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RESUMO

Este artigo teve como proposta investigar se o comportamento do consumidor
ecologicamente consciente ainda persiste, em comparagdo com estudos anteriores.
A proposicao desta pesquisa foi intencional, obtendo 60 observacfes, mediante um
questionario validado por Straughan e Roberts (1999). Analisou-se 0os dados com
medidas de tendéncia central, Kruskal Wallis e Anélise Fatorial de Componentes
Principal. Dadas as limitacbes da pesquisa, 0s achados revelam que os
respondentes ndo se diferenciam entre si, 0 género, a idade e a renda, ndo foram
bons preditores para o comportamento do consumidor ecologicamente consciente e
ainda persiste um conservadorismo pertinente aos aspectos econémicos. Em funcao
das técnicas multivariadas de andlise, ndo € possivel responder com certeza a
indagacado motivadora da pesquisa, que perguntou se a consciéncia ecologica do
consumidor mudou, mas as medidas de tendéncia central revelam que os
consumidores tém clara nocdo sobre o que lhes foi perguntado e as médias das
respostas concentraram-se em uma das extremidades da escala, fato que revela um
posicionamento consciente dos respondentes em favor das causas ecologicas.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor ecologicamente consciente € uma ampla
tematica que tém se acentuado nos ultimos anos. A partir da segunda metade do
século XX, entre as décadas de 1960 e 1970, surgiram as primeiras preocupacoes
com aspectos ambientais, e no final da década de 1980 os principais conceitos de
desenvolvimento sustentavel (URDAN, 2001; QUEIROGA et al, 2006). Em 1992, na
realizacdo da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, denominada ECO 92, ou Rio 92, as questbes ambientais
passaram a ter maior destaque e atencao no Brasil e no mundo.

A partir de entdo surgiram propostas para estabelecer uma agenda visando
o desenvolvimento sustentavel no século XXI - a Agenda 21. A conota¢gdo dada a
sustentabilidade, em quaisquer programas ou atividades de desenvolvimento passou
a ser um elemento essencial nos planos de crescimento empresarial e preservacao
ambiental e a necessidade de incorpora-lo as atividades de desenvolvimento
(TRIBESS-ONO; PANUCCI-FILHO, 2012).

Uma das conclusdes a que se chegou, a partir das rodadas de debates
nesse periodo, € que tanto a academia, quanto sociedade e governos devem se
empenhar nas questdes sociais e ambientais. Essas responsabilidades competem a
todos, e acOes da sociedade, representadas por organizagées ndo governamentais
e do setor privado, devem coexistir em sintonia com o poder governamental.

Uma relevancia maior ao assunto se deu devido a mobilizacdo em nivel
mundial porque se espera que o equilibrio da sustentabilidade se dé levando em
conta aspectos econdémico, social e ambiental. Isso fez com que grande namero de
empresas se preocupasse em medir e demonstrar os impactos de suas atividades
na sociedade e no meio ambiente (URDAN, 2001; TRIBESS-ONO; PANUCCI-
FILHO, 2012).

A consciéncia relativa ao desenvolvimento sustentavel, com enfoque no
comportamento do consumidor, ganhou espaco na sociedade, tendo no consumidor
um importante aliado na luta pela preservacdo do meio ambiente. Assim, a
sequéncia de acdes voltadas para sustentabilidade necessita da conscientizacéo de

um consumo sustentavel. Este ganhou relevancia a partir de meados da década de
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1990, quando esteve associado a preservacdo do meio ambiente (FONTENELLE,
2010).

Um dos grandes desafios da atualidade é como preservar o meio
ambiente sem comprometer as forcas do mercado, principalmente as
forcas econdbmicas e de consumo. O conceito de desenvolvimento
sustentavel tem sido amplamente discutido em todos os setores da
sociedade, e a crise ambiental atual esta diretamente relacionada ao
consumo e ao estilo de vida, o que delega ao individuo comum parte
da responsabilidade de cuidar do meio ambiente (BUENO &
HENKES, 2013, p.239).

Estudos que investigam a escolha do consumidor por determinado produto,
tém obtido avancos significativos, tanto na quantidade, quanto na qualidade das
pesquisas sobre o comportamento de consumo. Considerando que o consumidor
pode se tornar um aliado da preservacdo ambiental, € necessario conhecer seus
habitos e costumes, para assim estabelecer estratégias voltadas a sustentabilidade
em todos os ambitos.

Tal como é importante desmistificar o autoconceito de que a¢cdes ambientais
estdo focadas em torno de atividades especificas, tais como reciclagem, economia
de energia ou a conservacdo da agua. A atencdo a consciéncia de consumo é
imperativa quando se propde politicas de mudanga comportamental das pessoas,
pois estas devem estar predispostas ao acolhimento das causas sustentaveis. Mas
para isso a busca pelo envolvimento da populacéo, baseando-se na informacéao e
sensibilizacao deve ser incessante (BAR; GILG, 2006).

Durante a década de 1980, a énfase na compreensdo do consumidor deixa
de ser observada sob a visdo de um Unico modelo, para ganhar forca a visdo de que
o comportamento do consumidor se reveste de complexidade capaz de englobar
uma gama de processos na tendéncia de suas preferéncias (URDAN, 2001,
QUEIROGA et al, 2006).

Percebeu-se entdo que, o consumo de produtos de natureza sustentavel, ou
consumo sustentavel, € um estilo de vida para aqueles que escolhem oferecer sua
contribuicdo individual em beneficio de todos. A respeito da terminologia que se
refere ao consumo de produtos de natureza ambiental, Fontenelle (2010, p. 216)
identifica que os termos utilizados a esta referéncia se alternam, cada autor assume
um recorte tedrico e define o termo a partir desse recorte. Mesma constatacdo de

Silva (2012), a de que algumas expressdes ainda sdo tratadas como sinbnimos,
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necessitando maior aprofundamento tedrico a respeito da compreensdo do
significado.

O Instituto Akatu (2018), define o consumo consciente como um ato de
consumo a partir de uma analise prévia das necessidades, e, também, do conjunto
de informacdes que impactam os individuais, sejam eles impactos sociais,
econdmicos e ambientais, que no caso o0 produto em questdo possa causar. Nesta
direcdo pode se incluir o fator de escolha por fabricantes que produzam de modo
sustentavel, com um uso otimizado do produto, para além da economia de agua e
energia, garantir maior longevidade ao mesmo.

Fontenelle (2010) assume que os termos “ético”, “ativista” ou “cidadao”
remete a um movimento coletivo de consumidores, que questionam valores e
excessos da sociedade de consumo, e assumem uma conotacdo de movimento de
consumidores e, as vezes, de movimentos anticonsumo (FONTENELLE, 2010).
Quando os termos se referem a “consciente”, “responsavel”’, “sustentavel” ou
“verde”, o enfoque que prevalece € o papel que o individuo exerce em suas decisdes
de consumo (FONTENELLE, 2010). Silva et al (2013) apresentam uma
sistematizacdo a respeito da categorizagédo do consumidor (Figura 1).

