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RESUMO

As caracteristicas sociodemograficas sdo aspegtmiarmentais para segmentar o mercado
consumidor e identificar comportamentos e prefea&ngue podem auxiliar na definicao de
estratégias empresariais competitivas. O objetaestedartigo € analisar, através da realizacao
de um experimento, se as varidveis sociodemogsafjeeacao e sexo impactam nas decisdes
de compra por produtos considerados sustentaveramFdesignados aleatoriamente 205
alunos da graduacdo em Administracdo da Universid&@deral Fluminense para
participarem do experimento. A ANOVA unidirecionbldirecional e o Teste T para duas
amostras independentes foram realizados parafidantse havia diferenca entre 0s grupos.
O resultado revelou que ha diferenca entre os skemmmino e masculino na decisdo de
compra por produtos considerados ecologicamentetosr As geracdes, 0 tratamento ao
qual os participantes foram submetidos e a interagdtre a geracdo e 0 sexo nao
apresentaram resultados significantes.

Palavras-chave Geracdo. Sexo. Experimento. Comportamento doucoia®r.
ABSTRACT

Sociodemographic characteristics are fundamenf@cs to segment the consumer market
and identify behaviors and preferences that cap tefine competitive business strategies.
The aim of this article is to analyze, through apeximent, whether the sociodemographic
variables of generation and gender impact the @sehdecisions for products considered
sustainable. 205 undergraduate Business Admintratudents at Universidade Federal
Fluminense were randomly assigned to participatéhe experiment. One-way, two-way
ANOVA and T-test for two independent samples wesefggmed to identify whether there
was a difference between groups. The result redetdat there is a difference between
females and males in the decision to purchase ptedwnsidered ecologically correct. The
generations, the treatment to which the particppanere submitted and the interaction
between generation and sex did not present signifiesults.

Keywords: Generation. Sex. Experiment. Consumer Behavior.
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Geracgéo e Sexo como Determinantes do Comportameraistentavel: Evidéncias de um Experimento 5

1 INTRODUCAO

As recentes mudancas comportamentais de consumprégnovido questionamentos
tanto para os profissionais de marketing quant@ @ar pesquisadores que, por sua vez,
buscam compreender os aspectos relativos ao consuammaneira como 0s consumidores
tomam suas decisdes de compra, consumo e dedoali®B( HAIR; MCDANIEL, 2013). A
segmentacdo de mercado através de caracteristicasleamograficas ou a classificacdo de
perfis de consumidores sdo importantes estratégigsesquisa e identificacdo de mercado.
Cater e Serafimova (2019) sugerem que os aspecto®demograficos influenciam
diretamente na consciéncia ecologica, na preocopagédbiental e no comportamento do
consumidor e que nao devem ser consideradas sapsrate.

As informacdes sociodemograficas, como idade e,ss3o fatores cruciais para
segmentacédo e identificacdo de habitos, crencasnpartamentos que possam influenciar a
relacdo entre consumidores e empresas e a tomadacikfio de compra (MARTINEZ;
BOSQUE, 2018; PUSKA, STOJANO¥| SADIC; BECIC, 2018). Embora a idade seja
determinante, Lissitsa e Kol (2016) argumentamaries geracionais podem ser ainda mais
eficientes para segmentar mercados e preferénoms, fornecem informagbes quanto a
estabilidade énsightsmotivacionais. J& Bakshi (2012) defende que seg&nero sdo um dos
fatores que mais influenciam o comportamento eratia de deciséo.

Assim, um ponto fundamental de discussédo surgejudemaneira as caracteristicas
sociodemograficas de geracdo e sexo podem estacia#s a um comportamento
ecologicamente correto, sendo determinantes paraawm comportamento de consumo? O
objetivo da presente pesquisa é analisar, atrasésealizacdo de um experimento, se as
variaveis sociodemograficas geracdo e sexo impantsdecisées de compra por produtos
considerados sustentaveis, uma vez que haja umudstpara que se pense mais sobre
guestdes sustentaveis ou financeiras.

