi mensurado pela escala de
diferencial seméntico (0 a 10, na qual quanto mais préximo de zero menor é o grau de
importancia e quanto mais proximo de 10, maior a importancia) Foram utilizados os itens
seguintes: sem importancia/importante; algo que realmente ndo me importa/algo que me
importa; ndo é relevante/é relevante; algo que ndo me envolve/algo que me envolve; algo que
pouco me preocupa/algo que me preocupa.

Para as midias de massa buscou-se analisar em qual midia os jovens costumam ter
acesso a informacdes a respeito de produtos e servigos verdes. Para este construto foi utilizada
a escala de Likert, contendo os seguintes itens: na televisdo, no radio, em revistas e/ou jornais
impressos, em sites gerais da internet, em midias e redes sociais, na rua, em muros, outdoors,
busdoors. Todos os construtos e suas medidas estdo detalhados no anexo.

Apos a definicdo das varidveis, foi realizado um pré-teste com 10 pessoas, diante do
qual apds o recebimento do feedback se verificou a necessidade de ajustar o instrumento para
sua finalizacdo. Posteriormente a esta etapa, o link do questionario foi compartilhado em
grupos nas redes sociais (facebook, Whatsapp) dos pesquisadores. O periodo de coleta
ocorreu em setembro e outubro de 2017. No préprio questionario foram disponibilizados
exemplos de produtos verdes sendo estes produtos reciclados, formas de energia limpa,
produtos com certificado de ndo agressdo ao meio ambiente.

3.3 Procedimentos de analises

Nesta pesquisa ap6s a aplicacdo do questionario procedeu-se o download da planilha
de dados que continha 188 respondentes e, em seguida, deu-se o tratamento dos dados, no
qual foram excluidas 12 entradas que eram de respondentes nascidos antes de 1980, restando
176 respostas validas. Ndo houve missing values (valores faltantes), uma vez que todas as
respostas eram obrigatorias.

Observando a amostra pode ser feita a seguinte descri¢do: o género feminino obteve os
maiores numeros de respostas correspondentes hd 109 respondentes (61,9%) frente a 67
respondentes (38,1%) do sexo masculino. Quanto a escolaridade houve uma grande
concentracdo de respondentes com nivel superior 68,8% ou (121 respondentes), o segundo
com a maior representatividade foram a pods-graduacdo 20,5% (36). A média da idade
equivale a 25anos. Para a familia tradicional teve um total de 119 respondentes (67,6%) e a
ndo tradicional obteve 57 respondentes (32,4%). A renda de até R$2000,00 conteve 78
respondentes (44,3%) e a segunda acima de R$ 2000,1 com 98 (55,7%). Os consumidores que
ja compraram algum tipo de produto ou servigo verde correspondem a 90,3% (159) enquanto
0s que afirmam nunca ter comprado s&o 9,7% (17).

Para as varidaveis de multiplos itens como atitude, comunicagdo familiar,
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comunicagdes com 0s amigos e comportamento foram feitas as medidas agregadas por meio
da média dos itens de cada respondente no construto. Ademais, com intuito de dar uma maior
representatividade ocorreu uma recategorizacdo de algumas variaveis como a de renda que a
principio era formada por quatro categorias e foram transformadas em duas, a primeira até
R$2000,00 e a segunda acima de R$2000,1; a estrutura familia que antes possuia cinco,
passou a conter duas: familia tradicional e a ndo tradicional; e os meios de comunicacdo de
massa foram transformados em dois por meio de analise fatorial. Como forma de verificar a
influéncia dessas varidveis no comportamento de compra, foi realizada a regresséo linear
maultipla, seguindo procedimentos semelhantes ao estudo de Muralidharan e Xue (2016),
visando atender o objetivo de pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico sdo apresentados os resultados da pesquisa empirica realizada no Brasil,
fazendo uma comparagdo com o estudo original de Muralidharan e Xue (2016). Desta forma é
exposta a analise descritiva dos dados estatisticos, a modelagem os resultados das regressoes,
e por fim a comparagao entre os dados encontrados nos trés paises (China, india e Brasil).