Portanto, em termos de terminologia, este estudo adota “consumidor
ecologicamente consciente” para se referir ao individuo que prefere, ou escolhe,
produtos que visem impactar negativamente ao meio ambiente, o0 minimo possivel,
ou aquele que pensa seu consumo de forma ampla, preocupando-se nas
consequéncias que sua atitude de compra, ou agdo de consumo, pode causar no
ambiente que o cerca, sem enveredar-se pela discussdo de cunho ideolégico, em
busca de explicacbes para esse comportamento. Sendo, basicamente o intuito,
constatar habitos e op¢des de consumo. Bem como fez Bar e Gilg (2006, p. 906),
gue examinou o papel dos cidaddos que adotaram estilos de vida sustentavel,
incorporando uma gama de propostas individuais, denominada de consumo verde.
No entanto, se espera neste artigo, obter comprovacao de beneficios significativos
por meio de uma investigacdo de natureza socio comportamental, em uma amostra
de individuos. Assim, questdo de pesquisa que norteia essa investigacao €é: sera que
a consciéncia ecoldgica do consumidor mudou?

O objetivo principal é saber se houve alguma mudanca no consumo
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consciente, a partir de uma escala ja validada por STRAUGHAN e ROBERTS
(1999). A utilizacdo dessa escala permitirda comparar os resultados dessa pesquisa
com o estudo original, e demais estudos que seguiram a mesma escala, uma vez
que as chances de sucesso se ampliam pela informacédo da editora, de que este
artigo foi baixado de sua base 18002 vezes desde 2006, e que a analise de impacto
feita por softwares especifico, apontou que este estudo foi citado 791 vezes, a uma

média anual de 49,50 vezes.

1.1 VISAO GERAL DO CONSUMO RESPONSAVEL

O discurso envolvendo o consumo consciente em prol do meio ambiente,
ganhou contornos diferenciados a partir da década de 1990, quando a critica
ambiental deslocou a énfase dada aos meios de producdo, para os habitos de
consumo e a responsabilidade do consumidor com a sustentabilidade ambiental. A
énfase no consumidor ganhou ainda maior destaque a partir da problematica
envolvendo do aquecimento global, pois este seria causado em decorréncia de
acdes humanas, em funcdo da associacao direta entre tais acbes e 0 consumo.
Desta forma, o enfoque dado a acdo individual ganha predominancia na midia e
meios publicitarios, culminando nas praticas de consumo consciente (FONTENELLE,
2010).

Permeado entre responsabilidade do consumidor e preservacdo ambiental,
surgem diversas outras formas de abordagem que visam associar a sustentabilidade
ambiental com predominio econdmico das acdes individuais e coletivas. Neste
cenario, surge as acbes de marketing, interpelando o consumo consciente em suas
mais variadas formas de abordagem. A abordagem orientada no marketing
socialmente responsivo baseia-se em grande parte, na busca pelos consumidores
socialmente responsaveis e para isso se aprofunda no ideario do “consumo verde”
(ROBERTS, 1996a; FONTENELLE, 2010).

Para Roberts (1996a, p. 79), a disseminacdo de marketing relacionado a
causas do comportamento do consumidor socialmente consciente adquiriu mais
popularidade a partir da metade da década de 1990. Os consumidores passaram a

observar antes da compra, o engajamento das empresas na tematica ambiental e
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sustentével, ou que contribuam com instituicées de filantropicas, parte de sua renda.
Ha uma corrente de consumidores que declaradamente boicotam produtos que
agridam severamente o equilibrio ambiental, tais como itens de uso pessoal
confeccionado com pele de animais, ou produtos que envolvam animais como
cobaias em testes de laboratérios. Ha também movimentos de natureza coletiva,
como a consulta ao historico de empresas que respeitam as minorias, tanto na
contratacdo de pessoal como outros meios de acesso (BARR; GILG, 2006; DE
TONI; LARENTIS; MATTIA, 2012).

As acbes de marketing, aliadas a militincia de natureza sustentavel de
grupos de consumidores, prega que a idealizacdo de um planeta sustentavel, em
que se abre espaco para todas as formas de convivéncia mutua, ndo é apenas um
posicionamento de politicas governamentais. E uma mudanca de comportamentos,
devendo partir de uma iniciativa do individuo elementar e também de empresas,
para o alcance de objetivos positivos de toda a populacdo. Os individuos devem
redirecionar seu posicionamento no contexto do qual se encontram, para que 0O
desenvolvimento sustentavel se torne concretizavel. Reside nos individuos, como
consumidores ordindrios dos recursos naturais, a incorporacdo de hébitos e
costumes pontuais, como: redu¢cdo no consumo de produtos nocivos aos elementos
socioambientais visiveis, pressionar a producdo de produtos sustentaveis, e a
sancdo para empresas de atitudes lesivas por meio do boicote aos seus produtos.
Essas préticas e atitudes simbolizam a mudancga na atitude individual e coletiva que
recebe o nome de Consumo Consciente (SILVA; GOMEZ, 2010).

Camargo e Velho (2012), fazem uma critica a postura de consumo

sustentavel, onde nao ha incentivo de reduzir o consumo:

A ideia chave dessa postura é a de que os individuos podem mudar 0 mundo
por meio de escolhas mais inteligentes e criteriosas que incorporaram valores
éticos elevados e nocdes correntes de cidadania. Esta abordagem que
empodera os individuos é benéfica em muitos aspectos, mas essa proposta,
muitas vezes chamada também de ‘consumo ético’, ‘consumo responsavel’,
‘consumo solidario’, possui muitas fragilidades e a principal delas é néo
guestionar a reducdo do consumo (CAMARGO; VELHO, 2012, p.12).

O consumo responsavel que se desperta para uma nova realidade de
sobrevivéncia, podem ser observadas nas iniciativas que influenciam os individuos,

tais como: adocédo e adequacdo a um novo estilo de vida, aspectos culturais que
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moldaram o individuo, padrdes de renda e niveis educacionais do individuo, sua
familia e da comunidade onde se insere (URDAN, 2001; SILVA; GOMEZ, 2010).
Estudos apontam que a idade, o género, a renda e a educacao tem forte influéncia
com a consciéncia ecoldgica e sustentavel, tanto que Straughan e Roberts (1999)
abordam que funcdes relativas ao sexo, habilidades pessoais como o grau
educacional e niveis diferenciados de instrucdo e atitudes individuais leva a maioria
dos pesquisadores a argumentar que as mulheres sdo mais propensas que 0S
homens para manter atitudes coerentes com o movimento verde (SILVA; GOMEZ,
2010).

