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Resumo

O estudo teve como objetivo verificar como a geração e o gênero (fatores 
moderadores) interferem nas relações entre compra verde e atitude ambiental, 
influência social, preocupação ambiental, gravidade percebida dos problemas 
ambientais, responsabilidade ambiental, preocupação com a autoimagem e 
comportamento inovador. Para tanto, foi desenvolvida pesquisa descritiva e 
causal, com abordagem quantitativa, e como instrumento de coleta de dados 
foram aplicados questionários a jovens universitários. Os questionários foram 
elaborados com base nos estudos de Doughfous, Petrof e Pons (1999) e de Lee 
(2008). Os achados demonstram que as gerações Y e Z influenciam a relação 
entre preocupação ambiental e compra verde, influência social e compra ver-
de; e, os gêneros feminino e masculino influenciam a relação entre influência 

social e compra verde.

Palabras clave: Comportamento do consumidor, compra verde, gêneros, gerações, 
jovens.

Abstract

The study aimed to verify as the generation and gender (moderating factors) 
affect the relationship between green purchase and environmental attitude, 
social influence, environmental concern, perceived seriousness of environ-

mental problems, environmental responsibility, concern with self-image and 
innovative behavior. For both, descriptive and causal research with quantita-

tive approach was developed, 

and as tool for data collection were administered  questionnaires to university 
students. The questionnaires were developed based on studies of Doughfous, 
Petrof and Pons (1999) and Lee (2008). The findings showed that the Y and 

Z generations influence the relationship between environmental concern 
and green purchase, green purchase and social influence, and the male and 
female gender influence the relationship between social influence and green 

purchase.
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1. INTRODUÇÃO

Nos últimos anos, observa-se um crescimento de estudos a cerca da ges-
tão socioambiental. Esse panorama deve-se a uma maior evidência da te-
mática, que começou a ser difundida a partir da década de 90, momento 
em que muitas empresas aderiram às certificações como uma oportunida-
de de mercado, um diferencial competitivo em relação aos concorrentes 
(Garcia, Silva, Pereira, Rossi & Minciotti, 2008). Nesse sentido, novas 
concepções e definições começaram a ser difundidas, de forma a contem-
plar a preocupação com o ambiente e a sociedade, tais como Sustenta-
bilidade, Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Responsabilidade 
Socioambiental e Marketing Verde. 

O comportamento de compra do consumidor foi influenciado por dife-
rentes fatores no decorrer dos anos. Nota-se que as decisões de compra, 
nas últimas décadas, foram impactadas pelo aumento da consciência am-
biental (Menon & Menon, 1997). Algumas especificidades do comporta-
mento do consumidor podem ser atreladas à geração que cada indivíduo 
pertence, considerando que as gerações de consumo têm tornado mais 
complexa a tomada de decisão no momento de compra (Zhou, Arnold, 
Pereira & Yu, 2010). 

Nesse sentido, é relevante compreender as particularidades de cada ge-
ração, visando atender suas necessidades de forma eficaz. Alguns estudos 
realizados, buscando identificar diferenças entre as gerações, se referem 
às carreiras inteligentes (Veloso, Dutra & Nakata, 2008), avaliação de 
determinada marca (Laux, Almeida & Pereira, 2005) e estilos de tomada 
de decisão (Ladeira, 2010). 

O gênero é outro fator externo relacionado ao consumo, sendo um aspecto 
chave para os estudos de comportamento do consumidor (Dommeyer & 
Gross, 2003). Estudos demonstram que homens e mulheres podem agir 
de formas distintas em diversos aspectos, tais como: intenção de compra 
(Darley, Luethge & Thatte, 2008), ambiente de trabalho (Macêdo & Ma-
cêdo, 2004; Irigaray & Vergara, 2009) e atuação empreendedora (Garcia 
& Welter, 2013; Canizares & Garcia, 2013).
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Nesse sentido, esse estudo tem como objetivo verificar se a geração e o 
gênero (fatores moderadores) interferem nas relações entre compra ver-
de e atitude ambiental, influência social, preocupação ambiental, gravi-
dade percebida dos problemas ambientais, responsabilidade ambiental, 
preocupação com a autoimagem e comportamento inovador.

Para tanto, os fatores e variáveis utilizados na pesquisa apoiaram-se no 
estudo de Lee (2008), que agrupou sete fatores a partir de pesquisas an-
teriores (Kaiser, Wölfing & Fuhrer, 1999; Schultz, Shriver, Tabanico & 
Khazian, 2004; Garcia-Mira, Real & Romay, 2005; Manzo & Weinstein, 
1987; Lee, 2007; Ryan, 2001) e no estudo sobre comportamento de ino-
vação do consumidor, de Doughfous, Petrof e Pons (1999). 

