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Resumo

O rapido crescimento demografico, econémico e industrial do ultimo século langou a discussao sobre o seu impacto
na qualidade de vida das pessoas e na preservacdo ambiental. A responsabilidade social, o desenvolvimento
sustentavel e 0 consumo consciente passaram a ser objecto de investigacdes e de amplo debate na sociedade em

\

geral e, em particular, nas empresas. Os jovens da actualidade, muito associados ao consumismo e ao materialismo,
tém uma pesada heranca a receber fruto dos excessos econdémicos e empresarias. Todavia, apresentam sinais de
maturidade, aparecendo ligados a movimentos sociais e ambientais. Através de um estudo quantitativo, procurou-se
estudar o consumo sustentavel dos jovens universitarios e avaliar a sua influéncia na compra de produtos ecoldgicos.
Os resultados evidenciam que a consciéncia ambiental e a atitude dos jovens relativamente ao consumo sustentavel
tém um impacto positivo na compra de produtos ecolégicos

Abstract
The rapid demographic, economic and industrial growth of the latest century has launched a discussion of the impact
on the quality of people’s lives and the preservation of the environment. The social responsibility, the sustainable
development and the consistent consumption have become the objective of investigations and ample debates in
society, in general, and more specifically in companies. The today’s young generation is associated with consumption
and materialism. They received an inheritance resulting from the excesses of the consumption and economics.
Nevertheless, they present signs of maturity, seeming concerned with social and environmental movements.
Through a quantitative study was carried out, which aimed at identifying sustainable consumption habits of the
university students and the evaluation of purchasing ecological products. The results show that the environmental
awareness and the attitude of these generations concerning sustainable consumption have a positive impact on the
purchase of ecological products.
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1. INTRODUCAO

A juventude da sinais de emancipagao, de maturidade,
de comportamentos que revelam a busca do protago-
nismo e da afirmacao da sua personalidade, que em
muito contrariam uma visdo mais pessimista da juven-
tude (imaturidade, materialismo, consumismo, perda
de valores). Encontramos, junto dos jovens uma cons-
ciéncia ecoldgica e ambiental, ligada a preservacdo da
vida e das condicdes de coexisténcia da humanidade
e a natureza, ainda que, por vezes, com discrepancias
entre essa consciéncia e a pratica.

Apesar de tudo, consideramos que a evidéncia dessa
consciéncia ambiental deverd ser medida em termos de
acgoes, particularmente ao nivel do consumo juvenil.

E sabido que os jovens da actualidade estdo muito asso-
ciados ao consumismo e ao materialismo, vinculados as
marcas, as tecnologias e ao multimédia, com os quais
se identificam, se afirmam e se diferenciam perante os
pares e demais referentes sociais, criando um estilo de
vida que cultiva o presente, o efémero e a satisfacdo de
todas as suas necessidades (Sutherland e Thompson,
2003). O ndo acesso ao consumo pode degenerar em
exclusdo social, marginalizacao, frustragdes e, em mui-
tos casos, na criminalidade juvenil.

Para as organizagoes, os jovens valem ndo sé pelo que
podem realizar agora, mas também pelos comportamen-
tos de consumo que vao manter por toda a vida (McNeal,
1993), pelo que é preciso, desde cedo, cativar a sua aten-
¢do (desenvolvimento de estratégias de Marketing adap-
tadas ao segmento dos jovens) (Cardoso, 2007).

Os jovens de hoje cresceram num mundo marcado pelo
fim da Guerra Fria, pela globalizacdo dos mercados e
pela Internet (Lindstrom, 2003). O ambiente econémico
e social tornou-se mais exigente e competitivo, alteran-
do os conceitos de solidariedade, de colectividade e de
competicdo. As informacées e os estudos, amplamente
mediatizados, colocam o acento ténico na necessidade
de alterarmos atitudes e comportamento que garan-
tam a sustentabilidade do ambiente.

E, pois, conveniente compreender as atitudes dos
jovens a partir de seu préprio ponto de vista (Cardo-
50, 2006). Por isso, a andlise e a reflexdo dos dados que
emergem da investigagcao aqui apresentada procuram

avaliar a consciéncia ambiental dos jovens universita-
rios, a sua visdo sobre o consumo sustentavel e como
isso se traduz no comportamento de consumo.

A ONU (Organizagao das Nagdes Unidas) mobilizou
no mundo uma importante ac¢ado de fortalecimento
do compromisso social das empresas. O Pacto Global
(Global Pact), anunciado em 1999, propunha a cida-
dania corporativa como um meio de colaborar para
com uma economia global mais sustentavel e inclusi-
va (Almeida, 2006).

