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Resumo

Este estudo analisa a influéncia de
determinados  estimulos de marketing
(propaganda, informacao veiculada e preco)
no consumo de produtos ecoldgicos,

Abstract

This study analyzes the influence of certain
marketing stimuli (advertising, information
conveyed and price) on the consumption of
ecological products, comparing the behavior
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comparando 0 comportamento dos
consumidores portugueses das geracdes X e Y.
Através de uma pesquisa quantitativa, cross-
sectional, com base num questionario online,
cujos resultados foram analisados com recurso
ao software SPSS Statistics 25, concluimos que
existem algumas semelhancas entre ambas as
geracOes, como a capacidade de identificagdao
dos produtos ecolégicos e a predisposicao para
a sua compra, o impacto positivo das
campanhas de comunicagdo com apelo
emocional e a percecdo da importancia dos
rétulos dos produtos ecoldgicos. A variavel que
mais distingue o comportamento de ambas as
geragodes é o0 preco, pois a geracao Y esta mais
predisposta a pagar um valor superior por um
produto ecolégico. Esta investigacdo contribui
para a literatura sobre o comportamento do
consumidor, especialmente no ambito da
variavel “geracdo”, aplicado ao contexto do
consumo de produtos ecoldgicos. Também
ajuda as empresas a posicionarem-se melhor
na relacdo com os consumidores de ambas as
geracOes analisadas. A definicao de estratégias
de targeting mais acuradas relativamente a
promocado, preco e decisdo de compra pode
entdo tomar como ponto de partida os
resultados deste estudo.

Palavras-chave: Marketing verde; Produtos
ecolégicos; Estimulos de marketing; Geracao X;
Geracao Y.

Magalhdes et al. (2021)

of Portuguese consumers of generations X
and Y. Through a quantitative, cross-sectional
research, based on an online questionnaire,
whose results were analyzed using the SPSS
Statistics 25 software, we concluded that
there are some similarities between both
generations, such as the ability to identify
ecological products and the predisposition for
their purchase, the positive impact of
communication campaigns with emotional
appeal and the perception of the importance
of the labels of ecological products. The
variable that most distinguishes the behavior
of both generations is price, since generation
Y is more likely to pay a higher price for an
ecological product. This investigation
contributes to the literature on consumer
behavior, especially within the scope of the
“generation” variable, applied to the context
of consumption of ecological products. It also
helps companies to better position
themselves in the relationship with
consumers of both generations analyzed. The
definition of more accurate targeting
strategies in relation to promotion, price and
purchase decision can then take as a starting
point the results of this study.

Keywords: green marketing; ecological
products; marketing stimuli; generation X;
generation Y.
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INTRODUCAO

O marketing verde utiliza os principios do marketing tradicional, porém, é orientado para o
segmento ecoldgico. Visa a satisfacdo das necessidades dos consumidores e da sociedade, de uma
forma rentavel e sustentavel e, em simultidneo, compativel com o meio ambiente e os eco-sistemas
(Papadas, Avlonitis & Carrigan, 2017). Existem algumas ferramentas especialmente importantes neste
ambito por facilitarem a identificagdo dos atributos ecoldgicos dos produtos, nomeadamente os
rétulos, a propaganda e a associacdo a marca (Rahbar & Wahid, 2011). Por sua vez, os consumidores
cumprem um papel de relevo no mercado verde, podendo contribuir para o desenvolvimento
sustentavel e ajudar a prevenir ou diminuir os impactos ambientais negativos através da compra de
produtos ecolégicos (Joshi & Rahman, 2016).

No mercado consumidor, existe a geracdo X que é composta por consumidores mais velhos,
sendo um segmento importante e relevante no mercado atual, que tem vindo a vivenciar muitas
mudancas sociais, culturais e tecnolégicas (Mitchell, McLean & Turner, 2005). Esta geracdo coexiste
com a geracdo Y, também designada como a geracdo dos millennials, conhecida por ser
“revolucionadora”, tendo sido pioneira na utilizacdo das redes sociais e plataformas digitais (Jang, Kim
& Bonn, 2011). Enquanto consumidores sdo também distintos: se, por um lado, temos a geracdo X
caracterizada por ser sensivel ao preco, curiosa em experimentar novos produtos e pragmatica nas
suas escolhas (Williams & Page, 2011), por outro lado, temos os consumidores da geracdo Y, para os
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quais a influéncia social é uma das maiores fontes de preocupacdo e motivagdo para determinadas
compras e as marcas desempenham um papel de relevo (Parment, 2013) e que, sendo sensiveis ao
preco, sdo propensos a comprar produtos dispendiosos se os considerarem de prestigio (Williams &
Page, 2011). Alias, estimulos como o impacto social, tém vindo a ser estudados por outros autores,
comprovando que a experiéncia de consumo esta muito associada a fatores sociais (Farias & Aguiar,
2015) e culturais (Cortes & Moretti, 2013).

Parecem existir ja inimeros estudos focados no comportamento do consumidor numa ou
noutra gerac¢do; no entanto, sdo poucos os que incidem na analise das diferengas entre geracdes no que
respeita ao consumo de produtos amigos do ambiente, e nas variaveis que influenciam esse mesmo
comportamento. Este estudo visa precisamente colmatar esta lacuna e contribuir para o desenho de
implicagbes praticas para as organizacdes melhor atenderem as diferencgas intergeracionais entre os
consumidores, nomeadamente, perceber de que forma as empresas podem ajustar variaveis como o
preco, propaganda, comunicacdo e informacdo, e rotulagem, entre outras, para melhor irem ao
encontro, ora das necessidades e anseios de uma geracao, ora dos desejos da outra.

Este estudo foca-se na comparagdo dos comportamentos das duas geracdes, a X e a Y, no que
respeita a sua resposta aos diferentes estimulos do marketing verde. Para tal, ir-se-4 descrever o
consumidor verde, caraterizando as geracdes em andlise e abordando alguns estimulos de marketing
que poderio influenciar o comportamento desses consumidores. Posteriormente, sera apresentada a
metodologia do estudo, os resultados e respetiva discussao.

REVISAO DA LITERATURA

O consumidor verde

Shrum, McCarty e Lowrey (1995) definiram o consumidor verde como qualquer pessoa cujo
comportamento de compra é influenciado por preocupacdes ambientais. O estudo conduzido por estes
autores conclui que estes consumidores se consideram lideres de opinido, mostram interesse em
novos produtos, trocam informacgdes sobre produtos de forma ativa e sdo cuidadosos nos seus habitos
de consumo, mostrando sempre sensibilidade ao preco. O esfor¢o de comprar produtos ecolégicos nao
esta relacionado com compras de impulso e com a lealdade a marca.

0 comportamento ecoldgico consciente e a intencdo de compra ecoldgica sdo elementos
preditivos do comportamento de compra, embora a maior influéncia neste comportamento advenha
do comportamento ecoldgico consciente. As varidveis psicograficas (personalidade, motivagdes e
estilo de vida) sdo mais relevantes na explicacdo do comportamento ecolégico do que as variaveis
sociodemograficas (idade, género, escolaridade e classe social), nomeadamente o sentimento de
altruismo e a percebida eficacia do comportamento do consumidor (Akehurst, Afonso & Gongalves,
2012). Existe, contudo, uma relacdo positiva entre o nivel de escolarizacdo e a consciencializacio
ambiental /comportamentos ecoldgicos.