4.1 Andlises descritivas

Especificamente nos construtos ‘meios de comunicacdo de massa’, que mensurava a
socializacdo, foram utilizados seis itens, com os quais se realizou uma andlise fatorial. Os
resultados demonstram que o construto possui duas dimens@es, as quais foram chamadas de
midias tradicionais (Revista, TV, Outdoor e Radio) e midias digitais (Sites e Redes sociais).
Para a primeira dimensdo a variancia foi de 61,21% com o menor escore de 0,764 e menor
correlagdo de 0,433. Na segunda dimensdo, a variancia foi de 88,04% com escore de 0,938 e
correlacdo de 0,761. A analise fatorial justificou a divisdo do construto, que, no estudo
original, foi tratada de maneira conjunta. Para os demais construtos optamos por ndo realizar a
referida analise, uma vez que ja estdo validados em estudos anteriores.

Na Tabela 1, estdo expostas as medidas descritivas das varidveis quantitativas.
Considerando que a escala variava de 0-10, percebemos que as medidas de posicdo (média e
mediana) ficaram praticamente todas em niveis baixos. O alpha apresentado demonstra a
confiabilidade dos construtos, todos ficaram acima do minimo aceito como satisfatério de 0,6
(COSTA, 2011).

Tabela 1: Medidas descritivas das variaveis quantitativas da pesquisa

Medidas Familia Comportamento Amigo Midias Trad Midias Dig  Atitude
Média 3,39 5,23 3,56 3,37 6,37 6,44
Mediana 3,00 5,43 3,50 3,25 6,75 7,50
Desvio Padréo 2,56 2,33 2,42 2,04 2,44 3,14
Assimetria ,514 -, 23 , 456 , 615 -, 529 -, 750
Curtose -,484 -,80 -,481 ,341 -,309 -,647
Alpha 0,920 0,910 0,914 0,787 0,864 0,935

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A influéncia da familia apresentou média e mediana de 3,39 e 3,00, respectivamente,
indicando um nivel baixo de influéncia. O desvio padrao ficou elevado 2,56, indicando grande
variabilidade das posi¢cdes dos respondentes. Em relacdo 4s medidas de formato, a assimetria
0,514 e a curtose -0,484 ficaram préximos ao valor de referéncia de normalidade (0). O alpha
0,920, por sua vez, demostra a confiabilidade da escala.

O construto comportamento de consumo obteve a média e mediana de 5,23 e 5,43,
nesta sequéncia, sendo considerados valores razoaveis; o desvio padréo resultou em um valor
elevado de 2,33, e as medidas de assimetria e curtose ficaram préximo ao valor de referencia
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sendo -0,23 e -0,80, com leve assimetria a esquerda. O alpha apresentado de 0,910 demostra a
confiabilidade da escala.

A comunicacdo com o0s amigos atingiu um valor elevado do alpha (0,917)
comprovando a confiabilidade do item. A média e mediana detiveram escores baixos, sendo,
respectivamente, 3,56 e 3,50. A assimetria (0,456) e a curtose (-0,481) ficaram proximas ao
valor de referéncia.

Ainda de acordo com os dados expostos na Tabela 1, as midias tradicionais e digitais
apresentaram valores bem diferentes de um construto para o outro. A média e a mediana das
midias tradicionais sdo 3,27 e 3,25, enquanto que as digitais apresentaram quase o dobro,
sendo 6,37 e 6,75, respectivamente. Os desvios, também aqui, foram elevados nas duas
categorias de midia (2,04 e 2,44) As medidas de assimetria tiveram resultados quase opostos
em relagdo ao zero: enquanto as tradicionais obtiveram valor positivo de 0,615, as digitais
apresentaram um valor negativo de -0,529. As medidas das curtoses também tiveram valores
opostos as tradicionais de 0,341 e as digitais -0,309. O alpha de ambos apresentou valores
elevados sendo de 0,787 e 0,864, com boa confiabilidade nos dois construtos.

A atitude apresentou as maiores média e mediana, com 6,44 e 7,50. O alpha também
foi o maior valor, com 0,935. As medidas da assimetria e da curtose ambos apresentaram
valores negativos -0,750 e -0,647, sinalizando uma assimetria a esquerda. O construto
também obteve o maior desvio padrao (3.14).

Verificadas as medidas descritivas, 0 passo posterior foi executar a regressao linear
maultipla, descrita no item seguinte.

