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RESUMO

A investigacdo sobre quem é o consumidor consciente, suas caracteristicas
demograficas e psicograficas, a medida de consciéncia ambiental, atitude e comportamento
das pessoas, tem sido objeto de estudo de muitos trabalhos na area de marketing, que buscam
ainda, a investigacdo sobre formas efetivas para atingir esses consumidores. No Brasil, 0
aumento dos estudos nesta area se deu, principalmente, na Gltima década. Mas, assim como 0s
trabalhos internacionais, os resultados ndo foram conclusivos. Neste sentido, pretende-se com
este trabalho, contribuir para o estudo do comportamento do consumo consciente, no sentido
de criar um instrumento que possa identifica-lo. Para isto, a primeira parte desta dissertacdo
busca integrar e resgatar os estudos de comportamento do consumidor a partir das questdes
ambientais, identificar e analisar os instrumentos de pesquisa sugeridos por outros autores
para compreensdo do consumo consciente. A segunda parte sugere a proposi¢cdo de uma
escala que engloba as variaveis de conhecimento, atitude e comportamento com o objetivo de
tragar o perfil deste consumidor. Utilizando de pesquisa descritiva, este estudo quantitativo foi
realizado a partir de uma amostra composta por 621 estudantes de graduacdo da Universidade
Federal de Uberlandia. O instrumento proposto pode ser operacionalizado por uma escala de
25 itens, compostos em 7 dimensdes: atitude de compra, consciéncia ambiental,
conhecimento, reciclagem, substituicdo, desperdicio e responsabilidade. Apesar das
limitagbes desta pesquisa, acredita-se que ela contribui para a discussdo sobre a
sustentabilidade, a partir das agbes do individuo. Sugere-se a reaplicacdo da escala com o
objetivo de aprimorar e aperfeigoar as suas propriedades psicométricas.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, consumo consciente, escala



ABSTRACT

An investigation into who is the conscious consumer, demographic and psychographic
characteristics, a measure of environmental awareness, attitude and behavior of people, has
been the subject of many works in marketing study. They do research on effective ways to
reach these consumers. In Brazil, the increase of studies in this area took place mainly in the
last decade. But, as well as the international work, the results were not conclusive. In this
sense, the purpose of this work, contribute to the study of behavior, conscious consumption,
in order to create an instrument that can identify it. For this, the first part of this dissertation
seeks to integrate and rescue the consumer behavior studies from environmental issues,
identify and analyze the research tools suggested by other authors to understanding conscious
consumption. A second part suggests a proposition of a scale encompasses how variables of
knowledge, attitude and behavior with the goal of consumer's profile. Using descriptive
research, this quantitative study was conducted based on a sample comprised of 621 students
from graduating from Universidade Federal de Uberlandia. The proposed instrument can be
operated by a scale of 25 items, composed in 7 dimensions: attitude of purchase,
environmental awareness, knowledge, recycling, replacement, waste and responsibility.
Despite the limitations of this research, it is believed that it contributes to the debate on
sustainability, from the actions of the individual. Suggest reapplying the scale to improve and
refine their psychometric properties.

Key-words: Consumer behavior, conscious consumer, scale
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1. INTRODUCAO

O estudo em administragdo vem, ao longo dos anos, se consolidando cada vez mais.
Uma das areas que tem recebido grande destaque é o comportamento do consumidor. As
primeiras pesquisas surgiram na década de 1960 com autores como Maslow (1954), Ferber e
Wales (1958), Katona (1960), Howard (1963) e Engel, Kollat e Blackwell (1968). Estes
trabalhos visavam identificar as diferentes varidveis e atitudes relacionadas ao consumidor,
frente a diversos produtos. Na década de 1970, foi introduzido como disciplina nos cursos de
graduacgdo das faculdades de administragdo e, desde entéo, esta &rea do conhecimento vem
ganhando credibilidade e sustentacdo (SANTOS; CRUZ, 2008). No quadro 1, pode ser
visualizado como as definicdes de comportamento do consumidor foram se modificando, até
os dias de hoje.

Dessa forma, modelos foram surgindo com o objetivo de organizar o conhecimento,
uma vez que a quantidade de variaveis envolvidas no processo era consideravel
(PIZZINATTO et al., 2010). Na atualidade, o estudo do comportamento do consumidor é
entendido como um processo estocastico, e somente as probabilidades de comportamento
podem ser determinadas (OLIVEIRA, 2007).

Para Santos e Cruz (2008), o avanco dos estudos se deu a partir do conhecimento das
reacbes dos consumidores frente as diferentes estratégias de marketing introduzidas no
mercado, como apelos de propaganda e determinagdo de preco. Segundo Mowen e Minor
(2003) esse conhecimento foi possivel a partir de trés perspectivas.