O consumidor verde também da importancia a qualidade e ao prego das marcas que adotam
praticas de preservacgao e preocupacao ambiental (Ciribele & Caneschi, 2011). Sousa, Castro e Oliveira
(2016), também indicam que os consumidores verdes poderiam investir mais no fator preco, se os
locais onde compram os seus produtos tivessem uma politica mais ecoldgica. Porém, esta questdo nio
consensual, ja que o preco ndo deixa de ser um fator sensivel aos consumidores, mesmo aos que tém
um perfil mais ecoldgico, o que pode interferir negativamente com a compra (Kianpour, Jusoh &
Asghari, 2012).

0O estudo de Pickett-Baker e Ozaki (2008), conclui que o comportamento ecolégico ndo é
significativamente influenciado pelas convicgdes ecoldgicas. Encontra-se, portanto, uma lacuna entre
as convicgdes ambientais e os comportamentos ecoldgicos. Existe uma maior probabilidade dos
valores pro6-ambientais resultarem em comportamentos pré-ambientais quando os valores sdo
suficientemente especificos e as a¢des ecoldgicas tomadas pelos consumidores irdo de alguma forma
ao encontro dos seus interesses. Este processo é também influenciado pelos atributos dos produtos
quando estes sdo percebidos positivamente (Pickett-Baker & Ozaki, 2008).

A relacdo entre a atitude e o comportamento pode ser fortalecida através do aumento da
consciéncia ecolégica, da disponibilidade de pagar um preco premium, dos beneficios para a saude
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pessoal e para a comunidade, da motivacdo percebida da organizacdo, da disponibilidade dos
produtos, da vontade de passar tempo adicional na compra de produtos ecoldgicos, e ainda, dos
esforcos de comunicacdo das organizacdes (Goriparthi & Tallapaly, 2017).

Um dos pontos criticos para o marketing verde é o reduzido beneficio percebido pela maioria
dos consumidores na compra deste tipo de produtos. Este desafio pode ser superado pela associagao
de valor emocional as marcas ecolégicas com o objetivo de aumentar o beneficio individual percebido
(Hartmann & Ibainez, 2006). Também é importante perceber que fatores os consumidores valorizam,
em termos ambientais, pois isso ajuda-nos a perceber o que é realmente, na pratica, um consumidor
ecoldgico (Junior et al., 2020).

A identificacdo de produtos ecoldgicos difere consoante a preocupacdo ambiental dos
consumidores. Um dos motivos pelo qual os consumidores ndo consideram os produtos ecolégicos na
sua decisdo de compra € a falta de informacdo sobre os mesmos, pelo que devem ser feitos esforcos de
marketing de forma de combater esta falta de informacdo e esclarecer os consumidores sobre os
produtos ecoldgicos e as suas vantagens (Motta, 2008).

De resto, outros fatores também poderdo influenciar o consumo ecolégico, tais como os
sentimentos do consumidor (Lima, Costa & Félix, 2019). Também é preciso salientar que nem sempre
as estratégias de Marketing Verde utilizadas pelas empresas conduzem a um sentimento de confianca
por parte dos consumidores (Mangini, Amaral, Conejero & Pires, 2020).

A geragao X

A geracdo X inclui os individuos nascidos entre 1965 e 1980 (Ordun, 2015). Esta foi uma
geracdo que superou em nimero a gera¢do precedente, os Baby Boomers (Mitchell, McLean & Turner,
2005). A geracdo em estudo cresceu durante um periodo de grandes mudancas sociais (por exemplo, a
legalizacdo do aborto em alguns paises, a liberalizacdo do divércio, um maior nimero de mulheres a
entrar no mercado de trabalho, entre outras). Uma vez que as mdes trabalhavam, as criangas passaram
a frequentar as creches ou infantarios, o que tornou a geracao X mais independente e habituada a estar
sozinha (Mitchell, McLean & Turner, 2005). Ao nivel ambiental, a geracdo X vivenciou alguns
momentos marcantes, como a escassez das reservas de petréleo e consequentemente o aumento dos
precos da energia, e a compra por parte de grandes empresas de areas naturais, ameacando os
ecossistemas. Assistiu ao despertar das na¢des na questdo de os recursos naturais serem limitados e
poderem ndo estar disponiveis para as gera¢des futuras. Comegaram a ser abordadas e divulgadas
teorias sobre o aquecimento global, alertando para os riscos que o planeta vivia, bem como os
impactos para a vida humana (Morton, 2003). A geracdo X é identificada como um complexo grupo de
consumidores com pontos de vista, objetivos e desejos contraditérios. Esta geracdo cresceu com o
habito de ver televisdo e os seus membros sdo envolvidos e responsaveis por grande parte das
compras familiares. Dada a sua exposi¢do a comunicacdo dos 6rgaos de comunicagao tradicionais, tém
conhecimento da manipula¢do das marcas e valorizam quando lhes sdo apresentados produtos de
forma realista (Mitchell, McLean & Turner, 2005).

Existem varios aspetos a ter em conta relativamente a comunicagdo e ao relacionamento com a
geracdo X. A propaganda dirigida aos segmentos desta geracdo deve ter um conteiido mais informativo
do que persuasivo. Estes consumidores também gostam de websites que facultam as informacdes dos
produtos que pretendem obter e apreciam a comunica¢do pessoal e o boca-a-boca (Morton, 2003). E
mais dificil alcancar e convencer a gera¢do X do que a geracdo Y através das redes sociais, pois esta é
mais pragmatica na avaliagdo dos comentarios de outros usudrios e meticulosa na escolha dos
produtos (Dabija, Bejan & Tipi, 2018).

Embora a geracdo X tenha crescido num momento de prosperidade econémica, revela ser
sensivel ao preco no momento de decisdo de compra e procura o melhor valor para o seu dinheiro.
Este é um importante fator que as marcas devem ter em conta na definicdo do preco, especialmente no
mercado competitivo atual em que o cliente tem varias marcas a sua disposicdo. Além disso, como este
é um consumidor com vontade de experimentar novos produtos, ndo é necessariamente fiel a uma
marca. Os consumidores adultos comparativamente aos consumidores mais jovens, demonstram um
padrdo de consumo mais baseado na racionalidade e conhecimento, efetuam avalia¢gdes dos atributos
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do produto, processam a informa¢do ambiental disponivel e consideram o seu conhecimento
ambiental (Lee, 2008). O altruismo é também um dos fatores que influencia a decisdo de compra na
geracdo X. Para responder ao sentimento de altruismo do consumidor, a politica de comunicacao das
organizacdes deve considerar também as consequéncias positivas para as outras pessoas (Straughan
& Roberts, 1999).