A revisao da literatura indica que as atitudes e o com-
portamento de compra dos consumidores sao influen-
ciados por questdes ecoldgicas, tais como técnicas de
producdo com menor impacte ambiental, e produtos
que sejam manufacturados de forma ecologicamente
sustentavel (Ottman, 1994; Larouche et al, 2001; Strau-
ghan e Roberts, 1999; Lages e Neto, 2002; Hoeffler e
Keller, 2002; Peattie e Charter, 2003; Bedante, 2004; Tili-
kidou e Delistavrou, 2006; Fraj e Martinez, 2006).

A humanidade vé-se confrontada com desafios impor-
tantes e reais: 0 aguecimento global, a emissdo de gases
com efeito de estufa, a reducao da pobreza, o acesso
aos bens essenciais, a seguranga no trabalho, a situacéo
das mulheres e das criancas, o controlo de produtos e
substancias perigosas, o respeito pelas identidades, a
ética nos negdcios, etc. Perante tais desafios, o surgi-
mento da consciéncia do desenvolvimento sustentavel
e durdvel procura conciliar o progresso econémico e
social com o equilfbrio natural do planeta.

Consequentemente, as empresas passaram a enfrentar
o desafio de relacionar questées como responsabilida-
de social e ambiental, com o desenvolvimento de ofer-
tas (estratégias comerciais) competitivas (Handelman
e Amnold, 1999). Assim, emergiram na década de 70 os
conceitos de “marketing social” e “marketing ecoldgi-
co” ou "marketing ambiental”
ambiental” é definido como a “gestao holistica dos pro-
cessos responsaveis para identificar, antecipar e satisfazer
as necessidades dos clientes e da sociedade, de forma

O conceito de “marketing

lucrativa e sustentavel” (Peattie e Charter, 2003; p. 727).

Desta forma, o “marketing verde” tem como objecti-
vo incentivar e facilitar as mudancas que respondam
a satisfacdo das necessidades dos consumidores, mas
com um impacto reduzido no meio ambiente.



O marketing verde (ou ambiental) tem implicaces na
elaboracdo dos produtos, nos processos produtivos, nas
embalagens, assim como também tem nas estratégias
de comunicagéo, originando os produtos verdes ou
ecoldgicos (Ottman, 1994).

As empresas, preocupadas em fidelizar o cliente, passa-
ram a integrar nas suas estratégias ac¢oes de caracter
social, que demonstrem um interesse pela comunida-
de. Néo por caridade ou filantropia, mas sim por uma
questédo de visdo do futuro, uma estratégia para reforcar
aimagem da empresa e, consequentemente, aumentar
sua rendibilidade.

Dado que existe no mercado uma grande variedade de
produtos e marcas com um nivel idéntico de qualida-
de, preco e servigo, as empresas procuram diferenciar-se
associando-se a causas sociais (cause-related marke-
ting) como meio de comunicagao, assumindo-se como
empresas socialmente responsaveis e, deste modo, atrair
consumidores que querem fazer a diferenga nas suas
compras (Bronn e Vrioni, 2001). Em consequéncia, estas
empresas aumentam a sua notoriedade e reputacao.

O marketing social é definido como “o uso das técnicas
e ferramentas do marketing tradicional para promover a
adopgado dos comportamentos saudaveis” para o indivi-
duo e para a sociedade em geral (Kotler, 1978; Sina, 1999).

Neste sentido, o marketing ambiental situa-se numa
area de fronteira entre o marketing social e o marketing
empresarial. Ou seja, entre a causa social consensual a
promover por entidades publicas com responsabilida-
de social e o produto verde lucrativo e vendavel, assu-
mido como responsabilidade social das empresas. E a
perspectiva do marketing social sobre o ambiente que
nos interessa abordar a luz dos conceitos descritos por
Kotler e Roberto (1989).

Num estudo de Almeida (1999), o comportamento
ecolégico dos portugueses continua a deixar muito
a desejar, pois 0s comportamentos dos portugueses
mantém-se “pouco ambientais’, ndo se traduzindo em
mudangas comportamentais.

O objectivo geral deste trabalho é o de analisar o com-
portamento dos jovens consumidores relativamente ao
consumo sustentdvel e avaliar o seu impacto na compra
de produtos ecoldgicos. Procurdmos também respon-

der aos seguintes objectivos secundérios: (1) analisar a
relagcdo entre a consciéncia ecoldgica dos jovens com
0 consumo sustentavel; (2) analisar a relacdo entre ao
consumo sustentavel e a intencdo de compra de pro-
dutos ecoldgicos; e (3) analisar a relagdo entre a cons-
ciéncia ecolodgica e a intengdo de compra produtos
embalados ecologicamente.