O Ministério do Meio Ambiente (2018), em uma tentativa de incentivar
praticas de consumo consciente, desenvolve desde 2011 um Plano de Acéo para
Producdo e Consumo Sustentaveis (PPCS), envolvendo desta vez ndo s o
individuo, mas o governo e o setor produtivo nesta luta. Além disso, o Ministério do
Meio Ambiente (MMA) desenvolve agbes e politicas publicas para promover a
producdo e o consumo sustentaveis. Producédo sustentavel tem como premissa a
incorporacdo, ao longo de todo ciclo de vida de bens e servigcos, das melhores
alternativas possiveis para minimizar os impactos e 0s custos ambientais e sociais
associados. Ja o consumo sustentavel pode ser definido, segundo o Programa das
Nacdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), como o uso de bens e servi¢cos que
atendam as necessidades basicas, proporcionando uma melhor qualidade de vida,
enquanto minimizam o uso de recursos naturais e materiais toxicos, a diminui¢cdo da
geracdo de residuos e a reducdo na emissdo de poluentes, considerando-se todo
ciclo de vida do produto ou do servico, de modo que se amplie a capacidade de
suprir as necessidades da atual e das futuras geracoes.
Este Plano de Acéo para a Producédo e Consumo Sustentaveis, como uma acao do
MMA, tem como o objetivo de fomentar politicas, programas e a¢cées que promovam
a producdo e o consumo sustentaveis no pais. Dentro desta perspectiva a proposta
tem foco em seis areas principais: Educacéo para o Consumo Sustentavel; Varejo e
Consumo Sustentavel, Aumento da reciclagem; Compras Publicas Sustentaveis;
Construcdes Sustentdveis e Agenda Ambiental na Administracdo Publica
(A3P) (BRASIL-MMA, 2018).

Algumas suposicdes a respeito da abordagem de natureza individual, como
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a renda, Straughan e Roberts (1999) destacam que esta positivamente relacionada
a sensibilidade ambiental. Pois a justificativa mais comum para este argumento é
que os individuos com niveis mais elevados de renda, suportam o aumento marginal
no custo associados aos esforcos para apoiar as causas verdes. Favorece ainda
para a oferta de produtos verdes, pois se torna um consumidor alvo desses
produtos. As caracteristicas apontadas como preponderantes na definicdo do
consumidor ecologicamente consciente, sugerem que as acodes e atitudes individuais
levam uma mudanc¢a na maneira como se deve encarar 0s aspectos pertinentes ao
novo modelo preconizado de desenvolvimento comportamental. Essas
caracteristicas levam ao reconhecimento de uma nova postura assumida pelo
individuo como consumidor, para que se possa alcancar 0s objetivos de
desenvolvimento sustentavel. Entdo a ideia de consumo ecologicamente consciente
se relaciona com acdes responsaveis de cada individuo, na medida em que se
pratica 0 consumo ativamente (SILVA; GOMEZ, 2010; DE TONI; LARENTIS;
MATTIA, 2012).

O individuo incumbido pelas transformacfes necessarias requeridas de
preservacdo, torna-se um cidaddo-consumidor, um agente responsavel pela
sustentabilidade. Por vezes, se observa que este cidaddo-consumidor é apenas um
integrante de um nicho de mercado, porém € importante que desperte nele a
corresponsabilidade pelos caminhos que se persegue (SILVA; GOMEZ, 2010).
Straughan e Roberts (1999) questionam a natureza do consumidor ecologicamente
consciente do futuro, e em que esses consumidores diferem do consumidor

ecologicamente consciente do passado, se diferem, como eles diferem?

1.2 ALINHAMENTO CONCEITUAL DA TERMINOLOGIA

A definicdo de consumo sustentavel emerge ao surgimento de uma
perspectiva de estratégias relativas a esfera do consumo, tais como formas
inovadoras de producédo, e mudanca comportamental dos individuos (PORTILHO,
2005; SILVA, 2012; SILVA et al, 2013). O compartilhamento de responsabilidades
entre as esferas governamental e empresarial, também é uma forma de alcancar o

consumo sustentavel, uma vez que ambos estao buscando a complementariedade
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entre si.

A partir dessa visao, as diversas formas de consumo, tendo como meta a
sustentabilidade, que pode ser observada na Figura 1, sistematizada por Silva,
Oliveira e Gomez (2013), em que a sistematizacdo sequenciada de praticas de
consumo, evidencia uma alternancia hierarquizada de prioridades e foco relativo a
profundidade da importancia da consciéncia sustentavel do consumo. Os autores
evidenciam uma opc¢éo de consumo amplamente discutida na literatura, denominada
de consumo verde. Uma dimensdo envolvendo preceitos adicionais, denominado
consumo consciente e ao consumo sustentavel, que compreende uma sequéncia de
atribuicbes nas quais a alta concentracdo de varidveis permite o alcance de um novo
e mais complexo paradigma de consumo.

Assim, o consumo sustentavel, segundo Silva, Oliveira e Gomez (2013),
compreende um “padrdo de consumo resultante de inter-relagdes sociais sob a
perspectiva de interacdo politica entre diferentes atores sociais direcionados ao
alcance do desenvolvimento sustentavel”. Segundo os autores, para que 0 consumo
sustentavel seja posto em pratica, é necessario levar em conta a influéncia exercida
pelos diferentes stakeholders sobre as decisdes de consumo em que os individuos
sado obrigados a escolher. Mas que cada um, individualmente assume uma
identidade de papéis que, em conjunto, podem conseguir uma articulacdo coletiva
nas decisdes com outros atores. Os tipos de consumo se distinguem, segundo Silva,
Oliveira e Gomez (2013), da seguinte maneira: 0 consumo verde € natureza
ambiental, o consumo consciente envolve decisdes particularmente individuais e 0
consumo sustentavel abrange o coletivo, mediante as relacdes de interesses que se
estabelecem.

Figura 1 - Hierarquia das praticas de consumo

Consumo Consumo [ Consumo

Sustentavel Consciente Verde

Fonte: SILVA et al (2013, p. 177)
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Partindo da suposicdo que o individuo atua em diferentes papéis,
influenciando e sendo influenciado pelos agentes que operam 0s cenarios de
transformacdo na sociedade, espera-se que suas escolhas tenham importante
impacto no direcionamento, e no redirecionamento do percurso futuro. Tais como a
escolha por empresas de antecedentes positivos e que evitem impactos negativos
ao meio ambiente; a tomada de decisdo certeira numa escolha de eleigdo; uma
decisédo consciente no ato de compra; entre outros. Tal contexto assume contornos
de extraordinaria importancia no contexto decisorio do individuo, exigindo-se atitude
consciente e responsavel nesse processo de mudanca, ou quebra de paradigma
(SILVA et al., 2013).

“Simplesmente afirmando ser ‘verde’ ja ndo é o suficiente” (ROBERTS,
19964, p. 568), ja que o ato de consumir se reflete nas praticas individuais, e nas
condicoes de escolha de suas acdes. Essa € a mesma impressao que fica registrada
por muitos outros pesquisadores dedicados as causas ambientais, ecoldgicas,
sustentaveis, etc. jA& ha na sociedade um movimento por um consumo mais
responsavel (SILVA, 2012), pois além da variavel, preco/qualidade, o consumidor
analisa outros fatores, tais como preocupag¢do ambiental, que vise evitar severas
agressOes ao meio ambiente. Necessitando de uma ampliagédo na abrangéncia do
consumo consciente, para que de forma efetiva, este consiga situar o consumidor,
como intérprete de um cenario que depende de suas escolhas.