A geracaoY

A geracdo Y compreende os consumidores nascidos entre o periodo de 1981 a 2000 (Ordun,
2015). Cresceu testemunhando mudancas sociais como a diversidade cultural e étnica, uma
consciencializacao social intensificada e experimentaram ja um mundo mais tecnolégico e eletrdnico,
convivendo com computadores em casa e na escola. S3o jovens com um forte sentimento de
autossuficiéncia, independéncia, autonomia e orientados para a aprendizagem (Williams & Page, 2011;
Parment, 2013). A aceitacdo de novas estruturas familiares e o endividamento através de créditos
elevados, para cumprir os seus desejos e padrdes de consumo, sdo familiares aos millennials (Parment,
2013).

Os consumidores da geracdo Y vivem rodeados de informacdo, caracterizam-se por
desempenhar varias tarefas em simultaneo, utilizam o seu telefone celular para tudo, particularmente
para as redes sociais, para procurar um trabalho, informagdes sobre produtos, servigos ou até destinos
de viagens, facto que potencia muitas oportunidades para o marketing online (Parment, 2013). Esta
geracdo partilha as suas opinides e recomendag¢des com os seus amigos essencialmente através das
redes sociais, como Facebook, Twitter e Instagram. Portanto, as marcas devem criar mais buzz
marketing, conseguindo assim que os jovens falem da marca e a recomendem através de uma
comunicagio boca-a-boca positiva (Jang, Kim & Bonn, 2011). E visivel que para a geragdo Y a aceitagdo
social tem um forte impacto nas suas escolhas ao nivel da marca, do produto e até do risco que sentem
quando escolhem um produto. Analisando o nivel de envolvimento da geracdo Y com as marcas, no
que respeita ao ambiente online, conclui-se que esta geracao opta por escolher uma organizagao
preferida com a qual cria a sua proépria identidade, ignorando simplesmente as restantes organizacées
presentes no mercado (Rissanen & Luoma-Aho, 2016).

Para os consumidores da geracdo Y é tdo importante proteger o meio ambiente, através das
suas opg¢oOes de compra, como usufruir do produto. Portanto, o usufruto do produto é um importante
fator que deve ser considerado nos produtos ecoldgicos. Considerar este fator ira tornar a adocio aos
produtos ecolégicos mais rapida e fortalecer a sustentabilidade no consumo (Gurtner & Soyez, 2016).
No seu estudo, Gurtner e Soyez (2016) identificaram um segmento de mercado de jovens
consumidores ambientalmente conscientes, que desfrutam dos produtos que consomem, tém um
papel ativo na criacdo de novas tendéncias e apresentam um estilo de vida baseado na inovacdo e
ecologia. Por sua vez, para Joshi e Rahman (2016), os jovens consumidores evidenciam desejos de
implementar na sociedade fortes mudancas ao nivel de padroes de consumo responsaveis. Uma vez
que estes jovens tém uma esperanca média de vida alargada, pretendem assegurar que as mudancas
introduzidas pela sua geracdo se mantenham por um longo periodo de tempo e passem para as
geracdes futuras. A geragdo Y revela também uma lacuna entre as suas atitudes pr6-ambientais e o seu
comportamento de compra ecolégico. Portanto, a atitude pré-ambiental ndo é suficiente para
desenvolver um comportamento de compra ecoldgico, sendo necessaria uma compreensao mais
profunda de outros possiveis fatores para este comportamento (Joshi & Rahman, 2016), algo ja
identificado noutros estudos e segmentos de mercado, como no estudo de Pickett-Baker e Ozaki
(2008).

As variaveis que influenciam o comportamento de compra dos consumidores da geracio Y sdo
(por ordem decrescente de importancia): influéncia social, atitude em relacdo ao comportamento de
compra ecoldgico, conhecimento ecoldgico percebido, participacdo no ato de reciclar, rétulos
ecologicos e exposicdo as mensagens ecologicas através dos meios de comunicacdo social (Joshi &
Rahman, 2016). No que diz respeito aos rétulos dos produtos ecoldgicos, estes demonstram uma
menor influéncia nos consumidores, o que se pode justificar pela falta de confianga nos mesmos e
ceticismo em relacdo a produgio, rotulagem e certificacdo dos produtos (Joshi & Rahman, 2016). As
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campanhas de marketing verde devem focar-se em motivar os consumidores a abordar o tema de
compra ecolégica nos seus circulos sociais, uma vez que os millennials sdo influenciados pelos
comportamentos de quem os rodeia. A organizacdo de atividades ecoldgicas em grupo com os seus
pais, amigos ou outros grupos, pode também influenciar o seu comportamento de compra ecolégico
(Joshi & Rahman, 2016).

Os consumidores da geracdo Y devem ser persuadidos com mensagens que demonstrem que
podem fazer a diferenca e que tém capacidade de mudar o mundo. E ainda de considerar que esta
geracdo estd habituada a pensar também de forma racional e, por esse motivo, as comunicacdes de
marketing ecolégico devem ainda incluir apelos emocionais e racionais, utilizar meios de comunicagao
de massa e aumentar a frequéncia das mesmas (Joshi & Rahman, 2016). A maioria dos jovens
consumidores é de facto consumidora de produtos ecolégicos. E também identificada neste segmento
de mercado uma atitude positiva em relacdo as questdes ecoldgicas e a aquisicdo de produtos
ecoldgicos. Assim, é necessario que as organizagdes continuem a apostar em estratégias ecolégicas e a
encarar a sustentabilidade como uma politica importante nos seus negdcios, de forma a responder a
estes segmentos de um modo eficaz. Por este motivo, é esperada uma expansdo de mercado dos
produtos ecolédgicos e que este mercado se torne também mais rentavel (Kanchanapibul, Lacka, Wang
& Chan 2014).

Estimulos de marketing

Os beneficios emocionais associados as marcas podem ser utilizados como um encorajamento
para os consumidores alterarem os seus padrdes de consumo. Aliada a marca, a aplicagdo de
estratégias de propaganda eficazes poderd causar mudangas nos consumidores que mostram
disponibilidade para pagar um prego premium por produtos amigos do ambiente (Cherian & Jacob,
2012). Juwaheer, Pudaruth e Noyaux (2012) salientam alguns pontos fulcrais no desenvolvimento de
propaganda para o segmento ecoldgico, nomeadamente: a propaganda deve ser agradavel, atrativa,
convincente, diferenciadora e, ainda, incluir apelos emocionais relevantes para o contexto. A variavel
preco também influencia o comportamento do consumidor.

Quando um produto ecoldgico tem um preco considerado adequado, boa qualidade e nao
obriga a um sacrificio de conveniéncia por parte do consumidor, até os consumidores que nao se
identificam com comportamentos de compra ecolégicos demonstram vontade de comprar esses
produtos (Borin, Lindsey-Mullikin & Krishnan, 2013). Contudo, tem-se verificado a introducao de
produtos ecoldgicos no mercado a pregos considerados justos. Esta é uma tendéncia que deve
continuar devido a falta de consumidores disponiveis para pagar precos muito elevados por produtos
amigos do ambiente. Portanto, uma empresa que queira introduzir produtos ecolégicos no mercado
ndo pode descurar a estratégia de pre¢o (Borin, Lindsey-Mullikin & Krishnan, 2013). Por sua vez, os
rétulos ecolégicos para além do principal objetivo de informar o cliente sobre as caracteristicas do
produto, auxiliam também no posicionamento, mostrando uma organizacio ambientalmente
preocupada. Esta é uma forma eficaz de comunicar ao cliente os beneficios especificos do produto e as
suas caracteristicas ambientalmente seguras, recorrendo a mensagens ambientais (D’Souza, Taghian &
Peretiakos, 2006).