Na primeira delas, o consumidor é tratado como um tomador racional de deciséo.
Sendo assim, a compra € o resultado da percepcdo do consumidor para uma necessidade (ou
problema) seguida de outras etapas (busca de informacéo, avaliagdo de alternativas, etc.) em
direcdo a um processo racional de resolugéo do problema inicial (MOWEN; MINOR, 2003).

Na perspectiva experimental, os significados simbdlicos e subjetivos do consumo séo
reconhecidos. Neste caso, 0 processo de tomada de decisdo ndo é unicamente racional, mas
envolve sentimentos e emog¢ées (MOWEN; MINOR, 2003).

Na perspectiva de influéncia comportamental, considera-se que 0s consumidores
levam em consideracdo fatores de influéncia individual e ambiental para a sua tomada de
decisdo. Os fatores de influéncia individual sdo aqueles relacionados aos elementos
psicologicos, como motivacdo, crencas, personalidade, atitudes e comportamentos. J& 0s
fatores ambientais, estdo externos ao individuo, mas também exercem influéncia sobre ele
(MOWEN; MINOR, 2003).

Quadro 1 — Definigdes de comportamento do consumidor



EM QUE CONSISTE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR?

AUTOR (ES)

Envolve a decisdo quanto a escolha das marcas,
repetitivamente. Abrange um conjunto de motivos, marcas
alternativas, os critérios de escolha pelos quais 0s motivos se
combinam as alternativas.

O consumidor é o destinatario dos produtos que as empresas
industriais e a agricultura produzem, e o comércio distribui.
Portanto entender seu comportamento corresponde a entender
a relagdo entre consumidores e produtos.

Relaciona-se a entender sobre como e por que O0S
consumidores se comportam da maneira como o fazem.

O estudo de como e por que 0s consumidores compram e
consomem.

As atividades fisicas e mentais realizadas por clientes e bens
de consumo e industriais que resultam em decisdes e acoes.

Refere-se ao comportamento que 0s consumidores
demonstram ao pesquisar, comprar, usar, avaliar e dispor de
produtos e servicos que eles esperam que satisfacam suas
necessidades.

O consumidor é um solucionador de problemas: uma unidade
de tomada de decisGes que absorve informagdes, as processa
diante da situacdo que estd vivendo e, age para alcancar
satisfacdo e engrandecer seu estilo de vida.

As atividades fisicas e mentais realizadas por clientes e bens
de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes, 0
que pressupdes varios papéis a serem assumidos.

O comportamento do consumidor envolve 0s processos
relacionados a sele¢do, compra, uso ou disposi¢do ndo apenas
de produtos e servigos, mas também de ideias e experiéncias
que possam satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores.

Estudo das unidades compradoras e processos de troca
envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na disposicdo de
mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.

Atividade com a qual as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispde de produtos e servigos. E um campo de
estudo que foca nas atividades do consumidor.

Howard e Seth (1969, p. 25)

Gade (1980, p. 2)

Robertson et al. (1984, p. 2)

Howard (1989, p. 6)

Sheth et al. (1999, p. 29)

Schiffman e Kanuk (2000, p. 7)

Hawkins (2001, p. 21)

Sheth, Mittal e Newman (2001,
p. 29)

Solomon (2002, p. 24)

Minor e Mowen (2003, p. 3)

Blackwell, Miniard e Engel
(2005, p. 7)

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Oliveira (2007); Pizzinato et al. (2010, p. 4).



Para Santos e Cruz (2008) a primeira perspectiva € guiada pelo principio da
racionalidade, enquanto as outras duas permitem aspectos subjetivos e simbdlicos. Para os
autores, “as diferentes perspectivas se interrelacionam e podem ser combinadas para
entender/explicar um Unico processo de compra, ou seja, para analisar o comportamento do
consumidor” (SANTOS; CRUZ, 2008, p. 3).

O estudo do comportamento do consumidor tem como objetivo investigar as
atividades que estdo relacionadas ao ato de obter, consumir e dispor de produtos/servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes. Sendo assim, trata de
questbes desde a percepcdo da necessidade, a procura, a compra, 0 uso, a avaliacdo, até o
descarte de produtos (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK,
2009). Neste sentido, alguns autores desenvolveram modelos que representam as etapas deste
processo. Oliveira (2007) em sua dissertacdo de mestrado, apresenta um resumo dos

principais modelos desenvolvidos, como pode ser visualizado no quadro 2.