2.0 CONSUMIDOR ECOLOGICO

Existem poucos estudos que analisem em simultaneo a
consciéncia ambiental dos consumidores e as suas ati-
tudes de compra, particularmente junto dos jovens. Em
Portugal, apenas se identificaram estudos ao nivel da
consciéncia ambiental.

O consumidor ecoldgico é todo o individuo que procu-
ra prioritariamente produtos que causem uma menor
degradacgdo do meio ambiente (Ottman, 1994).

Segundo Ottman (1994, p. 8):“Os individuos estao agin-
do de acordo com seus valores por meio do poder de
suas decisdes de compra. (..) Numa tentativa individual
de se protegerem e de protegerem o planeta, esses
consumidores estdo moldando uma nova tendéncia
denominada consumerismo ambiental s6 comprando
produtos que consideram verdes e deixando produtos
nao verdes na prateleira!’

Esta afirmacdo vai ao encontro de uma questao recor-
rente nos estudos que tentam identificar o perfil deste
consumidor, que é a auséncia de relagdo directa entre
consciéncia ecoldgica e o comportamento de compra
(Shrum et al,, 1995, Lages e Neto, 2002). Nesta perspec-
tiva, o conhecimento das questdes ambientais, apesar
de ser considerado como um indicador da possibili-
dade de acgdo consciente do consumidor, nao pare-
ce significar obrigatoriamente um comportamento de
compra ecologicamente correcto.

Segundo Hoeffeler e Keller (2002), os programas de
sucesso de marketing social corporativo tém desen-
volvido uma vantagem competitiva para as empresas
através da melhoria da imagem corporativa da empre-
sa perante os consumidores, e, consequentemente,
melhorando a avaliagdo das marcas (aprovagao social
e auto-respeito — cumplicidade do consumidor pela
escolha de determinada marca).
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A direccéo para o consumo sustentavel ndo é um cami-
nho facil e com resultados imediatos. Assiste-se, Nos pai-
ses desenvolvidos, a uma preocupacdo crescente com
0 ambiente e com o consumo sustentdvel. Essa maior
consciéncia deu inicio a um movimento que procura
valer-se da imagem ambientalmente correcta dos pro-
dutos como argumento de venda. Esta postura empre-
sarial tem efeitos no comportamento de consumo, mas
também tém provocado algum cepticismo por parte
dos consumidores, ao considerarem as empresas opor-
tunistas e, mesmo, em alguns casos, utilizarem campa-
nhas enganadoras (Szykman et al., 1997).

Os trabalhos pioneiros de Kinnear e colaboradores (Kin-
near e Taylor, 1973; Kinnear et al., 1974) procuraram exa-
minar a relacdo entre diferentes niveis de consciéncia
ecoldgica dos consumidores e as suas percepgdes em
relacdo a marcas de detergentes de lavagem de roupa.
As conclusées demonstraram que os consumidores
com diferentes niveis de consciéncia ecoldgica tém
sistematicamente diferentes mapas cognitivos para
detergentes de lavar roupa, e quanto mais elevado for o
nivel de consciéncia ecolégica de um consumidor, mais
evidente é a dimensao ecoldgica na sua percepgdo em
relacdo a marcas alternativas e maior a similaridade per-
cebida, por parte do mesmo, das marcas que sdo ecolo-
gicamente ndo-destrutivas.

Desde a década de 80 que comegaram a surgir estudos
relacionados com a tematica do marketing e do consu-
mo sustentavel (Balderjahn, 1988; Straughan e Roberts,
1996). Uma investigacdo de Andrés e Salinas (2002)
concluiu que os individuos com uma consciéncia eco-
l6gica elevada apresentam uma atitude ecoldgica mais
forte. Kaiser et al. (1999) encontraram uma relacao sig-
nificativa entre conhecimento e valores ambientais e a
intencao de comportamento ecolégico.

Mais recentemente, um estudo de Fraj e Martinez
(2006) revelou que as pessoas com personalidades dife-
rentes respondem de forma diferente a algumas accdes
amigas do ambiente, sugerindo mesmo que 0s consu-
midores que se preocupam com o ambiente compram
produtos ecoldgicos por razdes ambientais. Aqueles
que s&o mais extrovertidos e altruistas participam mais
em conferéncias e movimentos ecoldgicos e perten-
cem a algum grupo ambiental.

Da mesma forma, Tilikidou e Delistavrou (2006) demons-
traram que as pessoas com maiores habilitagoes literarias
preocupam-se mais com a reciclagem, tém compor-
tamentos pré-ambientais e envolvem-se nas questoes
ambientais, valores esses que se reflectem nas suas atitu-
des e comportamentos de consumo.