Os diversos negocios ao redor do mundo vém sofrémgactos significativos e
inimeras variaveis estao influenciando diretamess®a transformacdo. A adaptacdo das
organizacdes as demandas e necessidades cada iepeaualiares e intensas de seus
consumidores € mais do que necessaria, pois ekbpiee a garantia de seus mercados
consumidores e caracteriza uma maneira de drildaneorréncia cada vez mais acirrada. Por
outro lado, a mudanca nos habitos de consumo idlada por aspectos sociodemograficos e
novas percepcdes vem sendo revelada ao longo dgscam base em uma nova demanda

que parte do consumidor final, sendo ele o manddateelacdo produgéo-consumo. Logo,
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justifica-se cada vez mais a necessidade e relevdaestudos como este, uma vez que serao
apresentadas informacgdes acerca da tomada de alel@s@ompra sustentavel através da
analise de geracéo e sexo dos consumidores, pibasitn que as organizacdes se adaptem a

€esses aspectos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 As diferentes geracdes e 0 consumo sustentavel

As mudancas nos padrbes de comportamento do corsoifomgo do tempo sofrem
impacto direto das alteracbes macroambientais (BAKEL; MITCHELL, 2003). Para
Alooma e Lawan (2013) e Mazloumi, Efteghar, Ghatandsaifi e Aghandeh (2013), idade,
género e estado civil sdo alguns dos fatores deificgs chaves e desempenham um papel
fundamental no comportamento de consumo. A idadés aspecificamente as geracoes, tem
demonstrado preocupacdes e intencdes ambientarsmiis, pois elas respondem de maneira
diferente aos diversos eventos. A capacidade daac@gEs mais novas de mudar
constantemente, ser mais resiliente e lidar maignfante com um excesso de informacdes
sao competéncias importantes (PARMENT, 2013; KACRRZPAWLOWSKA, 2017).

Estudos buscam analisar a relacéo entre a idadegauacdo e o comportamento de
compra, principalmente relacionados ao consumoeststel e preocupacdes ambientais
(KACPRZAK; PAWLOWSKA, 2017;CATER; SERAFIMOVA, 2019). No entanto, existe
certa inconsisténcia entre os achados. Alguns deletam que os mais jovens demonstram
maior sensibilidade e preocupacdo ecoldgica e antabie estdo mais dispostos a comprar
produtos ecologicamente corretos ou reciclados (§H®96; DIAMANTOPOULOSet al.,
2003; CHEN; PENG, 2012; LIUgt al, 2014). Por outro lado, outros estudos apontaen qu
consumidores mais velhos pertencentes a gerac@eroaes estdo mais predispostos a terem
um comportamento de consumo mais ecologicamentsciente (ROBERTS, 1996; AN
JELENC; SEBETC, 2015; MOHR; SCHLICH, 2016; BROCHADG®t al, 2017). Jain e
Kaur (2004) eCater e Serafimova (2019) argumentam que tais ashaoldem ser resultado
do estagio de vida do consumidor.

A idade e o estagio no ciclo de vida estéo fortaenéigados ao padrao e a forma de
consumo. Como exemplo, a comida, as roupas e ndamsumidos por um jovem entre 18 e
23 anos que esta cursando uma graduacao tendendiéesentes de uma pessoa de 35 anos

recém-casada com filhos e uma carreira estaveb,fap claro que tanto a idade quanto os
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episddios cruciais na vida, como vestibular, casameiascimento de filhos, aposentadoria,
dentre outros, estdo ligados as necessidades darmonKOTLER; KELLER, 2012). Essa
falta de consenso entre as pesquisas suscita alégédio da seguinte hipétese:

H1: Pessoas mais novas demonstram maior preferéeaia comprar produtos

considerados ecologicamente corretos.