O trabalho está estruturado em cinco partes, iniciando com a introdução. 
Na sequência, é apresentado o referencial teórico que compreende concei-
tos e aspectos associados ao comportamento dos consumidores, o modelo 
teórico e a fundamentação das hipóteses do estudo. Na terceira parte, a 
metodologia utilizada é considerada e na quarta etapa, as análises dos 
resultados são apresentadas. Por fim, as considerações finais são demons-
tradas.   

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

Os consumidores exercem influência sobre o sucesso ou não dos produtos 
disponíveis para compra, o que implica que as empresas precisam estar 
atentas às tendências de consumo. Kotler e Keller (2006) salientam a im-
portância de realizar estudos sobre o consumidor e o seu comportamento 
de compra, uma vez que os mesmos ajudam as empresas a melhorarem ou 
lançarem produtos e serviços, auxiliando-as a determinar preços, projetar 
canais, elaborar mensagens e desenvolver demais atividades de marke-
ting. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a tarefa de compreender 
o processo de decisão dos indivíduos e os fatores que o influenciam be-
neficia os consumidores, ao passo que podem se tornar mais sábios; e, as 
organizações e os profissionais de marketing, por aumentarem sua proba-
bilidade de conhecimento em busca de determinada reação.
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O ser humano é um ser social e, assim, tem sua decisão de compra in-
fluenciada, segundo Kotler e Keller (2006), por fatores culturais, sociais, 
pessoais e psicológicos. Samara e Morsch (2005) abordam como deter-
minantes do comportamento do consumidor os fatores situacionais e as 
influências socioculturais e psicológicas, sendo que as influências psico-
lógicas estão relacionadas com a motivação, o aprendizado, as atitudes, a 
personalidade e as influências intrapessoais.

O modelo econômico adotado, atualmente, pela sociedade está alicerçado 
na busca e manutenção de um alto padrão de consumo, o qual caracteriza-
se como insustentável (Cavalcanti, 2004; Manzini, 2010) pelos danos que 
acarreta para o meio ambiente. Diante desse cenário, para que o desenvol-
vimento siga no caminho da sustentabilidade, é preciso adotar padrões de 
consumo com responsabilidade ambiental. 

Nessa perspectiva, o consumo sustentável passa a exercer papel relevante 
na aquisição de produtos e serviços, tornando a preocupação ambiental 
elemento chave na escolha de determinada marca ou item. 

O consumo sustentável representa o consumo de bens e serviços com res-
peito aos recursos ambientais, de forma que garanta o atendimento das 
necessidades das presentes gerações sem comprometer o atendimento das 
gerações futuras (Heap & Kent, 2000). Conforme Consumer Internatio-
nal (1998), existem evidências de que ocorre um tipo de mudança de 
consciência no padrão de consumo, tendo emergência o conceito de con-
sumo “verde”, que compreende atividades simples e cotidianas como “ir 
às compras” como comportamentos e escolhas que afetam a qualidade do 
meio ambiente. 

Modelo teórico e fundamentação das hipóteses do estudo 

Os modelos teóricos utilizados na pesquisa estão baseados em Lee (2008) 
e em Doughfous, Petrof e Pons (1999).  Lee (2008) propôs um modelo 
com o agrupamento de sete constructos para explicar o comportamento 
de compra verde de jovens consumidores na cidade de Hong Kong. Para 
tanto, o autor utilizou-se de escalas desenvolvidas, anteriormente, e vali-
dadas para cada um dos fatores: atitudes ambientais (Kaiser, Wölfing & 
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Fuhrer, 1999); preocupação ambiental (Schultz et al., 2004), gravidade 
percebida de problemas ambientais (Garcia-Mira, Real & Romay, 2005), 
responsabilidade ambiental percebida (Manzo & Weinstein, 1987), eficá-
cia percebida do comportamento ambiental (Manzo & Weinstein, 1987), 
preocupação com a autoimagem na proteção do ambiente (Lee, 2007) e 
influência social (Ryan, 2001). Optou-se, nesse estudo, por não conside-
rar o constructo eficácia percebida do comportamento ambiental, devido 
este não apresentar resultados satisfatórios em testes anteriores. 

O presente estudo considerou também o comportamento inovador do 
consumidor, partindo da Escala Inovação do Consumidor (Doughfous, 
Petrof & Pons, 1999). No Quadro 1, são apresentadas as definições dos 
constructos do modelo. 

Quadro 1. Definição dos constructos do modelo

Constructo Definição

Influência social
Refere-se aos modos pelos quais as opiniões e atitudes de 
uma pessoa afetam as opiniões e atitudes de outra pessoa 
(Martin & Hewstone, 2003).