Torna-se relevante um estudo que tem como foco
avaliar as relagdes entre factores ligados a questdo
ecoldgica e ao comportamento dos consumidores, par-
ticularmente os jovens, dada a sua especial sensibilida-
de para as questdes ecoldgicas e ambientais.

3. METODOLOGIA

O objectivo geral deste trabalho, tal como referido ante-
riormente, é o de analisar o comportamento dos jovens
consumidores relativamente ao consumo sustentdvel e
avaliar o seu impacto na compra de produtos ecolégicos.
Procurdmos também responder aos seguintes objecti-
vos secunddrios: (1) analisar a relacdo entre a conscién-
cia ecoldgica dos jovens com o consumo sustentdvel;
(2) analisar a relagdo entre ao consumo sustentavel e a
intencao de compra de produtos ecolégicos; e (3) anali-
sar a relacdo entre a consciéncia ecolégica e a intengao
de compra produtos embalados ecologicamente.

Assim, tendo em consideracdo a reviséo da literatura e
as conclusdes de estudos anteriores, constituiram-se 3
hipdteses:

H1: O nivel de consciéncia ambiental dos jovens uni-
versitarios tem um impacto positivo na sua atitude
em relagao ao consumo sustentavel.

H2: Atitudes positivas em relagdo ao consumo sus-
tentdvel tém um impacto positivo na intencao de
compra de produtos ecoldgicos.

H3: O nivel de consciéncia ambiental dos jovens uni-
versitarios tem um impacto positivo na intengao de
compra de produtos ecoldgicos.

Numa tentativa de escolher o instrumento de pesqui-
sa, comegamos por avaliar o “New Ecological Paradigm
Scale” (Dunlap et al.,, 2000), que ndo veio a ser utilizado,
pois esta muito orientado para a ecologia.

Assim, para a construcao do questionario baseamo-nos
em escalas ja testadas e desenvolvidas por outros inves-
tigadores:



1. Para se avaliar o grau de consciéncia ambiental dos
inquiridos foi utilizada a escala Environmental Con-
cern (EC) proposta por Straughan e Roberts (1999),
que foi utilizada recentemente por Bedante (2004);

2. A avaliacao das atitudes dos inquiridos face ao con-
sumo sustentdvel foi feita com base na escala Eco-
logically Conscious Consumer Behavior (ECCB), e foi ja
utilizada por Lages e Neto (2002);

3. Para se verificar a intencao de compra de produtos
ecoldgicos utilizou-se a escala Purchase Intentions Sca-
le (P1), proposta por Schwepker e Cornwell (1991).

Recorreu-se a uma escala do tipo Likert de cinco pontos
(variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo Total-
mente”). De modo a garantir a operacionalidade e com-
preensdo desta escala (Malhotra, 2001), efectuou-se um
pré-teste com 15 estudantes universitarios, o que obrigou
a ligeiras alteracbes em termos da construcao frasica.

Apos autorizagdo das instituicdes de ensino superior
e dos docentes, o questiondrio foi entregue aos estu-
dantes na sala de aula, logo no seu inicio, para nédo
provocar maiores prejuizos no funcionamento lectivo.
Apods a apresentacdo do dmbito da investigacdo e de
receberem algumas instru¢des sobre o preenchimento

do questiondrio, os estudantes deveriam assinalar com

Tabela 1. Frequéncias da Consciéncia Ambiental

uma cruz o seu grau de concordancia com as afirma-
¢Oes apresentadas.

A amostra desta pesquisa foi constituida por 330 jovens
universitdrios que frequentam estabelecimentos de
ensino localizados no Porto e Coimbra. Participaram na
investigagdo 185 rapazes (56,1%) e 145 raparigas (43,9%),
sendo todos solteiros. Trata-se, pois de uma amostra n&o
probabilistica por conveniéncia (Malhotra, 2001).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise das frequéncias revela que os jovens univer-
sitarios tém uma boa consciéncia ambiental, estando
apenas 3 afirmagées abaixo da média aritmética e onde
as percentagens de discordancias sao superiores a das
concordancias com estas preposi¢ées. Os resultados
sugerem, de uma forma geral, uma boa consciéncia
ambiental (Tabela 1): “As plantas e 0s animais existem,
basicamente, para serem utilizados pelos seres huma-
nos” (M =1,86 e DP = 0,879); “Os seres humanos nao
precisam de se adaptar ao ambiente natural porque
podem adaptar o meio ambiente as suas necessidades”
(M=244e DP=1,077) e"A humanidade foi criada para
dominar a natureza”(M = 1,79 e DP =0,91).