Segundo pesquisa realizada pela AKATU sobre o “Consumo Consciente”,
cerca de 20% das pessoas que refletem sobre sua forma de consumo, encontra-se
nas classes A e B, com maior nivel de escolaridade e renda. Entre os critérios de
escolha do consumidor brasileiro, 0 quesito meio ambiente apresenta um indice de
28%, abaixo do indice de qualidade que representa 49% e de preco com 46%. Ainda
segundo a AKATU (2010), em pesquisa realizada em varias capitais do pais, de
2006 para 2010, houve um aumento de 12% dos consumidores que se dizem
indiferentes a questbes ambientais e um aumento de apenas 5% de consumidores
que se identificam como adeptos ao consumo sustentavel (BUENO & HENKES,
2013).

Com foco nas questBes individuais, o contexto de consumo se torna mais

amplo, e a capacidade de escolha implica na busca por alternativas em relacédo ao
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meio ambiente e as questdes divergentes na sociedade. Entendendo, o consumo é
uma pratica que ndo pode ser banida, pois em outra méo, a humanidade sobrevive
mediante a transformacdo de recursos, no entanto, a preocupacéo existe quando se
visualiza a escassez. O consumo consciente torna-se uma ligacao entre os impactos
provocados pelo consumo, e as necessidades do homem, maximizando os impactos
gue resultam em perdas para as geragodes futuras.

Uma inquietacdo intrinseca na Figura 1, diz respeito as trés dimensodes de
sustentabilidade e preservacédo, do qual individuos e empresas se inserem. Tanto
consumo verde, quanto o consumo sustentavel leva ao ideario de produto, de
praticas estabelecidas, de regras validas para todos, independentemente da
aceitacdo pela conscientizacdo ou via imposicao. O fato de que a concepcdo de
consumo sustentavel engloba as demais formas de consumo, de modo que a
sustentabilidade poderia ser estabelecida por regras governamentais, ou pela
imposicao que cerca o individuo. Enquanto que o consumo consciente é o individuo
que decide norteado seus valores e crenca de que suas acdes e atitudes contribuem
com um proposito maior, neste caso a preservagao. Portanto, consumo verde e
consumo sustentavel ndo obteriam éxito sem a consciéncia das pessoas em
acreditar naquilo a que se propde, como define Roberts (1996b), que consumidores
ecologicamente conscientes sdo aqueles que compram produtos e servigos,
percebendo ter um impacto positivo ou menos negativo sobre o meio ambiente.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a motivacdo do consumidor
representa a tentativa de satisfazer as necessidades fisiol6gicas e psicoldgicas por
meio da compra e consumo de um produto. Dessa maneira, 0s consumidores, ao
realizarem suas compras, precisam dispender de tempo, dinheiro e atencdo para
comprar produtos. Assim como 0 servico de creches, restaurantes, lava-loucas e
micro-ondas também oferecem atributos que facilitam a vida dos consumidores e
Ihes economizam tempo (ENGEL; BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Simdes, Giraldi e Oliveira (2012), realizaram um estudo sobre o
comportamento “verde” dos consumidores, que diante de um cenario de maior
preocupagao com o meio ambiente, entendem que suas ag¢des impactam sobre o
planeta. Os resultados desta pesquisa mostram que 0s valores pessoais, que

apresentam influéncia positiva na ado¢cdo de um comportamento de consumo
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ambientalmente favoravel, sdo: autorrespeito, autorrealizacdo e relacionamento
caloroso com os outros. Por sua vez, os valores de sensagdo de éxito, ser
respeitado, senso de pertencimento, de excitacéo, de diverséo e prazer na vida e de
seguranca, apresentaram influéncia negativa no comportamento “verde” dos

consumidores.

Moura (2009), constatou que homens andam mais rapido nos
supermercados, sdo mais objetivos, perdem menos tempo olhando ou
procurando algum produto especifico, ndo pedem ajuda quando nao
encontram o que desejam e querem sair da loja o quanto antes. Enquanto
que as mulheres mostram-se mais pacientes, ttém o habito de comparar
produtos, quando identificam um produto novo gostam de ler seu rétulo e séo
mais exigentes que os homens nos ambientes de compras (BUENO &
HENKES, 2013, p. 244).

Pesquisadores como Maloney, Ward e Braucht (1975) desenvolveram uma
escala visando estudar o comprometimento verbal e real, grau de envolvimento
afetivo ambiental e conhecimento ecolégico. Stone, Barnes e Montgomery (1995),
desenvolveram a Ecoscale, com 31 itens estudados em sete dimensdes (opinides e
crencas do consumidor sobre a relacdo humana com o meio ambiente;
conscientizacdo sobre impactos ambientais do consumo; disposicdo de agir para
proteger o meio ambiente; atitudes relativas a remediar os problemas ambientais,
acbes de consumo ecologicamente responsavel; habilidade de agir em defesa do
meio ambiente; e conhecimento a respeito das questdes ecologicas).
Posteriormente, Fraj e Martinez (2006, 2007) estudaram personalidade e atitudes
ambientais partindo de uma verséao reduzida da escala anterior.

Porém, conforme argumentam Queiroga, et al (2005), entre os estudos que
mais se destacam na busca de um modelo de mensuracdo da consciéncia
ecologica, e de sua relacdo com os habitos dos consumidores, estd a Escala de
Comportamento Consciente do Consumidor (ECCB), desenvolvida por Roberts
(1996), quando o autor propds uma escala, com base em uma revisao da literatura
existente e de estudos realizados anteriormente, que tinham o propdsito de verificar
as variaveis que afetavam o comportamento, tido como socialmente responsavel,
dentro do processo de decisdo dos consumidores. Esta pesquisa foi realizada com
582 consumidores adultos nos Estados Unidos, e dentre os resultados revelou o
perfil dos consumidores ecologicamente conscientes da década de 1990, com

implicacbes para as estratégias de comunicacdo de marketing e para a academia.
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Dentre as premissas deste estudo, assumiu-se que o consumidor ecologicamente
consciente é aquele que compra produtos que considera ter menor impacto negativo

ou impactos mais favoraveis ao ambiente (Roberts, 1996).

2 MATERIAL E METODOS

Para o alcance dos objetivos propostos, foi feita uma coleta de dados,
posteriormente uma analise descritiva, a interpretacdo dos dados obtidos e em
seguida as consideracdes finais.

O estudo desenvolvido classifica-se como quantitativo, pois tem o objetivo
de verificar o perfil do consumidor e medir a sua consciéncia ecologica na hora do
consumo, sendo o tipo de amostragem nao probabilistica por conveniéncia.

Trata-se de pesquisa exploratoria para ir de encontro ao objetivo. A pesquisa
exploratoria nos possibilita uma maior aproximacao com o problema estudado para
poder coloca-lo em destaque ou definir pressupostos, procura melhorar ideias e
descobrir intuicdes.