2.2 O sexo e 0 consumo sustentavel

A variavel sexo/género é um aspecto sociodemogridiestabelecido na literatura de
marketing e de comportamento do consumidor comerm@ante do consumo de diversos
produtos e servicos (Martinez & Bosque, 2018). N@am®to, uma grande confusdo ainda é
feita sobre os conceitos de sexo e género, até mmpsmestudiosos, e cabe aqui um breve
esclarecimento. Sexo esta relacionado a natureddglia, sendo as categorias feminino e
masculino inatas a ele. JA o género € um conca#osgrgiu nos anos 1970 e refere-se as
construcdes e papéis sociais do sexo, relacionaoldsomem e a mulher. Este conceito é
ainda uma distincdo sociolégica, sendo cada vez maicutido por estar associado as
diferencas culturais, de espaco e tempo (MOSER9;108INTO, 1998; NOHARA, 2015).
Embora estudos considerem a denominacéao “génera’sgareferir a homens e mulheres, tal
estudo considerou a classificagdo de sexo porderocfoco analisar as preferéncias de
consumo sustentavel entre homens e mulheres atdaggeracdes e ndo as orientacdes
sexuais ou variacdes intersexo.

ParaCater e Serafimova (2019), essa categoria sociodgticay € uma das mais
importantes e frequentemente usadas pelos pesqgresadpara analisar perfis de
consumidores ecoldgicos, sendo possivel enconétaates relevantes na literatura. Alguns
estudos ainda revelam que as mulheres de uma fgenal expressam muito mais
sensibilidade e preocupacdo em relacdo as questii@entais e aos impactos de suas acdes
de consumo (MCSTAY; DUNLAP, 1983; MACDONALD; HARA1994; PARK; CHOI,
KIM, 2011; SANCHEZ; LOPEZ-MOSQUERA; LERA-LOPEZ, 261 BROCHADOet al,
2017), aléem de estarem mais dispostas a se engagme um consumo ecologicamente
consciente e pagar precos mais elevados por pduatbientalmente corretos (LAROCHE;
BERGERON; BARBARO-FORLEO, 2001). No entanto, é pesisencontrar analises que
demonstram que os homens possuem mais conheciswm® as questdes ambientais e por
iIsso expressam niveis maiores de preocupacdo aalbi@dOSTAFA, 2007). Essa

divergéncia também suscita a formulagédo da seghipéeese:
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H2: As mulheres demonstram maior preferéncia em pcam produtos

considerados ecologicamente corretos do que os h@me

2.3 Geracdao, sexo e o direcionamento dandset

Mais do que analisar separadamente as duas varen@odemograficas apresentadas
acima, torna-se relevante perceber os efeitos siéssees no comportamento de consumo de
maneira concomitante. Como identificado anterioimeas mulheres demonstram ter niveis
mais altos de comportamento pré-ambiental (ZELEZNDHUA; ALDRICH, 2000). No
entanto, o estudo de Kraljéve Filipovic (2017) teve como foco analisar a diferenca de
género no comportamento de compra de estudantesespantes da geracao ilennialg
considerando demais fatores, como a sensibilidadgreco. Dentre os achados, destaca-se
que, embora as universitarias mulheres tenham opwisciéncia de preco e sejam mais
sensiveis a ele do que os homens (VALENTINE; POWERS3), ndo foram encontradas
diferencas significativas entre os sexos, por maeambos demonstrem prestar atencéo aos
precos dos produtos durante suas compras.

Este estudo, ao invés de considerar variagdeseqm poptou por tentar direcionar o
mindsetdos participantes para que pensassem a respéaijteedes sustentaveis e ambientais
ou questdes financeiras e econdmicas. Para Vohad MeGoode (2006), o dinheiro pode
mudar a motivacdo das pessoas. Assim, 0S noveimgreos realizados por eles buscaram
identificar se a lembranca do dinheiro provocatguma tipo de comportamento de compra
nas pessoas. Dweck (2006) completa quairdseté visto como um processo mental ou
crenca criada com base na interpretacdo de estnmeltebidos do ambiente externo.
Portanto, direcionar mindsettazendo com que haja a lembranca de aspectosordacs as
questbes sustentaveis ou econémicas pode revelas daportantes e significativos sobre a
decisdo de compra dos individuos. Assim, tal amadisscita a formulagdo das seguintes
hipoteses:

H3: O direcionamento do mindset impacta na dec&&icompra por produtos
considerados ecologicamente corretos.
H3a: Diferentes geracoes e sexos demonstram @rfers diferentes em

comprar produtos considerados ecologicamente costet
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3 METODOLOGIA

3.1 Design experimental

O efeito de uma alteracdo maindsete sua interacdo com a decisdo de compra foi
testada em um design 3 (mesa: sustentavel, ecoa@uicontrole) x 2 (decisdo de compra:
marca sustentavel ou marca ndo sustentavel) angos. Em um experimento aleatorio, as
pessoas foram designadas a uma das mesas de iatagme as induziram a pensar em
questdes sustentaveis ou financeiras e, em sedeide as informagcdes sobre duas marcas
com uma descricdo simples delas. Em seguida, ¢isipantes decidiram por comprar uma
das marcas, justificando sua escolha. Para a esabth produto a ser utilizado no
experimento, determinou-se, primeiramente, a mawocampresa que atendesse aos requisitos
sustentaveis minimos considerados relevantes. tk gaf, foi analisada a cartela de produtos
da empresa e, dentre as opg¢les disponiveis no doeraabarra de cereal foi o produto
escolhido. Dentre os fatores determinantes paras@ll@ do produto utilizado no
experimento, destacam-se: (i) a barra de cerea praduto cujo consumo vem crescendo de
maneira acentuada nos ultimos anos; (ii) dentres sarbutos, as barras de cereais sdo
consideradas saudaveis, praticas e sdo vendiddéversos estabelecimentos; (iii) o produto
atende a todo tipo de publico, do jovem ao idosoattético ao sedentario, além de possuir
diversos sabores e (iv) ha uma grande variedadeatleas de barra de cereal, sendo elas de
pequeno, medio e grande porte e com acentuadamgerde preco. Optou-se, entdo, por

utilizar duas barras de cereais com as devidasteaisticas apresentadas abaixo:

Tabela 2 — Caracteristica das marcas utilizadas nexperimento

Marca X (Marca sustentavel) Marca Y (marca ndo sustentavel)

. Marca considerada . Marca considerada NAO
sustentavel; sustentavel;

. Produto encontrado em . Produto facilmente
lugares especificos, dentre elesncontrado em diversos lugares, dentre eles:

supermercado e loja de produtos organidogas de biscoito, lanchonetes, mercados de

e/ou naturais; diversos portes, vendedores ambulantes,
. N&o ha grande divulgacéo oetc;
publicidade da marca ou do produto; . N&o ha grande divulgacao ou

Rev. FSA, Teresina PI, v. 19, n. 3, drtp. 3-20, mar. 2022 www4.fsanet.cofmdvista KX588
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. Preco de mercado no vare|quublicidade da marca ou do produto;
entre R$3,00 e R$5,00 (caixa com trés . Preco de mercado no varejo:
unidades) entre R$1,00 e R$1,50 (uma unidade)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Com relacdo ao tratamento, definiu-se a técnicadidecionamento daMindSet
Assim, buscou-se direcionarMindSetdos participantes com o objetivo de conectéa-los ao
experimento. A atencéo foi direcionada ao ponto/elde investigacdo para que a maxima
atencdo deles se mantivesse na decisdo de comarpelo produto da Marca X, ora pelo
produto da Marca Y. Tal técnica consistiu na elab@o de frases com a utilizagdo de
palavras disponibilizadas em cada uma das mesasste conforme sera explicado mais
detalhadamente a seguir. Dessa forma, o0 experimesdbzado confrontou produtos
aparentemente iguais, porém com caracteristicasediies, como quantidade minima a ser

comprada e aspectos sustentaveis ou financeieladds ao produto.