Apesar de a informacdo estar disponivel nos roétulos e o consumidor a ler, parece nio a
considerar exata ou facil de perceber, podendo nio ser a mais clara e criar confusdo. Desta forma,
D'Souza et al. (2006) consideram que os rétulos das embalagens ecolégicas ndo comunicam a
informacdo do produto de forma eficaz. Sugerem algumas melhorias para facilitar a comunicagdo,
designadamente evitar o uso de termos técnicos, nomes em cddigo e identificar grafica e distintamente
0os aspetos amigos do ambiente que o produto cumpre, de forma a providenciar informacado
compreensivel para o consumidor (D'Souza et al., 2006; Juwaheer, Pudaruth & Noyaux, 2012). O
conhecimento dos consumidores pode ser estimulado através dos rotulos ecoldgicos, tornando estes
produtos facilmente reconheciveis e, ao mesmo tempo, criando credibilidade, sendo que, para tal,
devem estar presentes certificagdes de entidades externas (Dangelico & Pujari, 2010; Kong, Harun,
Sulong & Lily, 2014).
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A propaganda é uma oportunidade para aumentar o conhecimento e a familiaridade dos
consumidores com os produtos ecoldgicos. Porém, com alguma cautela, pois um dos fatores pelos
quais a propaganda falha em originar comportamentos de compra ecoldgicos é a sua falta de
credibilidade entre os consumidores (Delafrooz, Taleghani & Nouri, 2014). O estudo de Delafrooz,
Taleghani e Nouri (2014) indica que a propaganda é um dos fatores com mais influéncia na previsao
do comportamento de compra ecoldgico, seguida dos rétulos ecoldgicos, e o fator com menos impacto
sdo as marcas ecoldgicas. Assim, os autores sdo da opinido que devem ser feitos esfor¢os para
continuar a informar o publico sobre questées ambientais e aumentar o conhecimento sobre produtos
que sdo menos prejudiciais ao meio ambiente. Uma outra forma de aumentar a popularidade deste
tipo de produtos no mercado, para além do recurso a propaganda, serd baixando os precos e
aumentando a variedade disponivel (Delafrooz, Taleghani & Nouri, 2014). Todavia, os resultados do
estudo de Rahbar e Wahid (2011) indicam que a propaganda é identificada como uma ferramenta de
marketing verde util na criacdo de conhecimento sobre o tema, mas sem influéncia no comportamento
de compra de produtos ecoldgicos.

HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

0 referencial teérico apresentado aponta para algumas diferengas entre os consumidores das
geracdes X e Y, sendo necessario aprofundar se, de facto, as gera¢cdes mencionadas demonstram
atitudes e comportamentos ecoldgicos diferenciados.

De acordo com Roberts (1996), a geracdo X demonstra possuir uma consciéncia ambiental
aquando da compra, sendo o altruismo um dos fatores que influencia a sua decisdo (Straughan &
Robert, 1999). Os consumidores mais velhos, comparativamente aos consumidores mais jovens,
demonstram um padrdao de consumo mais baseado na racionalidade e conhecimento, efetuam
avaliacdes dos atributos do produto e processam a informacido ambiental disponivel considerando o
seu conhecimento ambiental (Lee, 2008). Com base nestes argumentos prevé-se uma maior
predisposicdo para o comportamento ecolégico por parte da geracdo X. Deste modo, formula-se a
seguinte hipotese: H1: Os consumidores da geracdo X estdo mais predispostos a adquirir produtos
com um reduzido impacto ambiental, do que os consumidores da geragdo Y.

Normalmente a geracdo X procura e considera cuidadosamente a informagdo sobre os
produtos, marcas e servi¢cos, é preocupada, minuciosa e atenta na procura de informagdo sobre as
caracteristicas do produto (Dabija, Bejan & Tipi, 2018). Como ja referido anteriormente, os
consumidores mais maduros, comparativamente aos consumidores mais jovens, processam a
informacdo ambiental disponivel considerando o seu conhecimento ambiental, estando por isso aptos
a identificar os produtos mais amigos do ambiente (Lee, 2008). Desta forma, formula-se a segunda
hipdtese deste estudo: H2: Os consumidores da geracdo X conseguem identificar os produtos
ecoldgicos mais facilmente do que os da geragdo Y.

Autores como Jang, Kim e Bonn (2011) defendem que ambas as geragdes analisam, pesquisam
e consideram cuidadosamente as informag¢des que obtém sobre os produtos antes de os comprar.
Contudo, os consumidores da geracdo Y revelam atribuir mais importancia as informagdes especificas
dos produtos disponibilizadas através dos rotulos como, por exemplo, a origem e o seu valor nutritivo
(Jang, Kim & Bonn, 2011). Para além destes fatores, sabemos que a gera¢do Y é a geracdo que melhor
encara e lida com excesso de informagdo, enquanto para outras geragdes, como a X, este
gerenciamento de informacdo pode ser desgastante (Parment, 2013). Assim, formula-se a seguinte
hipotese: H3: Para a geragdo Y os rdétulos comunicam de forma mais eficaz as caracteristicas ecologicas
dos produtos, do que para a geragao X.

A propaganda dirigida a geragdo X deve ter um conteido mais informativo do que persuasivo e
ser um marco de irreveréncia (Mitchell, McLean & Turner, 2005). A propaganda dirigida a geragdo Y
deve cumprir alguns pontos importantes: apelar a crenca de que esta geracdo ira tornar o futuro
melhor, comunicar exemplos da vida real, valorizar a verdade e a realidade e incluir a diversidade de
racas e etnias. Os anuncios devem ser unicos e distinguiveis, conter informacdo sobre o produto,
honestidade e humor (Williams & Page, 2011). Assim, a geracdo Y é a que parece relacionar-se e
responder melhor a propaganda com apelos emocionais. Por este motivo, propde-se testar a seguinte
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hipétese: H4: As campanhas de comunica¢do com forte apelo emocional terdo um maior impacto na
intencdo de compra de produtos ecoldgicos na geracao Y do que na geragdo X.