Atitude ambiental
Entendida como um julgamento cognitivo voltado para 
o valor de proteção ambiental (Lee, 2008).

Preocupação 
ambiental

Atributo afetivo que pode representar preocupações, 
compaixão, gostos e desgostos sobre o meio ambiente 
(Yeung, 2005).

Gravidade 
percebida dos 
problemas 
ambientais

Percepção dos problemas ambientais como preocupantes, 
especialmente quando ocorrem em distâncias maiores 
(García-Mira, Real & Romay, 2005).

Responsabilidade 
ambiental 
percebida

O comportamento ambiental compreende uma dimensão 
altruísta, no qual indivíduos podem ter uma orientação 
e vontade de utilizar o tempo a fim de proteger o 
ambiente, visando os benefícios a longo prazo da 
proteção da terra e da raça humana (Lee, 2009).

Preocupação com 
a autoimagem na 
proteção ambiental

Refere-se à percepção que a pessoa tem de si, envolvendo 
elementos, como a proteção ambiental (Gouveia, Singelis 
& Coelho, 2002).
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Constructo Definição

Comportamento de 
compra verde

Representa o consumo de bens e serviços com respeito 
aos recursos ambientais, de forma que garanta o 
atendimento das necessidades das presentes gerações sem 
comprometer o atendimento das gerações futuras (Heap 
& Kent, 2000).

Comportamento 
inovador 

Predisposição inata para comprar marcas e produtos 
novos e diferentes, ao invés de permanecer com as 
escolhas e padrões de consumo anteriores (Steenkamp, 
Hofstede & Wedel, 1999). 

A partir dos constructos do modelo e as possíveis associações entre os 
mesmos, foi investigada a influência da geração e do gênero como mode-
radores. 

A faixa etária dos indivíduos pode exercer a influência mais abrangente 
sobre o comportamento do consumidor (Sheth, Mittal & Newman, 2001) 
e apresenta-se como importante determinante pessoal em função de três 
razões: as necessidades e os desejos variam de acordo com a idade; a idade 
ajuda a determinar o ciclo de vida de um consumidor; e as mudanças na 
composição etária das pessoas resultam em alterações nos mercados.  

A classificação dos indivíduos em gerações é realizada há vários anos e se 
faz necessária, pois possibilita compreender algumas características na to-
mada de decisão de consumo (Kueh & Voon, 2007) a partir de diferentes 
perspectivas e com isto estabelecer estratégias mercadológicas orientadas 
a esses grupos de consumidores. Nesse estudo, adotou-se a concepção de 
Shah (2009) e Osajima, Sternquist e Manjeshwar (2010) para a classi-
ficação das gerações Y e Z, sendo que pessoas nascidas entre os anos de 
1977 a 1991 compreendem a geração Y e aquelas nascidas a partir de 
1992 fazem parte da geração Z. 

Estudos têm sido realizados associando os jovens universitários, perten-
centes às gerações Y e Z, às questões ambientais. Como exemplo, citam-se 
pesquisas que buscaram identificar a influência da consciência ambiental 
dos estudantes e suas atitudes em relação ao consumo sustentável (Bedan-
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te, 2004); a proposição de uma escala de consumo sustentável (Ribeiro 
& Veiga, 2011); e, exploração da noção de conduta sustentável (Diniz, 
2010). 

Os indivíduos mais jovens tendem a ser mais sensíveis às questões am-
bientais (Straughan & Roberts, 1999). Os universitários apresentam 
consciência ecológica e ambiental, ligada à preservação da vida e das con-
dições de coexistência da humanidade e à natureza (Cardoso & Cairrão, 
2007). 

Partindo dessas considerações, buscou-se identificar a influência da ge-
ração nas relações entre os constructos do estudo:

H1 - a geração é um fator moderador na relação causal entre atitudes 
ambientais e comportamento de compra verde; 

H2 - a geração é um fator moderador na relação causal entre preocupação 
ambiental e comportamento de compra verde; 

H3 - a geração é um fator moderador na relação causal entre gravidade 
percebida e comportamento de compra verde; 

H4 - a geração é um fator moderador na relação causal entre responsabi-
lidade ambiental e comportamento de compra verde; 

H5 - a geração é um fator moderador na relação causal entre influência 
social e comportamento de compra verde; 

H6 - a geração é um fator moderador na relação causal entre autoimagem 
e comportamento de compra verde; 

H7 - a geração é um fator moderador na relação causal entre comporta-
mento inovador e comportamento de compra verde. 