Discordo Concordo
Itens da escala Totalmente Totalmente (M |DP
1 2 3 4 5
Fol% (F % [F % |F % |F |%
As plantas e 0s animais existem, basicamente, para serem utilizados pelos seres humanos. 45 1439 |90 (273190 (273 |5 |15 | . 1,86 10,870
Estamos a aproximar-nos do nimero limite de habitantes que a terra pode suportar. 55 1167 |80 242|105 (31,8 |65 (197 |25 |76 |77 |1,167
Pafamanlerumaeconomlasaudave\teremosquedesenvolve-\aparaqueo(rescwmemomdustr\al ol o s (8 |10s 318 0 |73 377 Josss
seja controlado.
0 planeta Terra € como uma aeronave, com espago e recursos limitados. 15 |45 |40 121 {50 |152 [120 |36,4 |105 {318 |3,79 {1,150
Osseresh{manosﬂaopreusamdeseadaptaraoambwmenaturalporquepodemadaplaromewo 85 |28 [0 242 |100 303 |65 |197 244 1077
ambiente as suas necessidades. - |-
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade industrializada ndo pode % 176 s 136090 273 |60 |182 |10 333 356 1283
expandir-se.
0 equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. 15 145 |- - 40 112,01 1100 (30,3 [175 |53,0 {427 10,995
Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz consequéncias s his o l61 |45 (136 170 [515 180|242 1394 |08
desastrosas.
0s seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam sobreviver melhor. |5 15 115 |45 |15 |45 |75 |22,7 |220 |66,7 |4,48 {0,893
Ahumanidade esté a abusar seriamente do meio ambiente. 5 15 |- - 15 |45 |55 167 [255 |77,3 [468 (0,701
Os seres humanos tém o direito de modificar o meio ambiente para ajustd-lo as suas ss 1167 145|136 |10 1424 170 |22 10 |61 |ags [11s
necessidades.
Ahumanidade foi criada para dominar a natureza. 150 455 {125 |379 [40 121 |5 |15 |10 |30 |1,79 0931

0BS: M = Média; DP (Desvio-Padrdo)
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Para o consumo sustentavel verificou-se que os jovens
inquiridos manifestaram a sua concordancia com as afir-
macoes apresentadas, estando todas as respostas acima
da média aritmética (2,5). Ainda assim, os valores mais
baixos foram obtidos nos itens: “Ndo compro produtos
fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam
ou desrespeitam o meio ambiente! (M = 2,97 e DP =

Tabela 2. Frequéncias do consumo sustentavel

1,111); "J& convenci amigos e familiares a nao comprar
produtos que prejudicam o meio ambiente” (M = 2,91
e DP =1,179);"Para a minha casa ndo compro produtos
que prejudiguem o meio ambiente” (M = 2,98 e DP =
0,947); e “Tento comprar apenas produtos que possam
ser reciclados” (M = 2,77 e DP =1,028) (Tabela 2).

Discordo Concordo
Itens da Escala Totalmente Totalmente M DP

1 2 3 4 5

F % F % F % F % F %
Quandotenho qu}ee}(o\heremredowsprodutgs\gua\s,euesco\hosempreoque % 76 |55 167 105|318 |00 |303 |45 136 326 |10
émenos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente.
Naocompro produFos fabr‘\cadosouvendldos por empresas que prejudicam ou 5 136 |40 1 L5 a5 |6 12 130 191|207 |11
desrespeitam o meio ambiente.
P )
-3¢0 sempre um esforco para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais 5 a5 a0 i l1es so0 |75 |27 |35 106 133 | 0952
€5Cass05.
Quando possivel, escolho sempre produtos que causam menos poluicao. 25 76 |20 6,1 125 1379 1125 [379 |35 106 |338 | 1,013
Jé (o}nvenu amigos e familiares a nao comprar produtos que prejudicam o meio s 167 |55 (167 |10 |83 |85 |38 |25 |76 |291 | 119
ambiente.
Para a minha casa ndo compro produtos que prejudiquem o meio ambiente. 20 |61 |70 |212 |15 |470 |65 197 120 |61 |29 |0947
Nao (Qmprogm produto quando sei dos possiveis danos que ele pode causar 2% 76 |40 1 135 a9 |9 73 |10 1 132e | 1061
a0 meio ambiente.
Naoy((.)mpr(? prgdutoseahmemosque possam causar a extingdo de algumas 5 15 150 152 w0 |4 s |58 |50 152 1338 | 0967
espécies animais ou vegetais.
Procuro comprar produtos feitos em papel reciclado. 25 76 |35 10,6 | 150 |455 |90 23 |25 76 | 317 10987
Sempre que possivel, compro produtos feitos de material reciclado. 20 (61 |5 16,7 {100 [303 | 100 |303 |55 167 335 (1123
Tento comprar apenas produtos que possam ser reciclados. 30 91 110 333 | 115 |348 |55 16,7 |20 61 | 277 |1,028
Evito comprar produtos que ndo sejam biodegradéveis. 15 |45 |85 | 258 [150 [455 |45 136 |35 106 | 3,00 | 1,002
Compro produtos naturais porque sdo mais sauddveis. 10 30 |40 121 19 288 | 125 379 |60 182 |35 | 1,019
Prefiro alimentos sem fertilizantes quimicos porque respeitam o meio ambiente. | 20 6,1 40 121 |85 258 1100 |303 |85 258 1358 | 1,170
Estou d|spostoapagarlunj pouco ma\‘s pgrprodutosgahmgmosque estejam 5 176 |00 |11 (105 318 |15 |38 |55 | 167 |33 | 1127
livres de elementos quimicos que prejudiquem o meio ambiente.
‘Ouando‘comp.ro produFoﬂs e alimentos a preocupagdo com o meio ambiente 0 1o ler |15 lws |15 |38 |0 |61 |37 |10
influencia a minha decisdo de escolha.