3.2 Participantes

O experimento foi realizado com os alunos do cude Administracdo da
Universidade Federal Fluminense (UFF), localizadamunicipio de Niteréi, no Estado do
Rio de Janeiro, pelo fato de essa populacdo posaudcteristicas significativas para tal
experimento. Os alunos foram convocados e seladbignaleatoriamente a participarem do
experimento, totalizando uma amostra de 205 pesBof&0 que esses alunos, por estarem
inseridos em um ambiente de troca de conhecimentbenacdes, acentuam a capacidade
de formarem suas proprias opinides e defenderes ide@s. Além disso, trata-se de um
publico jovem e conectado, com acesso mais fadilita educacdo, crédito e habitos
saudaveis, vindo de diversos municipios, com hépdolturas e poder aquisitivo diferentes.
Dayrell (2003) defende que as relacdes estabeteenlae os jovens, as trocas, os conflitos e
as interacdes sédo fundamentais para nortear siles eideterminar o tipo de pessoa que serao
e o lugar ao qual pertencerdo. Considerando ossdgulesentados acima, identificou-se que
tal intervencao nesse grupo apontaria fatores nsgpeis por leva-los a determinada decisao

de compra de maneira mais significativa.
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3.3 Procedimento

O experimento se divide em dois momentos, classiis como Momento 1 e
Momento 2. No Momento 1, cada participante, acaema sala do experimento, recebeu um
questionario individual, onde deveria inserir pliamente os seus dados pessoais. Ao
término do preenchimento, ele foi direcionado pare das mesas de tratamento. As mesas
de tratamento foram caracterizadas da seguinteafoMESA SUSTENTAVEL - Foram
disponibilizadas palavras relativas a sustentaukqd preocupacdo ambiental, consumo
consciente, geracdes futuras etc. MESA ECONOMICPRoram disponibilizadas palavras
relativas a economia, finangas, vantagem relatigaomomica etc. MESA CONTROLE - Os
participantes que se sentaram nessa mesa ndo Barametidos ao direcionamento do
MindSetnem a nenhuma outra variavel com o objetivo deireen como referéncia padrao.
Aos participantes que se sentaram nessa mesaglitiaglo que aguardassem a préxima
instrucdo ou tentassem resolver um quebra-cabega dema aleatorio para passar o tempo.

Ao serem alocados em cada uma das mesas, foitadlicque cada participante,
durante um periodo maximo de dois minutos, formesge 6 frases com as palavras
disponibilizadas, a saber: (i) Tratamento 1 (Mesaté&htavel): Amizade, Amor, Animais,
Caridade, Comportamento, Consciente, Consumo, G@ojdaCuidar, Descartar,
Desenvolvimento, Educagéo, Equilibrio, Garantiasnitaia, Humano, Impactos, Lixo, Meio
ambiente, Pessoas, Planeta, Poluicdo, Preocup&gfpeitar, Saude, Ser, Ser humano,
Sustentabilidade, Sustentavel, Verde, Vida, Gemadidturas; (i) Tratamento 2 (Mesa
Econdmica): Acumular, Compra, Controle, Crise, @uidCusto, Desconto, Dinheiro,
Economia, Emergéncia, Equilibrio, Financas, Finmogcdncerteza, Valor, Investimento,
Juros, Lucro, Medo, Perder, Pessoas, Pobreza, Rgaup®oupar, Preco, Preocupacdo,
Promocao, Riqueza, Ser, Tempo, Ter Ao fim do teegigulado, foi solicitado que eles se
dirigissem entédo para o Momento 2.

Na sequéncia, os participantes depararam-se ctari@s de cereais e as informagdes
referentes a cada uma das marcas, na chamada endseisfio. Foi solicitado que eles lessem
os dados apresentados referentes aos produtos a&ssemm uma decisdo de compra,
justificando sua resposta. Optou-se por variarantidade a ser comprada e n&do o preco final
do produto, pois, ao trabalhar com valores muiigdsa identificou-se que os descontos nao
sao significativos e, quanto mais préximo da reaelo experimento fosse, mais variaveis
poderiam influenciar nos resultados. Sendo assiiparticipante optava por comprar uma

unidade da barra de cereal da Marca X por R$1,00uas unidades da barra de cereal da
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Marca Y por R$1,00. Depois de preenchidos tododamos solicitados e justificada a sua

escolha, os questionarios eram entregues pelasipantes, finalizando o experimento.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