O gênero é outro elemento que exerce influencia no consumo. Bacellar, 
Gouveia e Miranda (2006) atentam para a necessidade de considerar as 
mudanças socioculturais e seus reflexos no comportamento de consumo 
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de homens e mulheres, uma vez que os papéis masculinos e femininos 
estão em constante transformação. 

Considerando, especificamente, a dimensão ambiental, Ottman (1998) 
afirma que as mulheres são mais receptivas a apelos de marketing am-
biental do que os homens. Corroborando, Roberts (1996) e Barreiros, 
Ferreira e Vieira (2004) verificaram que as mulheres apresentam maior 
consciência ecológica e intenção de comportamento pró-ambiental, em 
comparação aos homens. 

Lee (2009) justifica esse fato, ao relatar que as mulheres são associadas 
ao cuidado da casa e da família, o que as torna mais preocupadas com as 
ameaças ambientais para a saúde e segurança, além de desenvolverem o 
comportamento ambientalmente mais relevante em casa, como economia 
de energia e compra de produtos pró-ambientais. Em seu estudo, cons-
tatou que o gênero feminino apresentou significativamente maior grau 
de atitude ambiental, preocupação ambiental, gravidade percebida de 
problemas ambientais, responsabilidade ambiental percebida, influência 
social e comportamento de compra verde; e, o gênero masculino, por sua 
vez, obteve significativamente maior grau na avaliação da autoimagem na 
proteção ambiental.

A partir do exposto, buscou-se identificar a influência do gênero nas re-
lações entre os constructos do estudo:

H8 – o gênero é um fator moderador na relação causal entre atitudes am-
bientais e comportamento de compra verde; 

H9 - o gênero é um fator moderador na relação causal entre preocupação 
ambiental e comportamento de compra verde; 

H10 - o gênero é um fator moderador na relação causal entre gravidade 
percebida e comportamento de compra verde; 

H11 - o gênero é um fator moderador na relação causal entre responsabi-
lidade ambiental e comportamento de compra verde; 
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H12 - o gênero é um fator moderador na relação causal entre influência 
social e comportamento de compra verde; 

H13 - o gênero é um fator moderador na relação causal entre autoimagem 
e comportamento de compra verde; 

H14 - o gênero é um fator moderador na relação causal entre comporta-
mento inovador e comportamento de compra verde. 

Na Figura 1 estão apresentadas as hipóteses do estudo.  

Preocupação Ambiental

Influência Social

Gravidade dos Problemas

Atitude Ambiental

Responsabilidade Ambiental

Autoimagem percebida

Comportamento Inovador do 
Consumidor

Comportamento de Compra 
Verde

GERAÇÃO

GÊNEROH1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

H13

H14

Source: 

Figura 1. Hipóteses do estudo

3. MÉTODO DO ESTUDO

O estudo caracteriza-se como pesquisa descritiva e causal, de cunho quan-
titativo. Os planos da pesquisa descritiva são estruturados e criados para 
medir as características descritas em uma questão de pesquisa (Hair, Ba-
bin, Money & Samouel, 2005). Conforme Malhotra (2006), a pesquisa 
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causal apresenta-se como conclusiva e possui o objetivo de obter evidên-
cias relativas a relações de causa e efeito (causais). 

O modelo teórico utilizado no estudo levou em consideração a investi-
gação de Lee (2008), que agrupou sete fatores a partir de pesquisas an-
teriores (Kaiser, Wölfing & Fuhrer, 1999; Schultz et al., 2004; Garcia-
Mira, Real & Romay, 2005; Manzo & Weinstein, 1987; Lee, 2007; Ryan, 
2001), e o estudo sobre comportamento de inovação do consumidor, de 
Doughfous, Petrof e Pons (1999). 

O modelo foi composto por nove constructos: influência social (IS) que 
compreende 6 variáveis, atitude ambiental (A) engloba 7 variáveis, 
preocupação ambiental (PA) possui 4 variáveis, gravidade percebida dos 
problemas ambientais (G) é composto por 5 variáveis, responsabilidade 
ambiental percebida (R) compreende 7 variáveis, eficácia do comporta-
mento ambiental (E) possui 4 variáveis, preocupação com a autoimagem 
na proteção ambiental (P) envolve 3 variáveis, comportamento inovador 
(I) compreende 7 variáveis e comportamento de compra verde (C) possui 
4 variáveis. 

A coleta de dados foi realizada por intermédio de surveys respondidas por 
jovens universitários de Santa Maria, cidade da região central do estado 
do Rio Grande do Sul. Os questionários foram impressos e aplicados aos 
respondentes pela pesquisadora, de forma presencial.  