4.2 Modelagem

A modelagem foi realizada em cinco etapas, acarretando em cinco regressoes lineares
maultiplas. Em todas elas, a variavel dependente foi 0 comportamento de compra de produtos
verdes, e 0s resultados podem ser observados na Tabela 2. No primeiro estagio (S1) foi gerada
a regressdo tendo como variaveis independentes as variaveis estruturais sociais (ldade,
género, estrutura familiar e renda). Neste caso constatou-se que o comportamento de compra
era explicado em 0,3% pela idade, género, estrutura familiar e renda, sendo que nenhuma
apresentou valores significativos.

No segundo estagio (S2) foi efetuada a segunda regressao com as varidveis estruturais
sociais e os agentes de socializacdo (Comunicacdo com os familiares e amigos e midias
agregadas). Para esse estagio constatou-se que essas variaveis explicam 65,3% da variagdo do
comportamento de compra de produtos verdes, com valores significativos em trés variaveis
(estrutura familiar, comunicagao familiar e comunicagdo com amigos).

No terceiro estagio (S3) a regressao incluiu as varidveis estruturais sociais, 0s agentes
de socializacdo e a dimensao envolvimento (Atitude). Neste caso, foi verificado que o poder
de explicacdo do comportamento de compra de produtos verdes teve uma leve queda, ficando
em 64,3%. Além das trés variaveis da regressdo anterior (S2), a variavel envolvimento foi
significativa na regressao S3.

Na quarta etapa (S4), procedeu-se uma extracdo semelhante aquela do segundo estagio
(S2), com as variaveis estruturais sociais e 0s agentes de socializacdo, mas desta vez as midias
agregadas foram divididas em midias tradicionais e digitais. Foi observado que se manteve
quase 0 mesmo poder de explicagdo com 65,2% da variacdo do comportamento de compra de
produtos verdes, porém com as midias digitais apresentando significancia de ndo nulidade do
parametro estimado.

Na ultima regressdo (S5), a extracdo foi semelhante aquela do terceiro estagio (S3),
mas com as midias desagregadas (midias tradicionais e digitais). O poder de explicacdo para
variagdo do comportamento de compra de produtos verdes foi de 65,3%. A Tabela 2 traz os
dados das regressoes descritas acima.
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Percebe-se que, com exce¢do do modelo S1, todos os demais modelos possuem um
bom poder de explicagdo da varidvel ‘comportamento de compra de produtos verdes’.
Contudo, foi visto que as varidveis de comunicacdo com amigos e familiares, e estrutura
familiar apresentaram em todas as regressoes niveis de significancia de ndo nulidade.

Tabela 2 — Resultados das regressdes dos modelos

S1 S2 S3 S4 S5

Idade 0,02 -0,029 0,025 0,03 0,02
Género 0,22 0,025 -0,049 0,11 0,05
Estrutura Familiar 0,58 0,643***  0,624*** 0,55** 0,55**
Renda 0,38 0,033 0,009 -0,29 -0,03
Comunicacdo Familiar - 0,218*** = (,222*** | (,25**** | () 25****
Comunica¢do Amigos - 0,526**** | (,498**** | (A7 *** | (47****
Midia Total - 0,078 0,081 - -

Midia Tradicional - - - -0,08 -0,06

Midia Digital - - - 0,17*** 0,15***
Envolvimento - - 0,07* - 0,04
R 0,161 0,807 0,812 0,818 0,819
R2 0,026 0,651 0,659 0,668 0,671
AR? 0,003 0,653 0,643 0,652 0,653
F-Value 2,32 44,86**** | 4(0,39%*** | A2 08**** | 37 GA****

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Nota: Significancia: 0 <****° (.001 “***° (.01 “**° (.05 “*’

Conforme os dados expostos na Tabela 2, as midias, apenas quando houve a
separacao, as midias digitais também demostraram ser significativas. Isso indica outro aspecto
dos millennials, que é conhecida principalmente por ser a geracdo conectada e que utiliza
especialmente os sites e redes sociais como forma de obtencdo de informacdo, é facil
compreender que outras midias apresentam um efeito minimo, j& que estes jovens passam
maior tempo exposto as midias digitais.