Tanto a geracdo X como a Y demonstram sensibilidade ao fator preco. A geracdo X revela uma
grande sensibilidade ao preco, procura o melhor valor pelo seu dinheiro, sendo um dos segmentos de
mercado mais conscientes relativamente ao preco dos produtos (Williams & Page, 2011). Os
millennials esperam precos competitivos e podem até negociar precos com base na propaganda que
viram na concorréncia ou até nas paginas da internet. Ainda assim, revelam uma elevada propensao
para a compra de produtos de prestigio (Williams & Page, 2011), para além de que é identificado na
geracdo Y um elevado poder de compra (Jang, Kim & Bonn, 2011; Ordun, 2015). A geracdo Y, quando
associa prestigio e melhores caracteristicas ao produto, estd disponivel a pagar mais pelo mesmo.
Desta forma, identifica-se neste grupo de consumidores disponibilidade para pagar mais por
determinados produtos. Portanto, ir-se-a testar a possibilidade de o preco nao ser um impedimento
para a compra de produtos ecoldgicos para a geracdo Y, formulando-se a ultima hipétese de estudo:
H5: Para os consumidores da geracdo Y o fator pre¢o ndo é um impedimento a compra de produtos
ecoldgicos, ao contrario da geragdo X.

METODOLOGIA

A pesquisa em causa é do tipo descritivo, dado que pretende estudar um fen6meno de mercado
e a influéncia dos estimulos de marketing ecoldgico no comportamento de compra do consumidor
portugués. Este estudo caracteriza-se também por ser inferencial, dado que utiliza os dados recolhidos
na amostra disponivel para obter conclusdes sobre a correspondente populacdo, formada por todos os
consumidores portugueses pertencentes as geracdes X e Y.

Para analisar o fendmeno em estudo foi utilizada uma amostra por conveniéncia (Hill & Hill,
2016), mas foi cumprido o critério de pertenca a uma das duas geracdes em estudo. A amostra
considerada neste estudo conta com um total de 309 inquiridos, dos quais 145 pertencem a geracao X
e 164 a geracdo Y. Contabilizaram-se ainda 48 inquiridos que nio pertenciam a nenhuma destas
geracdes e, por esse motivo, ndo foram considerados. No total da amostra, 65.69% dos inquiridos
pertence ao sexo feminino e 34.31% ao masculino. Constata-se que 39.78% dos inquiridos é casada,
52.55% solteira e 7.66% responderam “outro”. Verifica-se que a maioria dos inquiridos tem como
habilitacdes literarias uma licenciatura, sendo 42.70% da amostra, seguido do 122 ano, com 32.85%. O
mestrado € a terceira op¢do com maior taxa de resposta, a saber, 14.96%.

0 questionario foi o método de recolha de dados deste estudo, tendo sido previamente testado
num grupo de individuos cujas sugestdes foram incorporadas na versao final do mesmo. A partilha do
questionario foi através das redes sociais, tendo alcancado os utilizadores destas redes, identificados
por Malhotra (2011) como um dos grupos de amostragem de conveniéncia. O questiondrio foi
composto por 59 questdes e por varias sec¢des, iniciando-se com uma questao filtro para impedir que
inquiridos que ndo pertencessem as geracdes em estudo respondessem. Posteriormente, foi
apresentada uma seccdo cujo objetivo medir os habitos de consumo ecolégico e a periodicidade de
compra de produtos ecoldgicos, recorrendo a uma escala de Likert de 5 pontos.

A seccdo seguinte visava perceber se os consumidores verificavam as caracteristicas ecologicas
dos produtos e de que forma o faziam. Recorreu-se, para este efeito, a questdes dicotdmicas, a um
conjunto de perguntas com a escala de Likert e uma resposta aberta. De seguida, foram colocadas
questdes relacionando as varidveis de marketing mix com o contexto ecoldgico, especificamente
aspetos relacionados com o roétulo, a distribuicdo, a embalagem, o preco e a propaganda, apenas
através da escala de Likert.

Foram varios os trabalhos que serviram de base ao desenho deste questionario, e que
auxiliaram na construcdo dos construtos que serviram de suporte a formacdo das hipdteses, como
sejam, as escalas apresentadas em Straughan e Robert (1999), Pickett-Baker e Ozaki (2008), Delafrooz
et al. (2014) e Joshi e Rahman (2016). Na ultima sec¢do, fez-se o levantamento dos dados
sociodemograficos dos inquiridos (género, estado civil, nivel de escolaridade, rendimento e se tem
filhos) através de perguntas dicotdmicas e de escolha multipla. A partilha do questionario final foi feita
através das redes sociais, mas antes foi realizado um pré-teste com uma amostra com doze
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consumidores pertencentes a ambas as geracdes, para perceber se o instrumento de recolha dos dados
era claro e intuitivo.

Por fim, refira-se que a andlise de dados foi realizada com recurso ao software IBM SPSS
Statistics 25. E de notar que as variaveis ordinais deste estudo podem ter tratamento quantitativo,
porque, conforme serd visto mais adiante, tém mais de trés categorias (Pestana & Gageiro, 2014).
Assim, é possivel calcular médias destas variaveis nas geracdes X e Y e compara-las através da
utilizacdo do teste t para amostras independentes (Pestana & Gageiro, 2014). Este teste é usado
sempre que se pretende comparar duas médias em dois grupos diferentes de sujeitos e se
desconhecem as respetivas variancias populacionais, como é o caso aqui. A estatistica de teste t pode
ter duas expressdes diferentes, consoante as variancias populacionais possam ou nio ser assumidas
como iguais, conclusdo que se obtém do teste de Levene (Pestana & Gageiro, 2014).

O teste t para amostras independentes pode ser aplicado se a distribuicdo das médias
amostrais for normal ou aproximadamente normal. Para tal, as variaveis cujas médias se pretende
comparar deverao ter distribuicdo normal ou, independentemente da distribuicdo dessas variaveis, os
tamanhos das amostras deverdo ser superiores a 30, caso em que se aplica o teorema do limite central
(Pestana & Gageiro, 2014). Neste estudo, verificou-se que a distribuicdo das varidveis ndo é normal,
uma que o valor de prova do teste de Kolmogorov-Smirnov com a corre¢do de Lilliefors (Pestana &
Gageiro, 2014) foi sempre inferior a 0,001. No entanto, como a amostra da geracdo X é formada por
145 individuos e a da geracao Y por 164 individuos, ambas tém dimensao superior a 30 e o teste t
pode ser aplicado. O nivel de significancia fixado foi de 5%. A Tabela 1 no final da préxima secgao
agrega os resultados apresentados ao longo da mesma.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Teste da hipdtese 1

H1: Os consumidores da geracdo X estdo mais predispostos a adquirir produtos com um reduzido
impacto ambiental, do que os consumidores da geracao Y.

No teste desta hipdtese, os dados considerados foram os recolhidos no ambito da questado “Até
que ponto as questdes ambientais sdo fatores que o/a impulsionam a comprar certos produtos?”
(Questdao 1, Q1), tendo sido as respostas dos inquiridos sujeitas a uma escala de 1 (Nada) a 5
(Bastante). A pergunta permitiu avaliar diretamente a importancia que os consumidores dio as
questdes ambientais na compra de produtos e esta importancia revela-nos a predisposicdo que o
consumidor tem para comprar produtos ecoldgicos. Em termos amostrais, verificou-se o seguinte em
relagdo as respostas nos dois grupos (média +/- desvio-padrio): 3,58 +/- 1,025 para a geracdo X e 3,48
+/- 0,936 para a Y. Assim, comparando os valores médios das amostras, conclui-se que a predisposicdao
para adquirir produtos ecolégicos tende a ser maior nos inquiridos da geracao X.