No total, o questionário compreendeu quarenta e sete afirmações, divi-
didas nos constructos supramencionados. A escala utilizada foi do tipo 
Likert de cinco pontos, sendo que 1 (um) representava a total discor-
dância dos respondentes em relação à assertiva e 5 (cinco), a sua total 
concordância. Também foram realizadas questões para verificar o perfil 
do respondente, tais como gênero, faixa etária, renda, curso de graduação 
e semestre que estuda. Ao final do processo de coleta de dados, obteve-se 
455 questionários válidos. 

A análise de dados foi realizada a partir do teste de invariância, que visou 
identificar as influências das gerações e gêneros como fatores modera-
dores nas relações causais. O teste de invariância visa definir o valor do 



161pensamiento & gestión, 41. Universidad del Norte, 150-173, 2016

Geração e gênero como moderadores no comportamento de compra pró-ambiental

qui-quadrado e os graus de liberdade do modelo base (amostra total) e 
compará-los com o modelo restritivo. Se a diferença entre os valores dos 
qui-quadrados for significativa (p < 0,05), comprova-se que há diferenças 
entre os modelos estruturais. 

Para tal análise, foi adotado o procedimento de dividir a amostra de acor-
do com: a geração, consumidores da geração Y e consumidores da geração 
Z; e, gênero, respondentes do gênero feminino e do gênero masculino. 
Adotou-se a abordagem de Shah (2009) e Osajima, Sternquist e Manjes-
hwar (2010) para classificar as gerações, sendo que a geração Y compreen-
deu os consumidores nascidos entre os anos 1977 a 1991, e, a geração Z 
os nascidos a partir de 1992. 

4. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS

A amostra foi composta por 255 respondentes do sexo feminino (56%) e 
200 do sexo masculino (44%), apresentando uma distribuição relativa-
mente homogênea. Considerando a idade, os acadêmicos foram divididos 
na geração Y (pessoas de 22 a 36 anos) e geração Z (com ou menos de 21 
anos). A geração Z compreendeu 241 acadêmicos (53%) e a geração Y, 
214 respondentes (47%). Em relação à renda mensal familiar, a maior 
parte dos acadêmicos apresenta renda de R$ 1.000,01 a R$ 2.500,00, re-
presentando 31% do total (122 respostas); e, a faixa de renda com menor 
frequência foi a de R$ 5.500,01 a R$ 7.000,00, com 5,34% do total (21 
respostas). A grande parte dos acadêmicos está cursando até o 5° semestre 
do curso de graduação, representando 72% do total. 

Para a análise das primeiras sete hipóteses, utilizou-se a construção de 
dois modelos estruturais, um para a geração Y e outro para a geração Z. A 
geração Y compreende consumidores nascidos entre os anos 1977 a 1991, 
ou seja, de 22 a 36 anos, enquanto que a geração Z engloba os nascidos a 
partir de 1992, com ou menos de 21 anos (Shah, 2009; Osajima, Stern-
quist & Manjeshwar, 2010).

 Os dados foram divididos em dois grupos: geração Y (n = 214) e geração 
Z (n = 241) para a realização da Modelagem de Equações Estruturais se-
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parada para cada amostra. Na Tabela 1, estão apresentados os resultados 
para o teste de hipóteses considerando a geração como fator moderador. 

Considerando as hipóteses que contemplavam a geração como fator mo-
derador, foram confirmadas duas proposições para as duas gerações Y e 
Z (H2 e H5) e as demais hipóteses não foram confirmadas (H1, H3, 
H4, H6 e H7). A hipótese H2, que compreendia a relação entre preocu-
pação ambiental e compra verde, foi confirmada para ambas as gerações. 
A geração Y apresentou relação mais forte (β = 0,310) em comparação a 
geração Z (β = 0,154).

Tabela 1. Hipóteses da geração como fator moderador

Hipótese Relação Geração ß Sign. Conclusão

H1 Atitude →
Compra 
verde

Y
Z

0,052
0,026

0,441
0,690

Rejeitada

H2 Preocupação →
Compra 
verde

Y
Z

0,310
0,154

***
0,031

Confirmada

H3 Gravidade →
Compra 
verde

Y
Z

-0,026
-0,003

0,730
0,962

Rejeitada

H4 Responsabilidade →
Compra 
verde

Y
Z

0,011
-0,004

0,878
0,954

Rejeitada

H5 Influência social →
Compra 
verde

Y
Z

0,401
0,546

***
***

Confirmada

H6 Autoimagem →
Compra 
verde

Y
Z

0,088
0,098

0,141
0,084

Rejeitada

H7 Inovador →
Compra 
verde

Y
Z

0,106
0,089

0,079
0,098

Rejeitada

A associação entre influência social e compra verde (H5) foi comprovada 
para ambas as gerações, sendo que a geração Z obteve relação mais forte 
(β = 0,546) do que a geração Y (β = 0,401). Straughan e Roberts (1999) 
consideram que os indivíduos mais jovens tendem a ser mais sensíveis às 
questões ambientais. Corroborando, Hume (2010) verificou que os con-
sumidores da geração Y são considerados socialmente, economicamente 
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e ambientalmente conscientes, no entanto, existe contradição entre o que 
pensam e o que praticam em relação à sustentabilidade.