Relativamente a inten¢do de compra de produtos eco-
l6gicos, a percentagem de concordancias esteve sem-
pre acima da média (os valores da média (M) estiveram
acima de 3,57, valor este que foi obtido no item “Com-

0BS: M = Média; DP (Desvio-Padrao)

praria um produto numa embalagem biodegradavel
em alternativa a comprar um produto similar numa
embalagem néo biodegradavel”) (Tabela 3).



Tabela 3. Frequéncias Inten¢ao de compra de produtos ecolégicos

Discordo Concordo
Itens da escala Totalmente Totalmente M DP

1 2 3 4 5

F % F % F % F % F %
Compraria um produto numa embalagem biodegradavel em
alternativa a comprar um produto similar numa embalagem 15 45 35 106 |95 288 110 33 |70 212|357 1,083
ndo biodegraddvel.
Compraria um produto numa embalagem reciclével em
alternativa a comprar um produto similar numa embalagem 25 76 15 45 85 258 120 364 |80 242 366 |1129
ndo recicldvel.
Estaria disposto a comprar alquns produtos (que agora compro
em embalagens menores) em embalagens maiores e com 5 15 15 45 135 1409 [100 [303 |75 227|368 |0925
menor frequéncia.
Compraria um produto numa embalagem pouco tradicional
(por exemplo, redonda quando a maioria é quadrada) seisso se | - - 15 45 100 303|135 409 |80 242 1385 0841
traduzisse na criado de menos residuos sélidos (lixo).
Compraria um produto com uma embalagem menos atractiva
se soubesse que todo o pldstico e/ou papel desnecessdrio nesta | - - 40 121 1110 333 100 303 |80 242 367 10976
embalagem tivesse sido eliminado.

Para se verificar a validade da escala, procedeu-se a uma
andlise dos aphas para se observar a consisténcia inter-
na. Posteriormente efectuou-se uma analise factorial
através do método das principais componentes (Hill e
Hill, 2002).

Para a“consciéncia ambiental” os valores estimados de
consisténcia interna nao foram observados:
alpha < 0,60.

Relativamente ao ‘consumo sustentavel”os valores obti-
dos foram positivos e demonstram boa consisténcia
interna (Pestana e Gageiro 2005): alpha = 0,903. Todas
as correlacdes entre itens sdo positivas e significativas
(p<0,05), variando entre 0,45 e 0,75.

Por sua vez, para o Pl (Purchase Intentions Scale) obte-
ve-se uma alpha de 0,74, com correlagbes positivas e
significativas a variar entre 0,34 e 0,64.

0BS: M = Média; DP (Desvio-Padrao)

Em seguida realizou-se uma andlise factorial através do
método de principais componentes (ACP) (Pestana e
Gageiro, 2005).