Quadro 2 — Comparac&o entre as etapas ou decisdes do processo de decisdo de compra

AUTORES Blackwell; Minor e Mowen | Kotler e Keller | Solomon (2002) | Robertson et al.
Engel; Miniard (2003) (1984)
(2008)
ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DECISOES
Recor:)hgglment Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento Consumir ou
necessidade do problema do problema do problema poupar
Busca de Busca Busca de Busca de Qual categoria
w informacéo informagdes informagdes consumir
>
@) Avaha_lgao de, Avaliacdo das Avaliacdo das Avaliacdo das Avaliacgdo das
s alternativas pre- - - - -
alternativas alternativas alternativas alternativas
zZ compra
L
Decisdo de Escolha do
Compra Escolha Compra Produto Como comprar
Consumo
o T Como utilizar e
Avaliacdo Pds- Avaliacdo pos- Comportamento Resultados descartar o item
Consumo compra pés-compra -
adquirido
Descarte

Fonte: Oliveira (2007)

A variedade de abordagens de pesquisa que investiga o processo de escolha indica que

ndo existe apenas uma maneira de se estudar a teméatica do comportamento do consumidor




(SOUZA; CRUZ, 2008). Sendo assim, neste trabalho procurou-se determinar o perfil dos
consumidores que, ao consumir, levem em consideragdo as questdes ambientais.

O cidadao-consumidor ndo é um individuo isolado que leva em consideracdo apenas a
disponibilidade de produtos e precos, mas as influéncias do meio social nos seus processos de
consumo séo relevantes (BARROS; COSTA, 2008). Deste modo, a cultura e a economia
estdo intimamente relacionadas, estreitando as relagbes entre producdo material e
configuragbes sociais. Assim, 0 consumo € mais do que mero produzir, comprar e usar,
tornando-se um sistema simbdlico onde a cultura expressa seus principios, categorias, ideais,
valores, identidades e projetos (BARROS; COSTA, 2008).

E clara a contradigéo inerente ao processo de producio: “ndo ha vida sem consumo e
consumo implica, necessariamente, em diminuicdo ou esgotamento de recursos naturais”.
(BARROS; COSTA, 2008, p. 4). Economistas como Celso Furtado (1983) afirmava, ainda na
década de 1980, que além dos niveis de consumo vivenciados pelas sociedades desenvolvidas
ndo pudessem ser generalizados, estes estariam bastante elevados, de modo que a sua
continuidade certamente levaria a um colapso ambiental, uma vez que o custo deste consumo
depredava profundamente a estrutura fisica do planeta.

A crise ambiental hoje tanto falada e difundida nos meios de comunicacéo teve inicio
no século XVIII, quando aconteceu a Revolugdo Industrial; mas, apenas no século passado é
que a sociedade se deu conta das consequéncias causadas pelo descontrole da produgédo
industrial. Foi a partir da década de 1970 que a questdo ambiental passou a ser tratada como
um problema da sociedade, ameagando a vida no longo prazo (CAMPOS, 2006).

Em resposta as demandas ambientais, tanto por parte da sociedade quanto por parte
dos governos, entra em debate no cenario mundial a tematica do consumo sustentavel e a
producdo limpa. Ambas as discussdes vieram para amenizar 0 consumo desenfreado. No
entanto, esta discussao é alvo de muito debate filos6fico (CAMPQOS, 2006).

Por um lado, autores defendem que a ideia de producdo limpa e consumo sustentavel
séo as discussdes mais avangadas para uma intervengdo ambiental na economia (MANZINI;
VEZZOLI, 2002). No entanto, existe uma grande dificuldade em introduzir mecanismos
sustentaveis dentro de um modelo econdmico que prioriza 0 mercado e 0s resultados
econdmicos financeiros. De fato, as solugdes paliativas ndo resolvem o problema, sendo
necessaria uma “transformacdo no modo de vida para que se possa recuperar a qualidade do
meio ambiente” (TODERO, 2009, p. 56).

As transformacgBes no cenario mundial, tanto nas &reas econdmicas, sociais e

ambientais, indicam a necessidade de uma nova forma de desenvolvimento onde as questfes



coletivas sejam priorizadas em detrimento dos aspectos individualistas e egoistas, muitas
vezes visualizados na sociedade contemporanea (SILVA et al., 2011). O desenvolvimento
sustentavel surge, neste contexto, como uma nova alternativa, buscando uma harmonizagdo
entre as dimensdes social, econdmica e ambiental.

Segundo Silva (2010) entender a complexidade desta tematica é fundamental, pois ela
sugere a necessidade de uma mudanca no estilo de vida da populacdo mundial, em busca de
um ambiente favoravel que leve em consideracdo, ndo apenas crescer por crescer, mas a
durabilidade e sustentacdo da atividade humana, dentro de um contexto igualitario para toda a
sociedade.