A fim de identificar se as diferenças obtidas entre as duas gerações são 
estatisticamente significativas, foi efetuado o Teste de Invariância, o qual 
consiste em, a partir do modelo base, realizar o cálculo do qui-quadrado 
(χ²) do modelo restritivo, verificando se a diferença encontrada é signi-
ficativa (p = 0,000). Assim, para comprovar se a geração interfere no 
modelo proposto, foi realizado o Teste de Invariância (Tabela 2), ou seja, 
a partir do modelo base foi realizado o cálculo do qui-quadrado (χ²) do 
modelo restritivo e observou-se que a diferença encontrada é significativa 
(p=0,000), comprovando que há diferenças entre os modelos estruturais.  

O Teste de Invariância dos parâmetros foi realizado com a imposição res-
tritiva em cada um dos constructos, no intuito de torná-los invariantes 
nos dois grupos comparativos. As restrições foram feitas apenas para os 
constructos, não sendo realizado o procedimento para cada variável in-
dividual (o que justifica a pequena diferença entre os graus de liberdade 
-∆gl) e os resultados foram comparados com os do modelo base.   

Tabela 2. Teste de Invariância para as gerações Y e Z

χ² Δχ² df Δdf Sig. Conclusão
Modelo Base 712,412 42

Modelo 
Restritivo

716,423 4,011 49 7 0,042
Diferença 

significativa

IS – CV 718,556 6,144 43 1 0,017
Diferença 

significativa

P – CV 716,481 4,069 43 1 0,039
Diferença 

significativa

As hipóteses consideradas para o Teste de Invariância foram: H2 (com-
pra verde ← preocupação) e H5 (compra verde ← influência social). As 
demais hipóteses não foram testadas em função de não terem sido confir-
madas para as gerações. 
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Os resultados demonstraram que há diferenças significativas entre os mo-
delos das gerações Y e Z. O valor obtido pelo qui-quadrado do modelo 
base foi de 712,421 com 42 graus de liberdade e o valor do modelo restri-
tivo foi de 716,423 com 49 graus de liberdade. Dessa forma, a diferença 
dos qui-quadrados (∆ χ²) foi de 4,011 com significância de 0,042, com-
provando que há diferenças nos modelos estruturais. 

O Teste de Invariância demonstrou a existência das diferenças apontadas 
na Tabela 1, indicando que as diferenças entre as relações causais são sig-
nificativamente diferentes para a geração Y e para a geração Z. Constata-
se, assim, que: a relação entre preocupação ambiental e compra verde é 
mais forte na geração Y, pois a diferença de qui-quadrado foi significativa 
(∆  χ²= 4,069 com significância de 0,039); e, o impacto da influência 
social no comportamento de compra verde é mais forte para os consumi-
dores da geração Z, uma vez que a diferença de qui-quadrado foi signifi-
cativa (∆  χ²= 6,144 com significância de 0,017). Assim, as hipóteses H2 
e H5 foram confirmadas através do Teste de Invariância e os resultados 
demonstraram o impacto da geração nessas duas relações.

Para a análise das sete hipóteses seguintes foi utilizado o mesmo método, 
que consistiu na construção de dois modelos estruturais, um para gênero 
feminino e outro para o gênero masculino. Assim, foi realizada a divisão 
dos dados em dois grupos: gênero feminino (n = 255) e gênero masculino 
(n = 200), no intuito de realizar a Modelagem de Equações Estruturais 
separada para cada amostra. Os resultados do teste de hipóteses conside-
rando o gênero como moderador estão apresentados na Tabela 3. 

As hipóteses que compreendiam o gênero como fator moderador resul-
taram em duas proposições confirmadas para os ambos os gêneros (H9 e 
H12), duas hipóteses confirmadas apenas para o gênero feminino (H13 e 
H14) e as demais proposições não foram confirmadas (H8, H10 e H11).  
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Tabela 3. Hipóteses do gênero como fator moderador

Hipótese Relação Gênero ß Sign. Conclusão

H8 Atitude →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,009
0,069

0,891
0,314

Rejeitada

H9 Preocupação →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,237
0,250

***
0,003

Confirmada

H10 Gravidade →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,030
-0,057

0,664
0,457

Rejeitada

H11 Responsabilidade →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,006
-0,007

0,938
0,924

Rejeitada

H12 Influência social →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,428
0,518