No Momento 1 foram coletados os dados pessoaipadEipantes, a saber: idade,
periodo na faculdade, municipio onde reside, seande cursou o ensino medio. Com base
nesses dados iniciais, procedeu-se a uma veriicdgaleatoriedade, como mostra a tabela 4
abaixo. Os grupos correspondentes as Mesas Swslerif@on6mica e Controle sédo iguais
considerando as variaveis de interesse para onpeesstudo: idade e sexo. Em termos de
idade, a idade média dos participantes designaal@sgpMesa Sustentavel 24,2 (6s&jsus
Mesa Econbmica 24,6 (7,2ersusMesa Controle 25,7 (7,4) tem significancia ediats
(F(2,202) =0,75, p = 0,47). Em relacdo ao sexd3&, dos participantes do sexo masculino
foram atribuidos a Mesa Sustentavel, 35,71% a Mesadmica e 33,93% a Mesa Controle,
enquanto 39,78% dos participantes do sexo femifaream igualmente designados a Mesa
Sustentavel, 30,11% a Mesa Econbmica e 30,11% & NMestrole, o que resultou em

significancia estatistica (X2 (2)) = 2,015, p =6),3

Tabela 4 — Verificagdo de aleatoriedade

Mesas (grupos)

Mesa Sustentave Mesa Econdmica Mesa Controle

P-valor
(n=71) (n=68) (n=68)
ldade média
(Desvio padrao) 24,2 (6,1) 24,6 (7,2) 25,7 (7,4) 0,47
Sexo
, 34 (30,36) 40 (35,71) 38 (33,93)
Masculino (%)
o 37 (39,78) 28 (30,11) 28(30,11)
Feminino (%) 0.36

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A partir da verificagdo de aleatoriedade entre ngas de tratamento, foi
possivel realizar uma analise mais minuciosa ddesla variaveis da pesquisa. As hipoteses
foram testadas através da ANOVA de uma e de duss eido Teste T para amostras

independentes.
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4.1 Geracao

A primeira variavel a ser considerada é a idadestd@=itos em relacdo a decisao de
compra que tiveram. A ANOVA de uma via revelou gée houve um efeito significativo da
geragcdo na decisdo de compra sustentavel (F (22027, p = 0.622)2 = 0,004), uma vez
que ndo € evidente que pelo menos uma das geragfesenta meédia diferente das demais.
Além disso, houve um efeito pequeno (r = 0,1), omEnos de 1% da variabilidade na
decisdo de compra pode ser explicada pela geracéao.

Estudos que buscam analisar essa variavel perncibempreender se a mudanca nas
geracfes ao longo do tempo pode influenciar nostdsite comportamentos de uma
populacdo. Dentre os dados apresentados, podestsealeinicialmente o fato de o grupo de
alunos entre 18 e 22 anos (Geracao Z), que comdsp mais da metade do total da amostra
(53%), ter optado pela Marca sustentavel em suadgranaioria. Adicionalmente, apenas
quatorze alunos com a idade entre 40 e 59 anoa¢&®rX) participaram do experimento
devido ao ambiente universitario definido paratods, ndo sendo possivel uma analise mais
significativa. Considerando apenas a preferéncia parca sustentavel como sendo o
estimador de opcdo pela sustentabilidade, o grdfiabaixo apresenta o percentual dos
optantes pela marca sustentavel em relacao agesrsdes.

Grafico 1 — Geracaoversus Decisao de compra pela Marca sustentavel

| 20

2 - 7 18

151 13 " y=-0,4732x + 12,168
' ‘ R2=0,5113

Decisio pela Marca
sustentavel

Geracao

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Ao ser inserida a linha de tendéncia, fica evidente, conforme a idade aumenta,
pode ocorrer uma possivel inversdo de preferéonide a maioria dos consumidores optaria
por adquirir a Marca néo sustentavel. Aléem dissmeficiente de determinacao (R%) mostrou
gue aproximadamente 50% da decisdo de compra @alzaM pode ser explicada pela idade