Testar a hip6tese H1 consiste em testar se a média populacional na gera¢do X é maior que a
média populacional na geracdo Y (teste unilateral direito). Assumindo que as variancias nas duas
populagdes sdo iguais (o valor de prova do teste de Levene é valor-p=0,201>0,05), realizou-se um
teste t de amostras independentes, tendo-se concluido que valor-p=0,1765. Deste modo, como o valor-
p>0,05, ndo se aceita H1, isto é, ndo ha evidéncias estatisticas suficientes de que os consumidores da
geracdo X estejam mais predispostos a adquirir produtos com um reduzido impacto ambiental,
comparativamente com os consumidores da geracao Y. O estudo de Roberts (1996) concluiu que a
geracdo X tinha uma maior consciéncia ambiental.

Lee (2008) verificou que os consumidores mais velhos demonstram um padrdo de consumo
mais baseado na racionalidade e conhecimento, efetuam avaliagdes dos atributos do produto e
processam a informacdo ambiental disponivel, considerando o seu conhecimento neste dominio. Por
outro lado, sdo também varios os estudos que evidenciam os comportamentos ecoldgicos da geracao Y,
como o de Kanchanapibul et al. (2014), que verificaram a existéncia de uma atitude positiva em
relagdo a questdes ecoldgicas e aquisicdo de produtos ecoldgicos por parte desta geracdo. Joshi e
Rahman (2016), para além de identificarem uma atitude positiva em relacdo a comportamentos de
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compra ecolégicos, identificaram uma sensibilidade em relacdo aos efeitos dos seus padrdes de
consumo e um pensamento racional acerca dos beneficios das suas compras. Existem, portanto,
estudos que sustentam a predisposicdo para a compra ambiental de ambas as geracdes. No caso do
presente trabalho, concluiu-se que os consumidores das duas geragdes estao igualmente predispostos
a adquirir produtos com um reduzido impacto ambiental. Verificou-se, ainda, um consumo moderado
de produtos ecoldgicos em ambas as geracdes, dado que, em ambos os grupos, a maioria respondeu
que compra produtos ecolégicos “as vezes”. Além disso, constatou-se que, quanto maior a convic¢ao
ambiental dos inquiridos, maior tendia a ser a compra de produtos ecoldgicos (correlacdo Tau-b de
Kendall = 0,465, valor-p=0,000).

Teste da hipdtese 2

H2: Os consumidores da geracao X conseguem identificar os produtos ecolégicos mais facilmente do
que os da geracdo Y.

No teste desta segunda hipotese, os dados considerados foram os recolhidos no dmbito da
questdo “Até que ponto consegue identificar os produtos que sdo menos prejudiciais para o meio
ambiente?” (Questdo 2, Q2), tendo sido as respostas dos inquiridos baseadas numa escala de 1 (Nada)
a 5 (Bastante). Optou-se por esta pergunta uma vez que questiona diretamente os individuos sobre a
sua capacidade de identificacdo dos produtos ecologicos. Em termos amostrais, verificou-se o seguinte
em relacdo as respostas nos dois grupos: 3,52 +/- 0,800 para a geracdo X e 3,41 +/- 0,734 para a Y.
Assim, comparando os valores médios das amostras, conclui-se que a capacidade para identificar
produtos ecoldgicos tende a ser maior nos inquiridos da geracéo X.

Tal como no caso da hipétese H1, testar a hipotese H2 consiste em testar se a média
populacional na geracdo X é maior que a média populacional na geracdo Y (teste unilateral direito).
Assumindo que as varidncias nas duas popula¢des sdo iguais (no teste de Levene obteve-se valor-
p=0,431>0,05), realizou-se um teste t de amostras independentes, tendo-se concluido que valor-
p=0,1055. Deste modo, como valor-p>0,05, ndo se aceita H2, isto é, ndo ha evidéncias estatisticas
suficientes de que os consumidores da geracdo X consigam identificar os produtos ecoldgicos mais
facilmente do que os da geracdo Y. Quanto maior for a compreensao dos rétulos e a identificacdo dos
produtos ecolégicos pelo rétulo, mais facil serd a identificagio de produtos ecolégicos quando o
consumidor faz as suas compras (Rahbar & Wahid, 2011). Como referido no estudo de Juwaheer,
Pudaruth e Noyaux (2012), existe uma relagdo positiva entre a disponibilidade de compra de produtos
ecoldgicos e a facilidade de leitura dos roétulos, sendo é importante a identificagio dos mesmos. Assim,
a identificacdo dos produtos ecoldgicos estd diretamente relacionada com a facil compreensao dos
rétulos destes produtos (Rahbar & Wahid, 2011). Neste trabalho, concluiu-se que a facilidade em
identificar produtos ecoldgicos é similar em ambas as geracdes.

Teste da Hipdtese 3

H3: Para a geracdo Y os rétulos comunicam de forma mais eficaz as caracteristicas ecoldgicas dos
produtos, do que para a geracdo X.

No teste desta terceira hipétese, os dados considerados foram os recolhidos no ambito da
afirmacdo “Pelo rétulo percebo que é um produto ecolégico.” (Afirmacdo 1, A1), tendo sido as opinides
dos inquiridos medidas numa escala de 1 (Discordo completamente) a 5 (Concordo completamente). A
opinido dos individuos permite saber se o rétulo possibilita ao consumidor identificar se o produto é
ecoldgico ou ndo. Em termos amostrais, verificou-se o seguinte em relagdo as respostas nos dois
grupos: 3,44 +/- 0,815 para a geracao X e 3,23 +/- 0,982 para a Y. Assim, comparando os valores
médios das amostras, conclui-se que os inquiridos da geracdo Y tendem a concordar menos com a
afirmacdo de que o rétulo permite perceber que o produto é ecolégico e isto sugere que a hipétese
enunciada nao se verifica. Enquanto os testes das duas hipéteses anteriores eram unilaterais direitos,
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o teste da hipotese H3 é unilateral esquerdo, dado que se pretende testar se a média populacional na
geracdo Y é maior que a média populacional na geracdo X.

Assumindo que as varidncias nas duas populacdes diferem (no teste de Levene obteve-se
valor-p=0,016<0,05), realizou-se um teste t de amostras independentes, tendo-se concluido que valor-
p=0,9795. Deste modo, dado o valor-p>0,05, ndo se aceita H3, isto é, ndo ha evidéncias estatisticas
suficientes de que os rotulos comuniquem de forma mais eficaz as caracteristicas ecoldgicas dos
produtos para a geracdo Y. Ao nivel da influéncia e percepcdo dos roétulos, existem alguns estudos. Por
um lado, analisou-se o estudo de Kong et al. (2014), onde se verificou que a informacdo disponivel nos
rétulos era considerada de facil compreensdo e precisa. Por outro lado, o estudo de D'Souza et al.
(2006), chegou a conclusdo de que os consumidores ndo consideram os rotulos exatos ou faceis de
entender, o que na opinido destes autores indica que os rétulos ecolégicos nio comunicam a
informacao do produto de forma eficaz. No caso do presente trabalho, concluiu-se que a capacidade de
se perceber pelo rotulo que um produto é ecoldgico é a mesma nas duas geragdes.