Para seu desenvolvimento dispde de uma flexibilidade, em geral
contendo levantamento bibliografico, questionamento a pessoas que ja passaram
por experiéncias praticas com o problema pesquisado e pesquisa de exemplos
similares (GIL, 1996); (DENCKER, 2000)

Segundo Marconi, Lakatos (1996) e Levin (1985), a populacdo a ser
pesquisada refere-se a todos aqueles individuos que compartilhem, no minimo, uma
caracteristica em comum e que atendam a informacé&o requerida pelo pesquisador.
Dessa forma, a amostra da pesquisa, foi a populagdo consumidora de diversas
tematicas tais como contabilidade, recursos humanos, professores, administradores,
e demais alvos da pesquisa em grupos de discussdo especificos sobre a
preservagao ambiental.

Assim como Straughan e Roberts (2010), o questionario foi administrado por
conveniéncia. A coleta dos dados utilizou um questionario hospedado em ambiente
virtual (ferramenta gratuita de questionario on-line do Googledocs). O link com o

endereco do questionario foi enviado por e-mail, e postado em redes sociais. A
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coleta de dados se deu durante o0 més de julho de 2015. Assim, a amostra é
composta pelos respondentes que se incluiram na tematica e voluntariamente
responderam a pesquisa.

O questionario manteve a estrutura de base, tal como a Sesséo 1, composta
por 30 questdes, tratou de questdes relacionadas ao Comportamento do
Consumidor Ecologicamente Consciente (ROBERTS, 1996b; STRAUGHAN;
ROBERTS, 1999). A sesséo 2, composta por 4 questdes (EPC), trata da Eficacia na
Percepcdo do Consumidor. A sessdo 3, composta por 12 questbes (PA), trata da
preocupacao do respondente com o meio ambiente. A sessédo 4, composta por 6
guestdes (LIB), trata das questdes relacionadas ao liberalismo, relativas ao poder
que o respondente tem de assimilar novas ideias. E a Ultima sessao, contendo
dados demogréficos, tais como: género, idade, grau de instrucao e renda.

A analise de dados apoia-se na estatistica descritiva e no teste nao
paramétrico, de Kruskal-Wallis em funcdo da assimetria dos dados (DANCEY;
REIDY, 2006). Tal assimetria ndo permitiu a analise mediante a testes multivariados.
A Analise Fatorial de Componentes Principais também foi executada no intuito de
identificar a possibilidade de existéncia de grupos distintos (embora o teste nao
paramétrico identificou semelhanca entre os respondentes).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A distribuicdo da amostra pesquisada, com 60 respondentes foi realizada da
seguinte maneira. A Tabela 1 demonstra a relacdo entre idade (faixa etaria) e
género. O género feminino é maioria (n = 35; + 58%), concentrando-se na faixa
etaria entre 25 e 34 anos. Roberts (1996b), encontrou em sua pesquisa, idade média
de 49 anos, com desvio padrdo de 17. Fato que é consistente com a tendéncia de
gue as mulheres estdo se inserindo no mercado de trabalho, ou que estdo
adquirindo maior independéncia, ao acessar a internet mais frequentemente que 0s
homens. Outra concluséo, que carece de confirmacao diz respeito a predisposi¢cao
gque estas tém para a participacao voluntaria, como forma de expressao, ou seja, as

mulheres buscam se expressar mais que homens no mundo que vivem. O teste de
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Kruskal Wallis - H(1) = 6,734, p > 0,005 (0,009) demonstra que mesmo havendo
alguma concentragéo de respostas numa das faixas de idade, a amostra ndo se
diferencia em namero de respondentes por género, nem entre as faixas etarias, tal
como Roberts (1990b) destacou que em sua pesquisa, havia equilibrio de género,
mas encontrou boa variagdo para caracteristicas como educacdo, renda e

ocupacao.

Tabela 1 — Distribuigcdo por género e

idade
Idade Qenero —
Masculino  Feminino
-| 18 a 24 anos 2 6 Tabela 2 — Distribuigdo por género e
- 25 a 34 anos 8 19 renda mensal
-| 35 a 44 anos 7 7 Renda M | Género
-| 45 a 54 anos 3 2 enda viensa Masculino  Feminino
|- de 55 anos 5 1 Sem renda. 2 2
Total 25 35 -|R$ 1.576 2 7
H(1) = 6,734, p > 0,005 (0,009); N = 60 -| R$ 3.152 6 11
Fonte: Dados da Pesquisa (2015). -| R$ 7.880 7 12
-| R$ 15.570 6 3
|- R$ 15.570 2
Total 25 35

H(1) = 3,195, p > 0,005 (0,074); N = 60
Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Tabela 2 evidencia o perfil entre género e renda, onde o género masculino
tem respondentes em situacdo de renda melhor distribuidos, em relacdo as
mulheres. O que se nota € a concentracdo de renda do género feminino nas escalas
intermediarias propostas. O teste de Kruskal Wallis - H(1) = 3,195, p > 0,005 (0,074)
para este quesito demonstra que, mesmo havendo alguma concentracdo de
respostas numa das faixas de renda, ndo ha diferenciacdo no perfil dos
respondentes por género, nem entre as faixas de renda. Logo, o perfil dos
respondentes esta bem distribuido e ndo compromete os resultados da coleta.

O teste de Kruskal Wallis - H(4) = 24,840, p < 0,005 (0,000) ilustrada na
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Tabela 3, analisou a relagédo entre Idade e Renda Mensal e se apresentou
significativo na amostra. No entanto, a concentragcdo de respondentes situa-se na
faixa intermediarias tanto de renda quanto de idade, ou seja, 45% da amostra tém
entre 25 e 34 anos, ganham de 4 a 10 salarios minimos (R$788,00 em 2015),
seguida pela faixa que ganha de 2 a 10 salarios minimos e que representa + 23%
dos respondentes.

Tabela 3 — Distribuicéo por idade e renda mensal

Idade
mrr'ggl de 18a 24 de 25a 34 de 35 a 44 de 45 a 54 + de 55 T?ta
anos anos anos anos anos
Sem renda. 3 1 4
-|R$ 1.576 2 4 3 9
| R$ 3.152 3 11 3 17
| R$ 7.880 9 6 2 2 19
| R$ 15.570 2 2 2 3 9
I- R$ 15.570 1 1 2
Total 8 27 14 5 6 60

H(4) = 24,840, p < 0,005 (0,000); N = 60
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Espera-se que seja natural a escalada de renda mediante o aumento da
idade. Destaca-se que dos respondentes com idade acima de 45 anos, nenhum
declararam receber menos de 10 salarios minimos e dos que tem até 24 anos,
recebem até 3 salarios minimos. Outro dado denota que pelos respondentes terem
declarados possuirem nivel superior de escolaridade, essa tendéncia de aumento na
renda com o passar da idade, poder ser um indicativo que os anos de estudo e o
tempo de trabalho ou experiéncia adquirida, favorecem o aumento de renda do
trabalhador. A diferenca significativa entre a idade e a renda dos respondentes néo €
um bom preditor para consumidor com algum comportamento ecologicamente
consciente, em funcdo dos demais resultados relatados.