O Relatério de Brundtland, publicado em 1987, que traz a mais completa defini¢cdo do
que é o desenvolvimento sustentavel, alerta: “Humanity has the ability to make development
sustainable to ensure that it meets the needs of the present without compromising the ability
of future generations to meet their own needs” (WCED, 2011 p. 24).

Assim, o desenvolvimento sustentavel pode ser definido como o atendimento das
necessidades das geracOes atuais, sem comprometer a satisfacdo da necessidade das geragdes
futuras. Para que isso seja possivel, é preciso que trés fatores sejam considerados: a equidade
social, o crescimento econémico e a preservagdo ecoldgica (ambiental) (SILVA et al., 2011).

Este, ndo é um estado fixo de harmonia, mas um processo de mudanga onde a
exploracdo de recursos, o0 direcionamento dos investimentos, a orientacdo para o0
desenvolvimento tecnoldgico e a mudanca institucional devem ser realizados observando as
necessidades atuais e futuras (WCED, 2011).

Na busca por este ideal, é necessario que toda a sociedade esteja envolvida e
conscientizada para esta causa. Além do Estado, das empresas privadas e das organiza¢fes do
terceiro setor, o proprio individuo deve estar consciente do seu papel em busca do
desenvolvimento sustentavel, “uma vez que a mudanca na forma de atuacdo posta em pratica
é 0 ponto de partida inicial para que se consiga atingir a meta coletiva da populagdo” (SILVA
etal., 2011, p. 4).

Do ponto de vista do Estado, este se apresenta como regulador e fiscalizador das
atividades gerais buscando a melhor organizacdo da sociedade. Para isso, é imprescindivel
que exista vontade politica (WCED, 2011), pois 0 mesmo deve entender que suas agdes
refletirdo, no longo prazo, num desenvolvimento benéfico para a coletividade da populagdo
(SILVA et al., 2011).

Quanto as organizagBes privadas, estas devem atuar buscando harmonizagdo no

carater de sua atuacdo e na abrangéncia da realizacdo de suas atividades, por meio da



equivaléncia das dimensdes bésicas do desenvolvimento sustentavel ao conceito de
sustentabilidade em organizacfes (SILVA et al., 2011). As organizagdes de terceiro setor
também devem harmonizar as dimensdes da sustentabilidade na execucdo de suas atividades,
que tém papel contributivo na solugdo dos problemas sociais em busca do bem comum.

O consumidor é considerado um dos eixos principais para a efetivacdo de um consumo
sustentavel (SILVA et al., 2011). Este ator pode reestruturar a maneira como age na
sociedade, ja que tem condicdes e poder de influéncia sobre as demais instituicdes citadas.

Ao ter acesso as informagdes, o consumidor pode optar por um consumo que minimize
0s impactos negativos e potencialize os impactos positivos tanto na economia quanto nas suas
relagbes sociais e com a natureza. De acordo com o Instituto Akatu (2011), todo ato de
consumo é um ato de poder, jA que impacta diretamente a sociedade e 0 meio ambiente.
Assim, quando usa positivamente este poder, o consumidor passa a ser um agente
transformador da sociedade onde ele esta inserido.

Para Silva e outros (2011), quanto mais informados sobre a melhor maneira de agir, 0s
cidadados tendem a assumir um papel de destaque na busca pelo desenvolvimento sustentéavel.
Acbes como a reducgdo de consumo de produtos que causam prejuizos sociais e/ou ambientais,
pressdo pela produgdo de produtos sustentaveis, boicote a produtos oriundos de empresas ndo
comprometidas com esta causa e a utilizacdo responsavel dos recursos naturais, sdo algumas
das caracteristicas do comportamento de individuos que demonstram uma mudanca de
atitude, e sdo chamados de Consumidores Conscientes. “Essa nova forma de consumir e esse
novo perfil de cidaddo sdo indicios do papel fundamental que cada individuo tem na busca
pelo desenvolvimento, com continuidade e durabilidade” (SILVA et al., 2011, p. 3).

Desde a década de 1990, também as empresas se atentaram para as mudangas do
consumidor quanto aos produtos ecologicamente corretos, chamados verdes, e entdo tomaram
uma decisao de ofertar tais produtos para aquele publico especifico (GARCIA et al., 2008).
Foi quando surgiu também a expressdo marketing verde, cujo objetivo era colaborar com o
desenvolvimento sustentavel, de modo que a produgdo ndo fosse uma ameaga a0 meio
ambiente, e a gestdo mais inteligente (GARCIA et al., 2008).