***
***

Confirmada

H13 Autoimagem →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,130
0,056

0,020
0,355

Confirmada

H14 Inovador →
Compra 
verde

Feminino
Masculino

0,131
0,060

0,018
0,317

Confirmada

De forma similar aos resultados obtidos na análise da geração como fa-
tor moderador, também se confirmaram as hipóteses que relacionavam 
preocupação ambiental e compra verde (H9); e, influência social e com-
pra verde (H12). Assim, a relação entre preocupação ambiental e compra 
verde (H9) foi confirmada para ambos os gêneros, sendo que os homens 
demonstraram uma relação mais forte (β = 0,250) do que os as mulheres 
(β = 0,237). 

O gênero masculino ainda apresentou relação mais forte (β = 0,518) em 
comparação ao gênero feminino (β = 0,428) no tocante a associação entre 
influência social e compra verde (H12). Essa hipótese foi confirmada para 
ambos os gêneros.

As hipóteses H13 e H14 que abordavam, respectivamente, a relação en-
tre autoimagem e compra verde; e, a associação entre comportamento 
inovador e compra verde foram confirmadas somente para o gênero femi-
nino. Os resultados foram significativos para o gênero feminino com grau 
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de 13% (β = 0,130; p = 0,020) referente a H13 e grau de 13,1% no caso 
da H14 (β = 0,131; p = 0,018).   

Visando verificar se as diferenças obtidas entre os dois gêneros são es-
tatisticamente significativas, foi efetuado o Teste de Invariância (Tabela 
4). Dessa forma, a partir do modelo base foi realizado o cálculo do qui-
quadrado (χ²) do modelo restritivo e observou-se que a diferença encon-
trada é significativa (p=0,000), comprovando que há diferenças entre os 
modelos estruturais.  

Então, procedeu-se o Teste de Invariância dos parâmetros com a imposição 
restritiva em cada um dos constructos, no intuito de torná-los invariantes 
nos dois grupos comparativos. As restrições foram feitas apenas para os 
constructos, não sendo realizado o procedimento para cada variável indi-
vidual e os resultados foram comparados com os do modelo base.   

As hipóteses consideradas para o Teste de Invariância foram: H9 (com-
pra verde ←  preocupação) e H12 (compra verde ←  influência social). 
As demais hipóteses não foram submetidas ao referido Teste devido aos 
motivos: H8, H10 e H11 não foram confirmadas para nenhum gênero; e, 
H13 e H14 foram confirmadas somente para o gênero feminino. 

Tabela 4. Teste de Invariância para os gêneros feminino e masculino

χ² Δχ² df Δdf Sig. Conclusão
Modelo Base 710,462 42

Modelo 
Restritivo

714,361 3,899 49 7 0,049
Diferença 
significativa

IS – CV 715,890 5,428 43 1 0,028
Diferença 
significativa

P – CV 710,470 0,008 43 1 0,929
Diferença 
não 
significativa

Os resultados indicam que existem diferenças significativas entre os mo-
delos dos gêneros feminino e masculino. O valor alcançado pelo qui-qua-
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drado do modelo base foi de 710,462 com 42 graus de liberdade e o valor 
do modelo restritivo foi de 714,361 com 49 graus de liberdade. Dessa 
forma, a diferença dos qui-quadrados (∆ χ²) foi de 3,899 com significân-
cia de 0,049, demonstrando que há diferenças nos modelos estruturais. 

A diferença apontada na Tabela 3 para a associação entre influência social 
e compra verde (H12) foi comprovada, evidenciando que a diferença da 
relação causal é significativamente diferente para os gêneros feminino e 
masculino, sendo que no gênero masculino a relação é mais forte, pois a 
diferença de qui-quadrado foi significativa (∆  χ² = 5,428 com significân-
cia de 0,028). 

No entanto, não foi possível confirmar que a diferença na relação entre 
preocupação ambiental e compra verde (H8) é significativamente dife-
rente. Nesse sentido, verificou-se que a diferença de qui-quadrado não foi 
significativa (∆  χ²= 0,008 com significância de 0,929). 

Assim, a hipótese H12 não foi rejeitada através do Teste de Invariância 
e os resultados demonstraram o impacto do gênero nessa associação. Já a 
hipótese H8 foi rejeitada através do Teste de Invariância, indicando que 
não há diferença entre os gêneros na percepção da relação entre preocu-
pação ambiental e compra verde. 

Em síntese, evidenciou-se que o gênero interfere significativamente nas 
relações investigadas, pois das sete hipóteses testadas, três (H12, H13 e 
H14) foram confirmadas com diferenças significativas entre mulheres e 
homens. 