A Tabela 4 elenca as medidas de tendéncia central e teste de Kruskal Wallis
para 0 comportamento do consumidor ecologicamente consciente. O primeiro
aspecto que deve ser considerado € que as respostas dadas ao instrumento, pelos
respondentes voluntarios ndo se diferenciam entre eles. Bastando para essa
constatacdo observar a coluna em que consta o valor p e x?> de Género, Idade e
Renda. Nesta sessdo nenhum valor p < 0,000 permite rejeitar ho porque as médias
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sdo iguais. Isso quer dizer que os respondentes ndo se diferenciam em sua
percepgao.

Partindo entdo para a analise descritiva de tendéncia central por grupo, se
observa que em todas as questdes houve marcacdes entre 1 e 5, limites minimo e
méximo da escala dentro de seis grupos distintos entre as 60 observacdes. O
primeiro grupo, composto por 13 questdes, que estdo direcionadas a obter
informacdes acerca do nivel de formacdo de uma consciéncia ambiental, sem no
entanto determinar uma atitude concreta a partir disso, permanecendo no campo do
abstrato, do ideério.

O grupo 2 e 4 dizem respeito a existéncia de consciéncia ecoldgica, e a
influéncia das questdes de natureza financeira. Nestes grupos, se observa uma
relacdo direta e concreta, no que diz respeito a sensibilidade financeira dos
respondentes, e que as atitudes de consumo podem fazer o consumidor arcar com
um custo a mais. Portanto, pode se inferir que a natureza concreta de impacto nas
financas pessoais faz a consciéncia do consumidor adequar-se as tendéncias.

O grupo 3 refere-se as praticas de consumo, tendo em vista uma
consciéncia ecologica de preservacdo ambiental. Neste grupo, a tematica “papel
reciclado” dominou as aspiracdes dos respondentes, entretanto os baixos indices
nas médias de respostas, levou a conclusdo de que os respondentes nao estao
dispostos a consumir alguns artigos especificos, originarios de processos de
reciclagem.

Os grupos 5 e 6 intercalam o ideario com atitudes concretas de impacto no
cotidiano do respondente. No entanto, estes podem n&o sentir uma grande
frustragdo, como ocorre com aspectos financeiros, se estes ndo executarem como
se predispde. Em todos os demais grupos, a média de respostas nao reflete o que

se espera do consumidor consciente de suas atitudes.
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ecologicamente consciente

Tabela 4- Medidas de tendéncia central e teste de Kruskal Wallis para o comportamento do consumidor
o

Genero Idade Renda
Dados Seoc 2 2 o
5 =« P X2 P X2 P X2
aZﬁ;b(iBE‘enrtaeITnente compro produtos com pre¢os mais baixos, independentemente do impacto no 0 257 25 3 171 1,310 00932 0,007 0488 3433 0996 0,386
11. Eu faco todos os esforgos para comprar produtos feitos de papel reciclado. 1 29 3 3 1,34 1,160 0,326 0,963 0,424 3,868 0,794 2,380
14..Eu. convenci membrog da minha familia ou amigos para ndo comprar alguns produtos que sédo 1 242 2 1 170 1310 0348 0881 0372 4259 0452 4713
prejudiciais ao meio ambiente.
16. Eu tenho comprado produtos que causam menos poluicao. 1330 3 3 150 1,230 0,604 0,270 0,944 0,760 0,181 7,585
18. Sempre que possivel, eu compro produtos embalados em recipientes reutilizaveis. 1 362 4 5 1,77 1,330 0,046 3,991 0,185 6,196 0,265 6,444
19_. Quando eu compro produtos, sempre faco uma escolha consciente para comprar os produtos de 1 308 3 3 160 1270 0394 0727 0845 15396 0239 6,762
baixo poder poluente.
2. Normalmente fago um esfor¢o consciente para limitar o uso de produtos que séo feitos de 1 342 3 3 147 1210 0306 1050 0655 2441 0,033 12108
recursos escassos.
20. Quandp eu .tenho uma escolha entre d0|§ produtos iguais, eu sempre compro aquele que é 1 353 4 3 164 1280 0762 0091 0215 5792 0923 1413
menos prejudicial a outras pessoas e 0 ambiente.
24. Nao compro algum produto, se a empresa que vende/fabrica é ecologicamente irresponsavel. 1 308 3 3 191 1380 0,656 0,198 0,548 3,062 0,455 4,687
26. Eu prefiro comprar produtos que podem ser reciclados. 1 390 4 5 155 1,240 0,051 3,815 0,665 2,384 0,179 7,616
29. Eu ndo compro produtos de uso doméstico que agridem o meio ambiente. 1 287 3 3 1,24 1,110 0,697 0,152 0,501 3,352 0,677 3,146
5. Eu ndo comprarei produtos com embalagens excessivas. 1 312 3 3 1,73 1,320 0,464 0,537 0,429 3,836 0,278 6,305
6. ngndo h& uma fes~colha, eu sempre escolho aquele produto que contribui para a menor 1 365 4 4 145 1200 0132 2273 0968 0558 0,375 5346
quantidade de poluicao ambiental.
9. Tenho mudado meus produtos consumidos por razdes ecolégicas. 1328 3 3 1,77 1330 0,253 1,307 0,612 2,683 0,346 5,608
12. Comprei um aparelho doméstico porque a marca usa menos eletricidade que as outras marcas. 2 3,78 4 5 1,87 1,370 0,469 0,525 0,050 9,486 0,398 5,147
15. Eu s.ubstltw Iampadas em minha casa com aquelas de menor poténcia para que eu possa 2 420 5 5 165 1290 0496 0464 0442 3745 0110 8,972
economizar a eletricidade que uso.
25. Eu compro lampadas mais caras, mas que economizem energia elétrica. 2 407 5 5 1,76 1,330 0,432 0,617 0531 3,165 0,328 5,784
3. Eu prefiro comprar eletrodomésticos eficientes no consume de energia 2 452 5 5 1,10 1,050 0,474 0,514 0,196 6,036 0,120 8,728
30. Eu compro lampadas de alta eficiéncia para economizar energia. 2 412 5 5 1,49 1,220 0,260 1,267 0,188 6,152 0,338 5,684
8. Se eu gntgnder 0s potenciais danos ao meio ambiente que alguns produtos podem causar, ndo 2 385 4 4 142 1190 0390 0738 0341 4509 0518 4,219
comprarei tais produtos.
13. Eu uso um detergente (ou sabao) de baixa composicao de fosfato em minha lavanderia. 3 222 2 1 1,70 1,300 0,058 3,584 0,592 2802 0,606 3,615
21. Eu compro papel higiénico feito de papel reciclado. 3 187 1 1 1,30 1,140 0,747 0,104 0,018 11,857 0,445 4,770
22. Eu compro lengos de papel feito de papel reciclado. 3 192 1 1 1,37 1,170 0,484 0,490 0,095 7,909 0,896 1,644
23. Eu compro toalhas de papel feitas de papel reciclado. 3197 1 1 1,63 1,280 0,442 0,592 0,010 13,360 0,859 1,926
1. Para economizar combustivel, dirijo meu carro o minimo possivel. 4 295 3 3 1,78 1,330 0,222 1,494 0,467 3,569 0,134 8,437
27. Para reduzir a nossa dependéncia do petroleo, dirijo meu carro o minimo possivel. 4 270 3 1 201 1,420 0563 0,335 0,915 0,966 0,899 1,618
17. Eu ndo compro produtos contidos em recipientes de aerossol. 5 255 2 1 218 1,480 0,603 0,270 0,872 1,236 0,598 3,672
4. Eu sempre tento usar aparelhos eléctricos (por exemplo, maquina de lavar louca, lavadora e 5245 2 1 1,78 133 0,276 1,187 0,665 2,388 0,929 1,361
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secadora) antes de 10:00 e apds 22:00
10. uso um centro de reciclagem ou alguma outra forma reciclar alguns dos meus lixos domésticos. 6 3,30 4 5 248 1,580 0,035 4,454 0,357 4,378 0,071 10,152
7. Eu tento arduamente reduzir a quantidade de eletricidade que eu uso. 6 360 4 4 143 1200 0,206 1,597 0,710 2,140 0,229 6,890