Este novo mercado faz com que a ideia de um consumo consciente seja mais difundido
na sociedade. Neste sentido, percebe-se uma mudanca de comportamento do consumidor que
passa a recompensar as empresas que possuem uma atitude mais consciente em relacdo ao
meio ambiente, respeitando-o mais (GARCIA et al., 2008).

O estudo sobre estes consumidores datam do inicio da década de 1970 e se estendem
aos dias atuais (KASSARJIAN, 1971; KINNEAR; TAYLOR; AHMED, 1974; MARQUES,



1998; HILL, 1999; ROCHA, 2006, 2007; SILVA, 2010, 2011). No entanto, apesar de varios
deles terem proposto varidaveis e escalas para se mensurar 0 CONSUMO consciente
(KASSARJIAN, 1971; ROBERTS, 1996; BEDANTE; SLONGO, 2004; PATO, 2004,
GONGALVES-DIAS et al., 2009), ainda ndo se tem um consenso sobre quais seriam as mais
indicadas (CAMPOS et al., 2011).

Para Campos e colaboradores (2011), uma das razbes é o fato de que o estudo do
comportamento do consumidor € um construto complexo e multifacetado, pois envolve o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos (SOLOMON, 2002).

O termo “consumo ou consumidor consciente” ganhou destaque no século XXI e cada
vez mais é recorrente nos discursos das empresas, da midia e da academia (FONTENELLE,
2010). Analisando os principais artigos publicados sobre o tema, percebe-se a gama de termos
que sdo utilizados pelos diferentes autores, cada um assumindo um recorte tedrico e definindo
o termo a partir deste recorte. Para Fontenelle (2010), quando sdo usados 0s termos “ético,
ativista ou cidaddo”, os autores se referem a um coletivo de consumidores, aos movimentos
que questionam os valores e 0s excessos da sociedade de consumo, por vezes, caracterizando
0s movimentos anticonsumo. Quando os autores usam termos como “consciente, responsavel,
sustentavel ou verde”, o estudo refere-se ao papel do individuo nas suas decis6es de consumo
(FONTENELLE, 2010).

Por conta desta confusdo de conceitos, Silva (2010) busca realizar um delineamento
claro dessa ideia hierdrquica para compreensdo da tematica. Para o autor, 0 consumo
sustentavel é sinbnimo de desenvolvimento sustentavel, enquanto que consumo consciente é a
pratica do consumidor individual enquanto consumidor cidaddo em busca de um consumo
sustentavel.

Mas, enfim, quem ¢é este individuo conscientizado da importancia de mudanca de
comportamento em busca da melhoria de vida no longo prazo? E nesta perspectiva que este

trabalho se realiza.

1.1 Problema de Pesquisa

Nem sempre a causa da crise ambiental foi o consumo. Houve uma mudanca na
discussdo acerca do impacto ambiental. Até a década de 1970, o crescimento demografico
vivenciado principalmente pelos paises em desenvolvimento era o vildo da histéria. No

entanto, a partir da Conferéncia de Estocolmo em 1972, houve um deslocamento da atengéo



para 0s paises desenvolvidos. Como argumento, os paises em desenvolvimento defenderam
que a explicacdo para a crise ambiental era 0 modo de producgdo praticado pelos paises
desenvolvidos, que além de consumir a maior parte dos recursos e energia do planeta, eram
responsaveis pela poluicdo do mesmo (PORTILHO, 2005).

E neste cenario, de repensar o consumo que entram em debate 0 consumo sustentavel
e 0 consumo consciente. Para Portilho (2005) a estratégia do consumo “verde” € uma
transferéncia da atividade regulatoria em dois sentidos. Primeiro, do Estado para o mercado
através dos mecanismos de auto-regulacéo; segundo, do Estado e do mercado para o cidad&o,
através das suas escolhas de consumo.

Dessa forma, tanto governo quanto empresas estariam encorajando as
responsabilidades individuais dos consumidores, como “bons cidaddos”, “transferindo a
responsabilidade pela protecdo ambiental para um Unico lado da equacdo: o individuo”
(GONCALVES-DIAS; MOURA, 2007).

Sendo assim, o consumidor passa a assumir um papel importante nesta discussao, a
partir do momento em que a sua opcéo pelo que comprar impacta diretamente na qualidade de
vida do planeta.