Diante dos resultados, pode-se tanto confirmar, quanto negar as influéncias do
comportamento de consumo de produtos para o Brasil, comparativamente aos demais paises.
Desta forma, foi visto que a estrutura familiar, a comunicacdo com a familia e amigos, e as
midias digitais, podem ser confirmadas como influenciadoras. Ja as varidveis a idade, o
género, a renda e a escolaridade ndo influem no consumo destes produtos. A influéncia da
variavel atitude também foi negada. Como visto no referencial teérico, apesar de enxergar
esses produtos com um valor agregado e considerar o diferencial, existe uma diferenca do que
Se pensa com o que se pratica.

4.3 Discussdo comparativa de resultados

Neste item serdo abordados os resultados da pesquisa base de Muralidharan e Xue
(2016) em comparacdo com a realizada no Brasil, verificando em quais as variaveis podem
ser haver semelhancas ou divergéncias nos resultados com relagdo as variaveis estruturais
sociais e agentes de socializacdo que influenciam no consumo verde dos Millennials. Na
tabela 3 sdo apresentadas as varidveis que foram significativas no estudo base e neste estudo,
consideramos para efeito de comparacgéo a regressao completa (S5).

Fazendo uma analise comparativa entre 0s paises, constatou-se que a idade so
apresentou influéncia na China enquanto que na india e no Brasil isso ndo pode ser
comprovado. Isso significa dizer que nestes dois paises o consumo verde ndo depende da
idade. Relativo a variavel demogréafica estrutura familiar, verificou-se que esta ndo apresentou
influéncia nem na China e nem na india, enquanto que demostrou uma influéncia no Brasil,
sendo evidenciado que estrutura da familiar brasileira influencia no consumo de produtos
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verdes.

Tabela 3: Comparacédo das variaveis nos paises.

Indicadores China india Brasil

Idade Sim Né&o N&o
Estrutura familiar Né&o Né&o Sim
Educacéo Sim* Néo Prejudicado
Género Né&o Né&o N&o
Renda - - N&o
Comunicagdo com a Familia Sim Sim Sim
Comunicacdo com 0s amigos Né&o Sim Sim
Meios de comunicacéo Né&o Né&o N&o

Midias Tradicionais - - N&o

Midias Digitais - - Sim
Envolvimento Sim Sim N&o

Fonte: Elaboracdo propria (2017).

Para educacdo, apenas na China foi constatado que o nivel superior exerce influéncia,
porém ndo foi possivel fazer comparacdes com o Brasil, pois este dado ficou prejudicado pela
alta concentracdo de respondentes de nivel superior e consequente falta de representatividade
de outros niveis de escolaridade. O género ndo p6de ser confirmado como influenciador nos
trés paises, ou seja, isso demostra que ndo existe diferencas entre os géneros (masculino e
feminino) em relacdo ao comportamento de compra de produtos verdes.

A renda, embora ndo tenha sido analisada pelos autores na China e india, foi
adicionada nesse estudo com intuito de verificar os seus efeitos, porém pode-se constatar que
no Brasil esta varidvel ndo apresentou influéncia significativa no comportamento de compra
de produtos verdes, mesmo tais produtos sendo considerados mais caros em relacdo aos
demais.

Para as variaveis de socializacdo, a comunicacdo com a familia foi comprovada para
todos os paises, demostrando-se que os millennials que costumam falar com a seus familiares
a respeito do consumo de produtos e servicos verdes tém maior chance de adotar o
comportamento de compra desses produtos. A comunicagdo com os amigos foi confirmada
apenas para o Brasil e para a india, evidenciando que quanto mais esses jovens se informam
ou buscam informacGes com 0s seus amigos a respeito da compra verde, mais tendem ao
comportamento de compra.

Os meios de comunicacdo em geral ndo apresentaram influéncia, porém no presente
estudo, foi realizada a modelagem que consistiu na divisdo desta variavel em duas, como ja
foi dito anteriormente. Desta forma pode-se verificar que as midias tradicionais ndo sdo
influentes, porém as midias digitais sdo efetivamente influentes.

A variavel ‘envolvimento’ teve influéncia comprovada apenas na China e india. Ou
seja, 0s millennials brasileiros ndo possuem um envolvimento com a compra verde.