Teste da Hipdtese 4

H4: As campanhas de comunicac¢do com forte apelo emocional terdo um maior impacto na intencido de
compra de produtos ecolégicos na geracao Y do que na geracao X.

No teste desta quarta hipdtese, os dados considerados foram os recolhidos no ambito da
afirmacdo “Um anudncio publicitdirio com um apelo emocional forte motiva-me a comprar esse
produto.” (Afirmagdo 2, A2), tendo sido as opinides dos inquiridos analisadas com base numa escala de
1 (Discordo completamente) a 5 (Concordo completamente). Em termos amostrais, verificou-se o
seguinte em relagdo as respostas nos dois grupos: 3,27 +/- 1,101 para a geragdo X e 3,32 +/- 1,074
para a Y. Assim, comparando os valores médios das amostras, conclui-se que os inquiridos da geracao
Y tendem a concordar ligeiramente mais com a afirmacdo de que um anudncio publicitdrio com um
apelo emocional forte motiva a comprar esse produto. Tal como no caso da hipétese H3, testar a
hipétese H4 consiste em testar se a média populacional na geragdo Y é maior que a média populacional
na geracao X (teste unilateral esquerdo).

Assumindo que as varidncias nas duas populacdes sdo iguais (no teste de Levene obteve-se
valor-p=0,725>0,05), realizou-se um teste t de amostras independentes, tendo-se concluido que valor-
p=0,331. Deste modo, como valor-p>0,05, ndo se aceita H4, isto é, ndo ha evidéncias estatisticas
suficientes de que as campanhas de comunicagdo com forte apelo emocional tenham um maior
impacto na intencdo de compra de produtos ecoldgicos na geracdo Y. Na sequéncia do teste realizado,
analisaram-se os dados recolhidos no dmbito de outra afirmacdo, relacionada com a frequéncia de
consumo, designadamente, “Este apelo emocional faz com que compre o produto mais do que uma
vez.” (Afirmacdo 3, A3), em que as opc¢oes de resposta estavam definidas numa escala de 1 (Discordo
completamente) a 5 (Concordo completamente).

Considerou-se também esta afirmacdo, pois se entendeu ser relevante perceber se ha uma
diferenca entre as duas geragdes no que respeita a repeticdo do comportamento de compra provocado
pela comunicacdo com apelos emocionais. Nas amostras, verificou-se que ha apenas uma ligeira
diferenca (0,01) entre os valores médios das respostas nos dois grupos, ou seja, entre a opinido geral
dos inquiridos das duas geracdes no que respeita a frequéncia de compra. Para aferir se a diferenca é
estatisticamente significativa, realizou-se um teste t de amostras independentes e o valor-p do teste
bilateral é 0,921. Assim, como valor-p>0,05, ndo ha evidéncias estatisticas suficientes de que haja uma
diferenca entre as duas geragdes no que respeita a repeticdo do comportamento de compra provocado
pela comunicacdo com apelos emocionais. Segundo Juwaheer, Pudaruth e Noyaux (2012), um dos
pontos fulcrais para as comunica¢des de marketing ecoldgico é incluir apelos emocionais relevantes
para o contexto.

No caso da geracdo Y, esta revela ser muito receptiva a comunica¢des que incluem apelos
emocionais (Joshi & Rahman, 2016). Assim, os apelos emocionais devem ser incluidos nas
comunicag¢des dirigidas a geracdo Y; porém, a geracdo X também demonstra responder positivamente
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a estes apelos. As comunica¢des de marketing ecolégico serdo mais bem-sucedidas se incluirem ambos
os apelos emocionais e racionais, pois estes segmentos de consumidores estdo recetivos a tais
mensagens. Conjugando estes apelos através da comunicacdo das marcas com a predisposicao de
compra de produtos ecoldgicos identificada anteriormente, estarao reunidas condi¢des para reduzir a
lacuna entre atitudes e convic¢des ecoldgicas dos consumidores portugueses e aumentar o consumo
de produtos ecoldgicos. No presente estudo, chegou-se a conclusdo de que as campanhas de
comunicacdo com forte apelo emocional tém um impacto similar na intengdo de compra de produtos
ecoldgicos para as geracoes X e Y.

Teste da Hipdtese 5

H5: Para os consumidores da geracdo Y o fator pre¢o ndo é um impedimento a compra de produtos
ecoldgicos, ao contrario da geracdo X.

Conforme é sabido, os produtos ecoldgicos sdo, normalmente, mais caros do que os produtos
convencionais, o que é considerado um entrave a sua aquisicao. Assim sendo, e dado que é um topico
essencial no consumo de qualquer categoria de produto, mas especialmente nesta categoria de
produtos, pretende-se saber a disponibilidade de cada geragdo para pagar mais por um produto
ecoldgico. Desta forma, no teste desta hipotese H5, consideraram-se os dados recolhidos no ambito da
afirmacdo “Estou disponivel para pagar mais por um produto com um impacto ambiental menor.”
(Afirmacdo 4, A4), tendo sido as opinides dos inquiridos analisadas numa escala de 1 (Discordo
completamente) a 5 (Concordo completamente). Comparando os valores médios das amostras,
conclui-se que os inquiridos da geragdo Y mostram-se tendencialmente mais disponiveis para pagar
por um produto com um impacto ambiental menor (respostas: 3,05 +/- 0,988 para a geracdo X e 3,29
+/- 1,039 para a Y). Tal como nos testes das duas hipoteses anteriores, foi aplicado um teste unilateral
esquerdo. Assumindo que as varidncias nas duas populacdes sdo iguais (no teste de Levene obteve-se
valor-p=0,437>0,05), realizou-se um teste t de amostras independentes, tendo-se concluido que valor-
p=0,018. Deste modo, como valor-p<0,05, aceita-se H5, isto é, ha evidéncias estatisticas suficientes de
que, para a geracdo Y, o pre¢o ndo é um impedimento a compra de produtos ecolégicos, ao contrario
do que acontece com a geracdo X. Verificou-se adicionalmente que, quanto maior é a importancia que o
inquirido atribui as caracteristicas ecolégicas de um produto, enquanto critério de compra, maior
tende a ser a sua disponibilidade para pagar mais por um produto ecolégico (correlagdo Tau-b de
Kendall = 0,426, valor-p=0,01). Logo, quanto maior forem as preocupac¢des ambientais, maior sera a
disponibilidade para comprar produtos ecoldégicos mais caros, conclusdo que vai ao encontro do
estudo de Akehurst, Afonso & Gongalves (2012). Pela revisdao de literatura, concluiu-se que os
millennials esperam precos competitivos, mas revelam uma elevada probabilidade de comprar
produtos caros (Williams & Page, 2011). Relativamente a geracio X, é reconhecida por varios autores
(Williams & Page, 2011) uma elevada sensibilidade ao preco e, como tal, esta geracdo procura sempre
o melhor valor pelo seu dinheiro. Neste trabalho, concluiu-se que a tendéncia para pagar mais por um
produto com um impacto ambiental menor é maior na geracao Y.