do consumidor, o que torna o modelo adequado, @ngwe a amostra é pequena.
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Como discutido anteriormente na fundamentagéo d®dei ressaltado por Kotler e
Keller (2012), a idade e o estagio no ciclo de wdtio diretamente ligados a padrbes de
consumo e a novas necessidades com o passar do. tdmpestudante normalmente muda
seus habitos e decisdes de consumo quando ele @omégbalhar, ganhar seu proprio
dinheiro, amadurecer pessoal e intelectualment®laie naturalmente pelos estagios da vida.
Logo, o fato de pessoas mais velhas estarem membisadas a escolherem marcas
sustentaveis que sejam mais caras, pode ser ed@leda propria mudanca no estilo de vida,
mas também pela geracdo a qual pertence. As pessivasiO e 50 anos atualmente fizeram
parte de uma geracao que nao tinha um foco té® farsustentabilidade. Logo, a educacéo e
criacdo em meados da década de 1960 a 1980 naigusiie as dos dias atuais, o que
consequentemente resulta em uma mudanca de compatta conforme o passar das
geracoes. Assim, a inser¢cdo de novos habitos driounna sociedade fara com que os filhos
da geracdo atual se tornem potenciais clientesedgyesam que se preocupam com a
sustentabilidade (STRINGHINI, 2009). Sugere-se @ntfue, independentemente do
direcionamento domindsetao qual os participantes tenham sido submetidssesedados

evidenciam uma preferéncia geral dos participgméess marca sustentavel.

4.2 Sexo

A variavel sexo foi considerada também um possiviienciador da decisdo de
compra. A ANOVA de uma via mostrou que os gruposhoimens e mulheres apresentaram
variacOes desiguaixf(1) = 4,02, p = 0,045). Assim, o teste tSigtterwhaiterevelou que,
em meédia, as participantes mulheres apresentaraisadesignificativamente menor de
comprar um produto de uma marca ndo sustentavel M9, SE =0,041) do que os homens
(M =0,37, SE = 0,045, t (202,95) = -2,94, p = @PE@omo resultado do experimento, tem-se
gue a maioria dos alunos participantes foi do seasculino, correspondendo a 54% do total
de participantes. O gréafico 2 apresenta o nUmerald®s de ambos 0s sexos e as decisées

que tomaram.
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Gréfico 2 — Sexoversus Decisdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Embora tenha sido registrada a participagéo norgmesto de 19 homens a mais em
relacdo as mulheres, 81% do publico feminino opila Marca sustentavel, enquanto apenas
63% do publico masculino optou pela mesma marsa. f®de indicar uma inclinacdo dos

homens pela preferéncia por produtos que oferegdrasovantagens ao inves de serem mais

sustentaveis.

4.3 Geracgao, sexo e tratamento

Foi analisado ainda se o tratamento dado aos iparites, através do direcionamento
do mindsetpara provocar lembrancas relacionadas as quest@ésntaveis ou econémicas,
impactou na decisdo de compra por produtos cor&ldsrecologicamente corretos. Embora
mais da metade dos participantes tenha optadoNp@tea sustentavel, como o grafico 3

ilustra, a ANOVA de uma via mostrou que ndo houreafeito significativo do tratamento
na decisédo de compra (F (2, 202) = 0.30, p = 0.743,0,003).

Grafico 3 — Mesa de tratamentoversus Decisdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Separadamente, a variavel geracdo nao sugerenaugo consumo sustentavel e a
variavel idade sim. Dessa forma, foi analisadateragdo entre elas e, quando analisadas
juntas, ndo ha relacdo direta entre ser mais welhomem e néo ter preferéncia por marcas
sustentaveis, assim como nada pode ser afirmade s@#y mais nova e mulher e ter
preferéncia por marcas sustentaveis. Uma ANOVA ules dvias com interacao foi realizada
para examinar o efeito da geracao e do sexo naatede compra. Houve um efeito principal
significativo do sexo (F (2, 199) = 5.49, p = 0,p2Qum efeito principal ndo significativo da
geracao (F (2,199) = 0,58, p = 0.559), qualificadoum efeito de interacdo nao significativo
(F (2, 199) = 0,20, p = 0.821). Isso revela que@sdo de compra pela Marca sustentavel ndo