Diante desta andlise comparativa, averiguou-se que o Brasil apresentou algumas
variacdes no comportamento desta geracdo, dentre elas em relacdo a estrutura familiar, as
midias digitais (que foram testadas apenas no contexto brasileiro separado da midia de
massa), a renda (que também foi apenas testada para este estudo) e ao envolvimento. Por fim,
observou-se que o Brasil possui 0 comportamento mais proximo da india.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou averiguar alguns fatores que podem influenciar no consumo
responsaveis, mais especificamente na compra dos chamados produtos verdes. Para isso,
foram analisadas se as variaveis estruturais sociais, 0s agentes de socializacdo e o
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envolvimento exercem influéncia no comportamento de consumo de produtos verdes. Para o
Brasil as duas redes, tanto a de familiares quanto os dos pares, além das midias digitais, foram
confirmadas como agente de socializacdo. Como isso podem ser utilizadas para a
disseminacdo do consumo responsavel por meio da compra de produtos verdes.

Porém quando falamos em envolvimento (Atitude), que consiste na representacdo da
relevancia dos produtos ou servicos verdes para esta geracdo, esta varidvel ndo se mostrou
influenciadora, sinalizando o que afirma Gaudelli (2009) que apesar dessa geracdo ser mais
educada quando se fala em meio ambiente, o seu envolvimento é fraco, ou seja, demostrando
que apesar do interesse por ter uma consciéncia ecologia esses jovem ndo praticam o que
pensam (CARDOSO; CAIRRAO, 2007).

A pesquisa apresenta relevancia para empresarios que desejam investir no mercado de
produtos e servicos verdes, pois estes podem compreender de uma forma mais abrangente o
que influencia este nicho especifico. Em termos académicos, o estudo completa aquele ja
realizado na india e China, mostrando o contexto brasileiro e trazendo as semelhangas e as
divergéncias entre estes paises, além de demostrar como estas variaveis podem influenciar no
consumo por pais. Diante da pesquisa, podem-se constatar alguns achados, sendo um deles as
midias digitais, pois foi visto que este apresenta influéncia no consumo dos jovens, o que nao
pode ser averiguado nos outros paises (que avaliaram as midias de massa como um todo).
Outro achado diferenciado foi que o comportamento de consumo desta geracao no Brasil ndo
possui influéncia do envolvimento. Foi visto também que a estrutura familiar foi confirmada
como influenciadora no Brasil, enquanto ndo pode ser constatado na india e China.

O estudo teve algumas limitacdes, dentre elas o fato de ter tido um grande volume de
respondentes do nivel superior, 0 que prejudicou as analises em compara¢do com 0s demais
paises. Houve também uma concentracdo de respondentes da regido nordeste. Desta forma
recomenda-se gque novas pesquisas sejam realizadas em outras partes do pais, devido as
diferengas sociais e culturais de cada regido, e também com outras faixas etarias como, por
exemplo, idosos e adolescentes. Ademais, a inclusdo de novas variaveis (pre¢o dos produtos,
por exemplo) pode ser interessante para verificar a real influéncia no comportamento de
compra de produtos verdes.
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APEDINCE |