Para a “consciéncia ambiental” a andlise ACP extraiu 5
factores que explicam 69% da varidncia total. Esta andli-
se é confirmada pelos valores proprios maiores do que
1 e pelo scree-plot. O teste de esfericidade de Bartlett
tem associado um nivel de significincia de 0,000 (<
0,05), mostrando portanto que existe correlacdo entre
varidveis (Pestana e Gageiro, 2005). A medida de ade-
quacédo da amostra, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi de
0,537, valores que consideram a andlise factorial boa
(Pestana e Gageiro, 2005). As componentes da matriz
ficaram assim distribuidas apds rotagdo varimax: o pri-
meiro componente é explicado pelos factores 7 e 9; o
segundo componente pelos factores 6, 10 e 11; o ter-
ceiro componente pelos factores 5 e 12; 0 quarto com-
ponente pelos factores 1, 2 e 8; o quinto componente
pelos factores 3 e 4 (Tabela 4).
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Tabela 4. Anlise factorial para a “consciéncia ambiental” 7 0621|3884 84,009
8 0,577 3,604 87,613
Vialores proprios iniciais Valores apés extraccao 9 0,520 3,251 90,865
Factores | Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings m
0,346 2,163 93,028
% % % %
Total Variancia | Acumulada | Total Varidncia | Acumulada n 0,300 1873 94,902
1 2,529 2072\ 21072 (2529 2101221072 12 0,268 1675 96,577
2 1813 15110 {36,182 |1813 15110 136,182 13 0212 1328 97,905
3 1,798 14,981 51,163 1,798 14,981 51,163 14 0,144 0,897 98,802
4 1,19% 9,963 61,125 1,19 9,963 61,125 15 0,115 0,720 99,521
5 1,020 8,497 69,623 1,020 8,497 69,623 16 0,077 0,479 100,000
6
0897 TATS 77,101 Meétodo de extraccao: ACP (Andlise de Componentes Principais)
7 0,749 6,238 83,339
8 0589  |4906  |88,245 Para o PI (intencdo de compra de produtos ecolégi-
9 0486 4052 92,297 cos), a analise factorial extraiu 2 factores que explicam
0 79% da variancia total. O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi
0,381 3171 95,468 . . e A
de 0,587, tendo associado um nivel de significincia de
1 0280|2333 |97801 0,000 (< 0,05). Apds rotacio varimax verificou-se que
12 0,264 2199 100,000 os factores 3, 4 e 4 convergem para a primeira compo-

Método de extraccao: ACP (Andlise de Componentes Principais)

Relativamente ao consumo sustentavel a ACP extraiu 4
factores que explicam 71% da variancia total. A medida
de adequagdo da amostra, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
foi de 0,755 (p-0,000 < 0,05), valores que consideram a
andlise factorial boa (Pestana e Gageiro, 2005). As com-
ponentes da matriz ficaram assim distribuidas apos
rotacdo varimax: o primeiro componente é explicado
pelos factores 6,7,8, 13,15 e 16; 0 segundo componen-
te pelos factores 9, 11, 12 e 14; o terceiro componente
pelos factores 2, 3 e 5; 0 quarto componente pelos fac-
tores 1,4 e 10 (Tabela 5).

Tabela 5. Andlise factorial para o consumo sustentavel

Valores prprios iniciais Valores apds extraccdo

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factores

% % % %

Total Varidncia | Acumulada | Total Variancia | Acumulada
1 6,638 41,490 41,490 6,638 41,490 41,490
2 1,870 11,087 53,177 1,870 11,687 53,177
3 1,713 10,708 63,885 {1713 10,708 163,885
4 1,091 6,820 70,705 11,091 6,820 70,705
5 0797|4981 75,685
6 0,710 4,440 80,125

nente e os factores 1 e 2 para a segunda componente
(Tabela 6).

Tabela 6. Andlise factorial para PI

Valores prprios iniciais
Initial Eigenvalues

Valores apds extraccdo
Extraction Sums of Squared Loadings

Factores | Valores | % % % %
préprios | Variancia | Acumulada |Total Variancia | Acumulada
1 2,484 49,680 | 49,680 2,484 49,686 |49,680
2 1,490 29,794 179,480 1,490 29,794 179,480
3 0559 |11177 90,658
4 0,282 5,643 96,300
5 0,185 3,700 100,000

Meétodo de extracgao: ACP (Andlise de Componentes Principais)

Como as escalas utilizadas se revelaram multidimensio-
nais (foram extraidos mais do que dois factores), foram
realizadas agregagdes parciais para ajustamento dos
constructos (Hair et al,, 1998), obtendo-se valores de
confiabilidade acima dos recomendados pelos autores
(0,7), excepto para o factor 2 e 3 da consciéncia ambien-
tal com valores préximos dos 0,6.

Através da andlise de regressdo, os coeficientes de
determinacdo (R2) indicam que 39% das variacoes da
“inten¢do de compra de produtos ecoldgicos”sao expli-



cados pela “Consciéncia ambiental” e pela atitude rela-
tivamente ao “‘consumo sustentavel”. Por sua vez, 22%
das variagdes do ‘consumo sustentavel” sdo explicadas
pelas variagdes da “consciéncia ambiental”

Perante os resultados obtidos nos Coeficientes Padroni-
zados (CP) e respectivos niveis de significancia, aceitam-
se as 3 hipdteses apresentadas:

H1: O nivel de consciéncia ambiental dos jovens univer-
sitarios tem um impacto positivo na sua atitude para
com o consumo sustentavel (CP = 0,56; p-0,000).