Observou-se que o gênero feminino apresenta percepção ambiental mais 
favorável do que o masculino, sendo que três hipóteses foram confirma-
das para as mulheres, enquanto que uma foi constatada para os homens. 
Os resultados obtidos em relação ao gênero são corroborados por estudos 
como de Velter (2011), que identificou que as mulheres apresentam uma 
consciência ecológica superior à consciência dos homens; Lee (2009) que 
verificou avaliação significativamente maior das mulheres em relação à 
atitude ambiental, preocupação ambiental, gravidade percebida de pro-



168 pensamiento & gestión, 41. Universidad del Norte, 148-173, 2016

Daiane Lindner Radons, 
Luciana Flores Battistella, Márcia Zampieri Grohmann

blemas ambientais, responsabilidade ambiental, a influência dos pares e 
comportamento de compra verde. 

No Quadro 2, é apresentada a comparação entre as influências da geração 
e do gênero como fatores moderadores.  

Quadro 2. Comparação entre os fatores moderadores do estudo

Geração Gênero

Hipótese Geração Hipótese Gênero

H2
Preocupação → 
Compra Verde

Geração Y*
Geração Z

H12
Influência Social 
→ Compra verde

Mulheres
Homens*

H5
Influência Social → 
Compra verde

Geração Y
Geração Z*

H13
Autoimagem → 
Compra verde

Mulheres

H14
Inovador → 
Compra verde

Mulheres

* Relações mais fortes

Considerando a geração como fator moderador nas relações causais, veri-
ficou-se influência significativa em duas hipóteses. Já o gênero interfere 
significativamente em três hipóteses, indicando que as mulheres apresen-
tam percepção mais favorável em relação ao meio ambiente, em compa-
ração aos homens.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

O estudo teve como objetivo geral verificar se a geração e o gênero (fa-
tores moderadores) interferem nas relações entre compra verde e atitude 
ambiental, influência social, preocupação ambiental, gravidade percebida 
dos problemas ambientais, responsabilidade ambiental, preocupação com 
a autoimagem e comportamento inovador. Para tanto, foi realizada uma 
pesquisa descritiva e causal com base nas investigações de Lee (2008) e de 
Doughfous, Petrof e Pons (1999).  

As sete primeiras hipóteses buscaram identificar a influência da geração 
nas relações causais. Duas proposições foram confirmadas para as gerações 
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Y e Z (H2 e H5) e as demais hipóteses não foram confirmadas (H1, H3, 
H4, H6 e H7). A hipótese H2, que compreendia a relação entre preocu-
pação ambiental e compra verde, foi confirmada para ambas as gerações, 
sendo que a geração Y apresentou relação mais forte em comparação a 
geração Z. A hipótese 5, também confirmada para ambas as gerações, 
indicou que o impacto da influência social no comportamento de compra 
verde é mais forte para os consumidores da geração Z.

As hipóteses seguintes verificaram a influência do gênero como modera-
dor nas relações causais. Do total de sete hipóteses, uma foi confirmada 
para os ambos os gêneros (H12), duas hipóteses confirmadas apenas para 
o gênero feminino (H13 e H14) e as demais proposições não foram con-
firmadas (H8, H10 e H11).  

O gênero masculino apresentou relação mais forte (β = 0,518) em com-
paração ao gênero feminino (β = 0,428) no tocante a associação entre 
influência social e compra verde (H12), sendo que essa hipótese foi con-
firmada para ambos os gêneros. As hipóteses H13 e H14 que abordavam, 
respectivamente, a relação entre autoimagem e compra verde; e, a asso-
ciação entre comportamento inovador e compra verde foram confirmadas 
somente para o gênero feminino. Os resultados foram significativos para 
o gênero feminino com grau de 13% (β = 0,130; p = 0,020) referente a 
H13 e grau de 13,1% no caso da H14 (β = 0,131; p = 0,018).   

O estudo apresenta implicações de caráter acadêmico e gerencial. No 
campo acadêmico, a pesquisa contribui com a discussão a cerca da seg-
mentação de mercado, que busca atender cada público de acordo com 
suas especificidades, considerando, por exemplo, gênero e faixa etária. 
Em termos gerenciais, o estudo apresentou considerações para os gestores 
e profissionais de marketing no tocante às diferenças percebidas das ge-
rações Y e Z, assim como dos gêneros feminino e masculino, no intuito 
de que promovam estratégias adequadas ao público-alvo. 

A investigação apresenta limitação quanto à amostra ser composta apenas 
por jovens acadêmicos, o que implica em não ser passível de generali-
zação. Dessa forma, sugere-se a replicação desse estudo, englobando dife-
rentes amostras, de faixas etárias e contextos distintos.  
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