Resumindo, a Tabela 1 a seguir apresenta as principais estatisticas e as decisdes relacionadas
com os testes das hipoteses consideradas. Com efeito, e resumindo os resultados encontrados,
podemos verificar que os consumidores das duas geragdes (X e Y) estdo igualmente predispostos a
adquirir produtos com um reduzido impacto ambiental, ainda que haja estudos que sustentam que os
consumidores X sdo mais ecolégicos (Lee, 2008; Roberts, 1996) e outros que atestam o mesmo
resultado em relagdo aos consumidores Y (Kanchanapibul et al.,, 2014). O mesmo ocorre no caso da
facilidade em identificar produtos ecoldgicos e na capacidade de se perceber pelo rotulo que um
produto é ecoldgico, que também tendem a ser similares em ambas as geragdes, apesar de haver
estudos que indicam que os consumidores da geracdo Y revelam atribuir mais importancia as
informacgdes especificas dos produtos disponibilizadas através dos rétulos como, por exemplo, a
origem e o seu valor nutritivo (Jang, Kim & Bonn, 2011). Do mesmo modo, como ja foi referido
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anteriormente, a geracdo Y é a geracdo que melhor encara e lida com excesso de informacao, sendo
que para a geracdo X, este gerenciamento de informacdo pode ser desgastante (Parment, 2013).

Tabela 1
Principais estatisticas e decisdes (Significancia de 5%) relacionadas com os testes das hip6teses consideradas
Teste de
Estatisticas de Levene para a Teste T para
. comparacao das
grupo igualdade de g
. médias
variancias o~
Decisao
Hipotese | Questio Cemn s.ob’re a
hipotese
& E Desvio- o
Média padrio F p T GL p
X 3,58 1,025
H1 Q1 1,640 0,201 | 0,929 307 0,176 | Nao aceitar
Y 3,48 0,936
X 3,52 0,800
H2 Q2 0,622 0,431 | 1,255 307 0,105 | Nao aceitar
Y 3,41 0,734
X 3,44 0,815
H3 Al 5889 0,016 | 2,049 305 0,979 | Nao aceitar
Y 3,23 0,982
X 3,27 1,101
A2 0,124 0,725 |-0438 307 0,331
Y 3,32 1,074
H4 Nao aceitar
X 2,94 1,026
A3 0,549 0,459 | 0,100 307 0921
Y 2,93 1,069
X 3,05 0,988
H5 A4 0,605 0437 |-2,111 307 0,018 Aceitar
Y 3,29 1,039

Nota: *GL - Graus de Liberdade

Adicionalmente, este estudo concluiu que as campanhas de comunicagcdo com forte apelo
emocional tém um impacto similar na intencdo de compra de produtos ecoldgicos para ambas as
geracOes. No entanto, este resultado poderia ter sido diferente, dependendo do tipo de campanha
indicado, ja que ha estudos que evidenciam que a comunicacio social é ja bem conhecida pela geracdo
X, por isso é tratada com irreveréncia e ironia e, no caso do langamento de novas campanhas, ndo é um
método eficaz de alcancar este publico. Logo, a melhor forma de comunica¢do para a geragdo X é a
comunicacdo pessoal e o boca-a-boca (Morton, 2003). Paralelamente, Joshi e Rahman (2016)
argumentam que os consumidores da geracdo Y devem ser persuadidos com mensagens que
demonstrem que podem fazer a diferenca e que tém capacidade de mudar o Mundo. Finalmente, a
unica hipétese que realmente se confirmou neste estudo é a que evidencia que para os consumidores
da geracdo Y o fator prego ndo é um impedimento a compra de produtos ecolédgicos, ao contrario da
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geracdo X, o que vai ao encontro dos estudos que indicam que a geracdo X é reconhecida por ter uma
elevada sensibilidade ao pre¢o (Williams & Page, 2011).

CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa foi estudar o efeito de algumas variaveis (propaganda, informacao
veiculada nos rotulos e pre¢o) no comportamento de compra do consumidor. No que respeita aos
rétulos dos produtos ecolégicos, os resultados encontrados em ambas as gera¢des sdo semelhantes,
mas como a identificacdo dos produtos ecoldgicos estd diretamente relacionada com a facil
compreensdo dos rotulos destes produtos (Rahbar & Wahid, 2011), sugere-se que as empresas
tenham uma atencdo particular nesta matéria. Outro aspeto essencial é o preco dos produtos
ecoldgicos, pois embora a geracdo Y esteja disponivel a pagar mais por um produto ecolégico, é do
conhecimento geral que o preco é sempre um aspeto sensivel para os consumidores (Kianpour, Jusoh
& Asghari, 2012). Logo, as marcas também devem ter este fator em consideracdo, ndo devendo
concluir que um consumidor ecolégico esta sempre disposto a pagar um pre¢o maior por um produto
ecoldgico.

Por fim, no que respeita a propaganda, é preciso considerar que, embora as geracoes X e Y
tenham respondido de forma semelhante, segundo a literatura, esta resposta pode variar conforme os
estimulos e os meios de comunicacdo envolvidos. Por exemplo, a geracdo X privilegia mais a
comunicacdo pessoal (Morton, 2003) e informativa (Mitchell, McLean & Turner, 2005) e a Y a
comunicacdo digital (Parment, 2013) e em massa, que inclua apelos emocionais (Joshi & Rahman,
2016). Logo, as empresas precisam de compreender a importancia de tracar uma estratégia de
Marketing (Toaldo & Luce, 2006), sobretudo no que diz respeito a sua comunica¢do, a qual deve
integrar varios modelos estratégicos de Marketing, como o de Noble e Mokwa (1999). De resto,
espera-se que as marcas utilizem cada vez mais ferramentas que lhes permitam segmentar o mercado
devidamente, para conseguirem comunicar de um modo mais personalizado com consumidores que
tém algo em comum, através, por exemplo, das redes sociais, como o Facebook (Ferreira & Zambaldi,
2019).

Como limitacdo do estudo, destaca-se a ndo generalizacdo dos seus resultados, pois a amostra
utilizada foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia. Porém, é inovador, dado que ndo foram
encontradas evidéncias de que um estudo deste tipo ja tenha sido aplicado em contexto portugués,
servindo de base as empresas que pretendem atuar no mercado dos produtos ecoldgicos.
Paralelamente, este estudo indica que a variavel que verdadeiramente faz diferenca no consumo de
produtos, nomeadamente ecoldgicos, é o preco, o que pode ajudar as marcas a trabalhar este P do mix
de marketing de forma mais produtiva e direcionada.

Para estudos futuros sugere-se investigar se a baixa percepcdo do beneficio dos produtos
ecoldgicos por parte dos consumidores é uma razao que justifica o baixo envolvimento na compra
ecoldgica. Outra sugestdo é o estudo de varidveis que possam influenciar positivamente os
consumidores que ainda ndo compram produtos ecoldgicos, a adotar esta forma de comportamento.
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