H2: Atitudes positivas em relagdo ao consumo susten-
tavel tém um impacto positivo na inten¢do de com-
pra de produtos ecolégicos (CP- 0,55; p-0,000).

H3: O nivel de consciéncia ambiental dos jovens uni-
versitarios tem um impacto positivo na intengdo de
compra de produtos ecolégicos (CP=0,10; p-0,048).

5. CONCLUSAO

A literatura demonstra que apesar de o nimero de estu-
dos referentes a questdo ambiental no marketing ter
aumentado nos Ultimos anos, muito ainda tém que ser
explorado e esclarecido. O marketing ambiental tem o
objectivo de ndo apenas responder as necessidades dos
clientes, mas também considerar o impacto que a produ-
¢ao e o consumo de produtos e servigos terdo no meio
ambiente e na sustentabilidade do planeta. Por sua vez,
o consumidor ecologicamente consciente é aquele que
tem consciéncia do impacto dos seus habitos de consu-
mo no meio ambiente e que se empenha em comprar
produtos que n&o prejudiquem o meio ambiente.

Ter uma estratégia social e ambiental € um instrumen-
to poderoso de marketing que pode ajudar a construir
uma elevada reputacao empresarial (ajudar a construir
a imagem e o valor de marca), fazer a diferenca no
mercado e dar a empresa uma forga competitiva. Para
isso, e tal como foi afirmado por Bronn e Vrioni (2001),
as preocupacdes sociais e ambientais ndo podem ser
meras opgoes tacticas e momentaneas, mas devem ser
estratégicas.

E, pois, importante que as empresas comuniguem as
suas acgoes sociais e ambientais e avaliem o seu impac-
to nos jovens consumidores, de modo a criar relagoes
sustentadas e duradouras com base na seriedade e na
honestidade das organiza¢oes (Webb e Mohr, 1998).

Os resultados da investigacao sugerem que o conheci-
mento ambiental e as atitudes relativamente ao consu-
mo sustentavel estao relacionados com a intencdo de
compra de produtos ecoldgicos (Szykman et al,, 1997),
o que indica que as empresas devem enfatizar a sua res-
ponsabilidade social e ambiental e os seus beneficios
junto dos jovens consumidores.

As empresas devem conhecer como os consumidores
percebem as motivacdes das empresas e qual o seu
impacto nas decisdes de compra dos consumidores
(Webb e Mohr, 1998).

Todavia, algumas escalas apresentaram valores de
consisténcia interna e de confiabilidade abaixo dos
recomendaveis na literatura (Pestana e Gageiro, 2005),
particularmente no constructo “consciéncia ambiental”
Isto obrigou a fazer ajustes nas escalas no sentido de
reduzir essas diferencas, procedendo-se a agregagao
de valores que provocaram melhorias na escala, ainda
assim pouco satisfatorios.

Apesar dos resultados sugerirem que 0s jovens univer-
sitarios tém uma boa “consciéncia ambiental” e aderem
a0 “‘consumo sustentdvel’, a observagdo da nossa socie-
dade, permite concluir que existem incoeréncias nas
praticas do consumo dos jovens condizentes com essas
premissas (Uma coisa é ter uma consciéncia ambiental
e defender o consumo sustentavel; outra coisa € ter ati-
tudes e comportamentos de consumo coerentes com
esses valores).

A énfase que se deu ao trabalho foi orientada e guiada
pela perspectiva dos jovens, na forma como interpre-
tam e atribuem significado as questées ambientais e
ao consumo sustentavel. E bem possivel que os jovens
tenham respondido em funcao daquilo que é social-
mente aconselhdvel e aceitavel (‘desejabilidade social”)
e ndo em fungéo daquilo que séo as suas praticas de
consumo.

Neste sentido, aceitamos a ideia de que os resultados
da investigacao séo especificos aos métodos utilizados
e que as conclusdes extraidas do estudo resultam das
limitagdes do método utilizado.

Recomenda-se, em futuras investigagdes, apurar estas
escalas junto dos jovens e alargar a sua aplicagdo a um
universo maior da populagdo e que contemple outras
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areas geograficas, bem como a popula¢do mais jovem
(adolescentes). Do mesmo modo, sugere-se o recurso
a metodologias cruzadas (questiondrios, entrevistas,
“focus group’, entre outros) de modo a confirmar, via
triangulagdo dos resultados, os dados obtidos.
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