A investigacdo sobre quem é o consumidor consciente, suas caracteristicas
demogréficas e psicograficas, a medida de consciéncia ambiental das pessoas, tem sido objeto
de estudo de muitos trabalhos na &rea de marketing (GONCALVES-DIAS et al., 2009). Estes
trabalhos comegaram ja na década de 1970, e visavam classificar este tipo de consumidor,
analisando os valores, atitudes e comportamentos que 0s caracterizava como conscientes
(KASSARIJIAN, 1971; KINNEAR; TAYLOR; AHMED, 1974; WEBSTER, 1975), além de
investigar formas efetivas para atingir esses consumidores (SCHAEFER; CRANE, 2005).

No Brasil, na Gltima década, alguns autores vém pesquisando sobre o consumidor
consciente (MARQUES, 1998; HILL, 1999; ROCHA, MARQUES, 2004; PEREIRA,
AYROSA, 2004; BEDANTE; SLONGO, 2004; PATO, 2004; ROCHA, 2006, 2007). No
entanto, assim como os estudos internacionais, os resultados ndo foram conclusivos, no
sentido de identificar quem sao eles.

De fato, é possivel detectar nas pesquisas em geral, que existe uma relagdo dicotdmica
entre atender as necessidades e desejos pessoais e manter a qualidade de vida. Para Karp
(1996) a protecdo ambiental pode ser considerada um dilema social: coletivamente, estamos
em melhor situagdo se 0 meio ambiente estd protegido, mas, o interesse proprio racional,

muitas vezes, dita a exploracdo ambiental. Assim, a protecdo ambiental apresenta um conflito



entre os interesses individuais e coletivos. Coletivamente, preferimos a protecdo ambiental,
mas poucos estdo dispostos a pagar pelos custos associados.

Beck (2010, p.87) salienta que “perdura a davida entre pensar no global (biosfera) e
ser altruista, ou, prezar interesses pessoais e ser egoistas”. Por isso, a relagdo “crenca-atitude-
comportamento” deve ser melhor estudada e pesquisada, principalmente no Brasil.

Sendo assim, torna-se relevante para a academia um estudo na area de marketing que
tenha como foco investigar as relacdes existentes entre os fatores relacionados as questdes
ambientais e o comportamento do consumidor. Mais especificadamente, a relagdo consciéncia
X atitude x comportamento.

A pergunta que incitou esta pesquisa pode ser assim descrita: Qual é a relagéo entre
consciéncia x atitude x comportamento dos consumidores, quando o assunto é o
consumo consciente? Afinal de contas, quem pode ser chamado de consumidor
consciente?

Destes questionamentos foram definidos os objetivos desta pesquisa, apresentados na

sequéncia.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Construir e validar um instrumento de pesquisa modelo para os estudos de consumo
consciente cujo objetivo € mensurar a consciéncia, atitude e comportamento do consumidor,
em busca do perfil do consumidor consciente, dentre os estudantes universitarios da cidade de
Uberlandia - MG.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Buscar na literatura internacional e brasileira, as escalas ja utilizadas para mensurar o
grau de consciéncia ambiental, atitude e comportamento dos consumidores diante as
questdes ambientais
e Analisar estas escalas, no sentido de investigar suas vantagens e desvantagens para
entdo, construir um instrumento que cumpra com 0s objetivos propostos, quais seja,
mensuracdo da consciéncia, atitude e comportamento consciente

e Validar o instrumento proposto

1.3 JUSTIFICATIVA

O Brasil conta com uma populagéo de 193 milhdes de pessoas que aumenta cerca de 2
milhdes por ano, representando um substancial mercado consumidor potencial (MMA, 2011).
O grafico 1 mostra que o PIB brasileiro tem mostrado aumento anual de cerca de 4,4%, a
excecdo do ano de 2009, dado a crise econémica vivenciada. Este crescimento econdémico
refletiu em geracdo de empregos, aumento da renda e inclusdo social. A classe C, que tem
renda entre R$ 1.126 e R$ 4.854, teve um incremento de 34,3% de pessoas entre 2003 e 2009,
enquanto a classe B (com renda entre R$ 4.855 e R$ 6.329) aumentou 38,5% e a classe A,
com renda a partir de R$ 6.330, 40,9% (MMA, 2011).

Enfim, o Brasil agrega uma Nova Classe Média (NCM) que conta com 50% da
populacéo total do pais (MMA, 2011). A NCM possui carteira assinada e é a responsavel pelo
boom de vendas de casas, carros e computadores em 2008, e a expectativa é que se aumente,
também, as vendas nos outros segmentos de produtos. Como se V&, nos Ultimos anos, o

consumo no Brasil aumentou significativamente.