pode ser explicada pelo sexo do individuo de acoodoa sua idade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa procurou analisar se as variaveis sewciodgraficas geracdo e sexo
impactam nas decisfes de compra por produtos @adios sustentaveis, uma vez que haja
um estimulo para que se pense mais sobre quesiSientaveis ou econdmicas. O estudo
delimitou-se a formar uma amostra dos alunos dalugigBio em Administracdo da
Universidade Federal Fluminense entre o periodo 2686 e 2018, designando-0s
aleatoriamente para um experimento, a fim de ifleatise havia diferenca entre os grupos
no momento da decisdo de compra sustentavel, atrdaéatualizacdo da técnica de
direcionamento dmindset Procurando ainda ressaltar a relevancia de estieksa natureza,
os resultados obtidos testaram as hipGteses endsapad discussdes tedricas, garantindo
mais robustez a pesquisa. Os dados foram coleadegados estatisticamente através da
ANOVA unidirecional, bidirecional e do Teste T pakeas amostras independentes com o intuito
de verificar se havia diferenca significativa ent® grupos de geracdo, de sexo e de
tratamento. A primeira variavel “geracdo” mostraie @ao houve um efeito significativo da
geracdo na decisdo de compra sustentavel (F (22027, p = 0.622)2 = 0,004), uma vez
que ndo € evidente que pelo menos uma das geragfesenta meédia diferente das demais.
Isso sugere que a mudanca nas geracdes e o aaitgld fazem com que a preferéncia por
marcas que atendam mais plenamente as satisfapdesendente do seu carater sustentavel,
possa ser mais evidente. Ja a varidvel “sexo” oeveglue, em média, as participantes

mulheres apresentaram decisdo significativamenteomee comprar um produto de uma
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marca ndo sustentavel (M = 0,19, SE =0,041) doagubomens (M = 0,37, SE = 0,045, t
(202,95) = -2,94, p = 0.003). Esse dado implicauena maior aceitacédo e/ou disposicao das
mulheres em consumir produtos considerados ecalwginte corretos.

Ja a analise da variavel “mesa de tratamento” mosgue ndo houve um efeito
significativo do tratamento na decisdo de compré2(R202) = 0.30, p = 0.7432 = 0,003),
indicando que a técnica utilizada para direcionaeeisdo de compra dos participantes do
experimento funcionou adequadamente nas Mesasigustke controle. No entanto, o maior
namero de escolhas pela marca sustentavel ocoardllesa econdémica, cujos participantes
foram direcionados para uma compra nao sustent@eelum lado, supde-se que essa mesa
de tratamento nao tenha funcionado adequadameanteuRo, isso € um bom resultado, pois
significa que mesmo sendo influenciadas para unerrdada escolha pautada no viés
econdmico, as pessoas optaram pela sustentabiliBaddim, a interacdo entre as variaveis
sociodemograficas geracao e sexo evidenciou quechom efeito principal significativo do
sexo (F (2, 199) = 5.49, p = 0,020) e um efeitm@pal n&o significativo da geracao (F
(2,199) = 0,58, p = 0.559), qualificado por um &feie interacdo nado significativo (F (2, 199)
= 0,20, p = 0.821).

No geral, os dados apresentados sugerem que adekede compra dos consumidores
nao sdo mais pautadas unicamente na satisfacém gdesuas necessidades e no preco final
do produto, uma vez que o preco da Marca sustdntifiliegada no presente estudo era o
dobro da Marca nédo sustentavel. Atualmente, outtiwes e subfatores influenciam nas
decisbes de compra, 0 que suscita novos estudorso Gogestdo de pesquisas futuras,
destaca-se a necessidade de investigacdes emparieggerimentais em outros ambientes
acerca de demais dados sociodemograficos e assem&rgentes, COmo consumo vegano,

preocupacao com o bem-estar animal e discussadneeay
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