02 = Variancia; o = Desvio Padrdo; Mo = Moda; M+ = Mediana
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Tabela 5 - Medidas de tendéncia central e teste de Kruskal Wallis para a Eficacia na Percepc¢do do Consumidor, Preocupacgdes
Ambientais e Liberalismo

(%]
o < A
Dados g_ é g § 52 Género Idade Renda
_ o p X2 p X2 p X2
EPC_QA1. E inttil para o consumidor individual fazer qualquer coisa sobre poluigdo. 1 1,60 1 1 1,36 1,17 0,650 0,205 0,241 5,480 0,740 2,740
EPC_Q3. Se uma pessoa ndo pode fazer nada sobre a polui¢cdo e os problemas de recursos naturais, 1

. - 1,42 1 1 09 098 0948 0,004 0,816 1,555 0,547 4,011
ndo faz qualquer diferenca o que eu faco.

EPC._Q2. Quando eu compro produtos, tento considerar no meu uso aqueles que afetara o meio 2 3.22 3 3 139 118 0710 0138 0270 5163 0,965 0,969
ambiente e outros consumidores.

EPC_Q4. Comportamentq de cada consumidor pode ter efeito pogltl\{o na sociedade através da 2 462 5 5 085 092 0445 0581 0788 1714 0,677 3,149
compra de produtos vendidos por empresas socialmente responsaveis.

PA__Q3. Para manter uma economia sapdavc_al, temos de desenvolver uma economia de estado 0 4.20 5 5 128 113 0018 5514 0407 3991 0221 6,994
equilibrada, onde o crescimento industrial seja controlado.

PA_Q10. A humanidade esta abusando gravemente do ambiente. 3 4,67 5 5 043 0,66 0,110 2,547 0,483 3,465 0,262 6,481
PA_Q12. A humanidade foi criada a regra sobre o resto da natureza. 3 2,27 2 1 1,72 1,31 0,518 0,417 0,656 2,435 0,040 11,623
g?gigﬁbg;sando 0s seres humanos interferem na natureza, muitas vezes produz consequéncias 3 4.47 5 5 0,69 083 0047 3934 00977 0452 0,653 3,304
PA_Q9. Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para sobreviver. 3 4,72 5 5 044 0,67 0,265 1,237 0,388 4,133 0,126 8,589
EeA&(giih.a(gzsseres humanos tém o direito de modificar 0 ambiente natural para atender suas 4 2.20 2 2 1,04 1,02 0019 5494 0107 7.588 0,389 5,220
PA_Q5. !—Iumanos n&o precisam se adaptar ao ambiente natural porque eles podem reconstrui-lo para 4 1,67 1 1 1,14 107 0006 7,312 0947 0,729 0,351 5563
atender as suas necessidades.

PA_Q2. Estamos nos aproximando do limite do nimero de pessoas que a terra pode suportar. 5352 35 5 1,78 1,33 0,797 0,065 0,285 5,019 0,730 2,803
PA_Q7. O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. 5 4,23 5 5 1,33 1,16 0,905 0,014 0,954 0,677 0,391 5,203
PA_QL. Plantas e animais existem principalmente para o uso dos seres humanos. 6 1,57 1 1079 0,89 0,056 3,644 0,199 5,991 0,077 9,936
PA_QA4. A terra é como uma nave espacial com espaco limitado e recursos escassos. 6 4,13 5 5 1,17 1,08 0,129 2,295 0,139 6,930 0,669 3,198
il;gﬁgtﬁélli—ggr:tes ao crescimento, além do qual ndo podemos expandir nossa sociedade 6 373 4 5 172 131 0343 0897 0583 2,847 0711 2,928
LIB_QL1. Os lucros das grandes indistrias devem ser controlados pelo governo federal. 7 3,07 3 5210 1,45 0,072 3,221 0,656 2,432 0,207 7,184
LIB_Q4. Um programa de saude publica administrada pelo governo é necessario para garantir que 4.50 5 5 093 097 0609 0261 0600 2748 0,847 2,011

cada um receba cuidados médicos adequados.
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LIB_Q6. Eu sou a favor de rever a estrutura fiscal para que haja mais diferenciacdo, recaindo as
maiores aliquotas sobre as corporagfes e pessoas com grandes rendimentos.

LIB_Q2. Sou a favor do programa de saude publica, abrangendo os homens e mulheres de todas as
idades

LIB_Q3. Se o desemprego ¢é alto, o0 governo deve gastar para criar postos de trabalho.

LIB_Q5. Eu ndo sou favoravel pela regulamentagdo governamental dos negécios.

4,05

4,78

8 4,17
8 2,52

N B

5 1,40

5 0,44

5 0,95
1 1,68

1,19

0,67

0,98
1,30

0,883

0,567

0,261
0,190

0,021

0,326

1,261
1,716

0,610

0,387

0,166
0,055

2,690

4,138

6,468
9,222

0,601 3,649

0,937 1,274

0,934 1,307
0,096 9,334

02 = Variancia; o = Desvio Padrdo; Mo = Moda; M+ = Mediana
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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A Tabela 5 elenca as medidas de tendéncia central e teste de Kruskal Wallis
para a Efichcia na Percepcdo do Consumidor, a Preocupacdo ambiental e
Liberalismo. Neste, o primeiro aspecto a se considerar € que as respostas dos
respondentes voluntarios ndo se diferenciam entre eles. Bastando observar a coluna
em gue consta o valor p e x? de Género, Idade e Renda. Nesta sessdo nenhum valor
p < 0,000 permite rejeitar ho, porque as meédias séo iguais. Isso quer dizer que o0s
respondentes nao se diferenciam em sua percepc¢ao.

Para confirmar as evidéncias relativas as medidas de tendéncia central, 0s
dados foram analisados mediante uma Analise Fatorial de Componentes Principais
em busca de possiveis grupos idénticos entre si. Para isso, cada sessao teve seu
processo fatorial separado a fim de identificar percepgdes relacionadas ao assunto
relativo as mesmas questoes.