Gréfico 1 — Evolucédo do PIB e da Populagdo Brasileira de 1999 a 2010
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Fonte: MMA, 2011

Como considerado anteriormente, o crescimento econémico aliado a evolugdo
tecnoldgica e a busca por melhor qualidade de vida gera uma presséo sobre 0 meio ambiente,
gue ndo é capaz de absorver todo este impacto indefinidamente, uma vez que 0S recursos
naturais sdo limitados. Por isso, € preciso que haja um novo pensar da sociedade em busca de
um desenvolvimento sustentavel.

Segundo Ribeiro e Veiga (2011), o mercado consumidor tem apontado para esta nova
perspectiva, no entanto, os dados mostram que ha muito que se fazer para aumentar a
conscientizacdo da popula¢do em busca de um consumo responsavel. Para cada 3 cidadaos, 1
preocupa-se em separar o lixo, comprar produtos ecologicamente corretos, evitar desperdicios
de agua (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

E, apesar dos avangos tecnologicos em busca da preservacdo dos recursos naturais,
eliminacdo dos desperdicios e controle da poluicéo, as a¢des individuais sdo imprescindiveis
para a solucdo dos problemas de degradacdo ambiental. Assim, a realizagdo de pesquisas
sobre o consumidor consciente deve ser aprofundada, objetivando elaboracdo de estratégias
que sensibilizem os consumidores, para que estes possam tornar-se cidaddos conscientes de
suas acoes (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

Nesta perspectiva, € que o Ministério do Meio Ambiente, langou em novembro/2011,
um Plano de Ac¢éo para Producdo e Consumo Sustentaveis (PPCS). Segundo a ministra do
Meio Ambiente, lzabella, “é um plano que abriga e agrega também acfes importantes do setor
produtivo e da sociedade civil, valorizando esforgos que tem por base o bem publico, o
principio da parceria e da responsabilidade compartilhada” (MMA, 2011, p. 11).

A partir do principio de sustentabilidade, o PPCS prioriza seis pilares de atuacdo para
alcangar o objetivo tragado, qual seja, promover uma sociedade mais justa e ecologicamente



responsavel. S&o eles: educacdo para o consumo sustentavel; compras pablicas sustentaveis;
agenda ambiental na Administracdo Publica; aumento da reciclagem; varejo sustentavel;
construgdes sustentaveis.

Sendo assim, 0 PPCS tem como misséo

fomentar politicas, programas e a¢bes de consumo e produgdo sustentaveis
no Pais voltadas a ampliar as solucbes para problemas socioambientais,
consoante com as politicas nacionais visando a erradicagdo da miséria, a
reducdo de emissdes de gases de efeito estufa e ao desenvolvimento
sustentavel, e, com 0s compromissos internacionais assumidos pelo Brasil
[...]. A contribuicdo crucial do PPCS aqui apresentado esta em promover
mudancas verificveis nos padrdes de produgéo e consumo (MMA, p. 25)

Uma das metas do PPCS é aumentar em 50% o nimero de consumidores conscientes
no Brasil, da classe C, até o ano de 2014, mas ndo existem base de dados e indicadores
definidos para medir o progresso deste plano e suas metas especificas (MMA, 2011).

Além das atengdes estarem voltadas para o consumidor individual, o PPCS deixa claro
que governo e empresas privadas tém seu papel de destaque em busca do desenvolvimento
sustentavel. Estas, ja perceberam a importancia de alinhar suas atividades econémicas com o
compromisso socioambiental.

Segundo Carlos Alberto dos Santos, diretor-técnico do Sebrae, 48% dos consumidores
brasileiros estdo dispostos a pagar por até 10% mais caro nos produtos e servicos que atendam
a requisitos socioambientais. Segundo o diretor, que deu a informagdo durante a Reunido
Latino-Americana sobre Bancos de Desenvolvimento e Investimentos Sustentiveis em
setembro/2011, essa informacdo faz com que 5,7 milhdes de micro e pequenas empresas
espalhadas pelo Brasil, atuem por este caminho.

O mercado de tecnologias sustentaveis movimentou em 2009 mais de 17 US$ bilhdes,
valor equiparado ao faturamento dos setores elétrico e mecénico brasileiros (KUNZE, 2009).
Apesar de apenas 0,8% do mercado brasileiro atuar com produtos e servigos comprometidos
com o meio ambiente, segundo Thomas Kunze (2009) a perspectiva é que haja crescimento de
5 a 7% por ano em servicos e produtos sustentaveis no Brasil, até 2020.

No mercado financeiro observa-se uma tendéncia mundial dos investidores pela
procura de empresas socialmente responsaveis, sustentaveis e rentaveis para aplicagdo de seus
recursos. Estas aplicagdes, chamadas de investimentos socialmente responsaveis, consideram
que as empresas sustentaveis geram valor para o acionista no longo prazo, pois estdo mais
preparadas para enfrentar riscos econdmicos, sociais e ambientais (BM&FBOVESPA, 2012).