Desvio

Variavel Média | Mediana Padrio Assimetria | Curtose
Comunicacdo com a familia
Costumo falar coma minha familia sobre 4,02 3,50 3,296 329 1137
produtos e servicos verdes
Minha familia me incentiva a comprar 314 250 3141 748 - 488
produtos ou servi¢os verdes. ’ ' ’ ’ ’
Costumo pedir opinido da minha familia
sobre a compra de produtos e servigos verdes. 2,30 1,00 2,745 1,135 369
Minha familia sdo conscientes a respeito de 391 350 2992 348 - 862
produtos e servicos verdes. ’ ' ’ ’ ’
Minha familia costuma comprar produtos e 376 300 2991 383 -840
servigos verdes. ’ ' ’ ’ ’
Minha familia e eu compramos os mesmos 396 300 3031 589 - 743
produtos e servigos verdes. ' ' ’ ’ ’
Comportamento de compra
Cheguei a trocar produtos que tinha por 503 500 465 8.070 86.027
outros mais ecolégicos. ’ ' ' ' '
Eu tento comprar produtos que possam ser 516 500 3135 - 200 1071
reciclados ’ ' ’ ' '
Che~go a del,xa}r de usar alguns produtos por 4,39 4,00 3117 172 - 995
razdes ecologicas.
Jé& dei preferéncia a certos produtos porque 591 6.00 3152 - 445 _814
poluiam menos. ’ ' ’ ' ’
Sempre que possivel, prefiro comprar 575 6.00 3935 -335 1041
produtos de embalagens reciclaveis ’ ' ’ ' '
Antes de comprar algo, cos.tu~mo analisar se é 475 5,00 3,002 005 882
um produto que causa poluicao.
Evito comprar produtos que poluem o meio 568 6.00 3.054 - 363 - 827
ambiente. ’ ' ’ ' ‘
Comunicagdo com 0s amigos
Costumo falar Com 0s meus amigos sobre 4,49 5,00 3,241 130 1197
produtos e servicos verdes
Meus amigos me incentivam a comprar 3,27 3,00 2,843 523 680
produtos ou servicos verdes.
Meus amigos costumam comprar produtos e 3.78 4,00 2,692 229 721
servicos verdes.
Costumo pedir opinido dos meus amigos 2.60 1,00 2,914 951 - 093
sobre a compra de produtos e servigos verdes.
Meus amigos sdo conscientes a respeito de 4,27 4,00 2,875 168 893
produtos e servigos verdes.
Meus amigos e eu compramos 0s mesmos 2.96 2,00 2,805 742 207
produtos e servigos verdes.
Midias Tradicionais
Na Televisdo 4,61 5,00 2,647 -,045 -, 768
No Radio 2,02 1,00 2,306 1,169 ,705
Em revistas ou jornais impressos 3,66 3,00 2,903 413 -,917
Na rua, em muros, outdoors, busdoors 3,22 3,00 2,599 453 -,681
Midias Digitais
Em sites gerais da internet 6,22 6,00 2,575 -,421 -,457
Em midias e redes sociais 6,53 7,00 2,623 -,619 -,451
Envolvimento (atitude)
Importancia 7,07 8,00 3,442 -1,025 -,350
Relevancia 6,62 8,00 3,623 - 772 -,907
Envolvimento 6,05 6,00 3,217 - 477 -,806
Preocupagéo 6,06 7,00 3,457 -,465 -1,094
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APEDINCE II- Escalas:

Socializacédo 1. Forma: Likert.

1.
2.
3.

6.
7.

Eu costumo falar com minha familia / meus amigos sobre produtos e servicos verdes.
Minha familia / Meus amigos me incentivam a comprar produtos e servicos verdes.

Eu e minha familia / meus amigos sugerimos uns aos outros quais produtos e servi¢os
verdes comprar.

Eu costumo pedir opinido daminha familia ou amigos sobre a compra de produtos e
servigos verdes.

Minha familia ou Meus amigos sdo conscientes a respeito (sobre?) de produtos e servigos
verdes.

Minha familia ou Meus amigos costumam comprar produtos e servicos verdes.

Minha familia ou Meus amigos e eu compramos 0s mesmaos produtos e servicos verdes.

Socializacéo 2. No estudo foi escala tipo Likert, variando de Muito Raramente a Muita
Frequéncia.
Costumo ver informacdes (campanhas) sobre produtos e servicos verdes

1.

ook w

Na televisao.

No radio.

Em revistas e/ou jornais impressos.
Em sites gerais da internet.

Em midias e redes sociais.

Na rua, em muros, outdoors, busdoors.

Atitude. Forma - diferencial semantico

agbhwbdE

Co
1.
2.
3
4
5
6

7.

Sem importancia Importantes

Algo que realmente ndo importa para mim Algo que realmente importa
Né&o é pessoalmente relevante E pessoalmente relevante
Algo que ndo me envolve Algo que me envole

Algo que pouco me preocupa Algo que muito me preocupa

mportamento de compra: Forma: Likert
Cheguei a trocar produtos que tinha por outros mais ecoldgicos.
Eu tento comprar produtos que possam ser reciclados.
Chego a deixar de usar algum produto por razdes ecolégicas.
Ja dei preferéncia a certos produtos porque poluiam menos.
Evito comprar produtos que poluem o meio ambiente.
Prefiro comprar produtos de embalagens se essas embalagens forem reciclaveis. (Sempre
que possivel, prefiro comprar produtos de embalagens reciclaveis).
Antes de comprar algo, costumo analisar se € um produto que causa poluicao.
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