O grupo Eficacia na Percepcado do Consumidor, gerou dois grupos, de 4
questbes. Logo € possivel observar que no grupo 1, como se esperava, 0S
respondentes ndo concordam com a afirmativa, confirmando a percepc¢ao eficaz pela
moda e mediana em nivel minimo da escala. O grupo 2, correspondeu da mesma
forma, demonstrando que os consumidores possuem boa percepcao a respeito de
seu julgamento, a média, moda e mediana apontam para niveis elevados de
percepgao.

O grupo 3, a respeito das preocupagdes ambientais, revelam que o0s
respondentes possuem ideario satisfatério do os preocupa, confirmando-se pelas
medidas de tendéncia central acima da média proporcional. O grupo 4 demonstra
que os respondentes tém clara preocupacdo com 0 meio ambiente, pois
demonstraram preocupacao com a convivéncia em harmonia com 0 meio ambiente.
Assim como no grupo 6, demonstraram preocupa¢do com a exaustdo dos recursos
naturais. No grupo 6, se verifica que os respondentes possuem clareza quando se
refere ao perigo em que as a¢bes humanas oferecem a natureza, mas percebe-se
gue quando o assunto € de natureza econdmica e que necessita um sacrificio de
cada um para a preservacao coletiva, os respondentes sdo mais cautelosos. Nas
medidas de tendéncia central, a questdo PA_Q4 demonstra uma preocupacao

coletiva, mas ndo deixa claro de quem é o dever pelos esforgos, assim, a moda e a
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mediana foi igual a 5. Na questao PA_Q6 deixa claro que a restricdo do planeta para
a expansdo da industrializacdo € um limitador, os respondentes se manifestaram
mais cautelosos, pela moda ser 5 e a mediana 4, se vé que a preocupacao
econdmica ainda é agravante na luta pela preservacdo ambiental.

Nos grupos 7 e 8, a respeito do liberalismo, ao que pareceu, 0S
respondentes estdo predispostos a um novo ideario, porem a esséncia das questées
possuem contetdo econémico e quando se demonstra que o liberalismo a que se
espera vai tolher alguma contrapartida econdmica, os respondentes foram mais
conservadores, como se observa nas questbes LIB_ Q1 e LIB_Q3. No entanto, a
questdo LIB_Q5 confirma a questdo LIB_Q1, quando diz respeito a regulamentacao
dos negocios para o bem de toda uma coletividade, mas de maneira ainda

cautelosa.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve o proposito de responder a uma questdo de investigacao
sobre a possibilidade de ter havido uma mudanca na consciéncia e ou na percepc¢ao
de consumo ecoldgico do consumidor, com base na escala validada por Straughan e
Roberts (1999). No entanto, € possivel que algumas limita¢cdes tenham sucumbido o
resultado, que coloca em tela:

1. O tamanho da amostra (N = 60) pode ser uma importante limitagao, tanto
na identificacdo da percepcdo dos consumidores, quanto na possibilidade
de aplicacdo de técnicas estatisticas multivariadas normais;

2. Nesta pesquisa, se buscou resposta de um grupo intencional de
individuos, entre os quais responderam voluntariamente o0 questionario.
Em estudos anteriores, a populacdo e amostra foram delimitadas. Alunos
em uma sala de aula, por exemplo, respondem ao questionario
expressando sua percep¢do, pois nem sempre ha a possiblidade de se
recusar a responder, por ndo passar constrangimento de recusar. Envio de
guestionarios a um grupo e depois contabilizar as respostas, pode mesmo
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assim, tornar os respondentes comprometidos com a pesquisa, ademais o
pesquisador definiu qual sua populacao;

3. Nesta pesquisa, a variavel que media o grau de instrucado educacional nao
ofereceu potencial de anélise, tendo em vista que todos os respondentes
declararam possuir o nivel superior (exceto uma observagdo que foi
excluida). Logo, o grau de instrucdo ndo foi um bom preditor para
mensurar 0 consumidor consciente, porque nao haveria outras escalas de
comparacao.

Com as ressalvas, Silva (2012), destaca que as mudancgas nas préticas de
consumo refletem o momento cultural pelo qual a sociedade encontra-se inserida.
Roberts (1990b), reporta que, em diversos estudos anteriores evidenciando que o
consumidor ecologicamente consciente possui perfil voltado para as causas
ambientais, tem provavelmente nivel educacional mais elevado, pertencem as
classes sociais mais elevadas e pertencem ao sexo feminino. Estas evidéncias
trazem coincidéncias com o identificado nesta pesquisa.

Roberts (1996b), constata ainda que: preco, qualidade, conveniéncia e valor,
sdo 0s mais importantes critérios de compras. Nesta pesquisa, também se observou
gue quando o guestionamento fazia o respondente ponderar entre consciéncia e
valor econbmico, se observou que a questdo econdmica tornava 0 juizo do
respondente mais conservador. Portanto, o consumidor ainda € motivado pelo
aspecto econémico e ndo somente pelo sacrificio de contribuir com a preservacao
do meio ambiente, consumindo produtos sustentaveis, ou desenvolvendo praticas
que favorecam a preservacdo ambiental.

Logo, as limitacOes relatadas anteriormente podem danificar uma resposta
contundente para o problema da pesquisa. No entanto, € impossivel mensurar com
precisdo uma mudanca drastica no comportamento do consumidor a partir de duas
amostras distintas, a conclusdo a que se pode chegar, observando a concentracéo
das respostas, mediantes as medidas de tendéncias central, em uma das
extremidades da escala de resposta, € que o comportamento do consumir
ecologicamente consciente preza pela preservacdo ambiental, mas leva em conta o
aspecto econdmico em suas escolhas, e o perfil do consumir encontra-se em
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constante transformacdo, se propondo em uma direcdo de maior consciéncia

ambiental e de sustentabilidade.

ECOLOGICAL CONSCIOUS CONSUMER BEHAVIOR STILL PERSIS TS?
PROPOSITION FROM A VALIDATED SCALE

ABSTRACT

This article aimed to investigate whether the behavior of the ecologically conscious
consumer still persists in comparison with previous studies. The proposal of this
research was intentional, obtaining 60 observations, through a questionnaire
validated by Straughan and Roberts (1999). Data were analyzed with measures of
central tendency, Kruskal Wallis and Principal Components Factor Analysis. Given
the limitations of the research, the findings reveal that the respondents do not
differentiate between themselves, gender, age and income were not good predictors
for the behavior of the ecologically conscious consumer and there is still a
conservatism relevant to economic aspects. Due to the multivariate analysis
techniques, it is not possible to answer with certainty the motivating inquiry of the
research, which asked if the consumer's ecological awareness changed, but the
measures of central tendency reveal that the consumers have a clear notion about
what was asked to them and the means of the answers focused on one end of the
scale, a fact that reveals a conscious positioning of the respondents in favor of
ecological causes.

Keywords: Consumer behavior. Conscious consumer. Ecological consumer.
Responsible consumption.
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