Quadro 3 — Avangos, retrocessos e tropecos que afetam a qualidade ambiental e o bem-estar
social

| DATA | AREA PROBLEMA |




e Cerca de 1.000 criancas na maior area de fundi¢do de chumbo na China
Outubro apresentam re_sulta_do de teste positivo para “niveis de chumbo em excesso”
e Saude devido a poluicéo industrial.

2009 e Governanga | e O presidente norte-americano Obama é ganhador do Prémio Nobel da Paz
por seus esforcos para o fortalecimento da diplomacia internacional e pelo
posicionamento frente & mudanca climatica.

e Estudo constata que a mudanga climatica estd alterando ecossistemas
. marinhos a mais de 2.000m abaixo da superficie, afetando o abastecimento
Novembro | e Sistemas L
Marinhos de animais do fundo do mar. _ _ _

2009 « Alimentos e Participantes da Clpula Mundial sobre Seguranca Alimentar realizada em
Roma renovam o compromisso para acabar com a fome e enfatizam o papel
central da agricultura para alimentar 1 bilhdo de subnutridos do planeta.

e Na histérica Conferéncia do Clima em Copenhague: Brasil, China, india,
Africa do Sul e Estados Unidos firmam acordo ndo vinculante de redugéo
Dezembro . s .
e Clima de emissoes de didxido de carbono.

2009 e Consumo e Washington, DC, implanta um imposto da “sacola” obrigando o comércio
que vende alimentos ou dalcool a cobrar 5 centavos por cada sacola
descartavel de papel ou plastico.

. ¢ Relatorios afirmam que, em 2009 algumas cidades importantes expandiram
Janeiro e Transportes .
) servicos de transporte de massa.
2010 ¢ Ecoss'lstema e Massachusetts é o primei tad i i | b t
primeiro estado americano a criar um plano abrangente
s marinhos x ;
para a prote¢do de recursos marinhos.
e Mais de 100 paises assinam um acordo da ONU para proteger sete espécies
Fevereiro | e Biodiversida migratorias contra ameagas, pesca ilegal, poluicdo e mudanga climética.
2010 de e Os niveis do curso do rio Mekong, na Asia, atingem baixas recordes,
e Agua trazendo ameacas ao abastecimento de 4gua, & navegacao e a irrigacéo para
milhdes de pessoas na Tailandia, no Laos e na China.

Marco e Empresa canadense é bem-sucedida na captura de emissdes de didxido de

2010 e Energia carbono provenientes de uma fabrica de cimento, utilizando-as para a
producéo de algas ricas em nutrientes.

Abril e Uma plataforma de petréleo da British Petroleum explode no Golfo do

2010 ¢ Poluicdo México, matando 11 operérios e despejando aproximadamente 5 milhdes de
barris de petréleo durante 3 meses.

Maio e No maior projeto de crédito de carbono, a India promete substituir 400
2010 ¢ Energia milhdes de lampadas incandescentes por CFLs, evitando emissdes de 40
milhdes de toneladas de di6xido de carbono.

¢ O indice de seguranca hidrica de 165 paises constata que 10 deles, correm

Junho « Agua “risco extremo” devido a escassez de agua doce e limpa.

2010 « Florestas ° Clentlstgs relatam que o desmat_amento na Amazonia brasileira esta criando
um habitat melhor para mosquitos, tendo acarretado aumento de 48% em
casos de malaria em um dos municipios examinados

Julho o Desastres e A pior onda de calor na Russia em 130 anos destrdi cerca de 10 milhdes de

2010 naturais hectares de culturas, com 17 regides declarando estado de emergéncia.

Agosto . .
« Clima e Uma ilha de gelo quaEro Vezes maior do que o tamanho de Manhattan

2010 desprende-se da Groenlandia

e O maior parque e6lico em alto-mar do mundo é inaugurado na costa sudeste
Setembro do Reino Unido, com 100 turbinas e 300 megawatts de capacidade
¢ Energia geradora, o suficiente para alimentar mais de 200.000 familias no pais.

2010 o Alimentos e A ONU informa que o nimero de pessoas famintas no mundo caiu para 925
milhdes, abaixo da cifra de 1,02 bilhdo em 2009; ainda assim,
inaceitavelmente alto.

Fonte: The Worldwatch Institute (2011)

Por conta disso, a BM&FBOVESPA criou em parceria com outras instituicdes um
indice composto por empresas que se destacam em responsabilidade social, com

sustentabilidade no longo prazo. O Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) tende a



refletir o retorno de uma carteira composta por investimentos sociais responsaveis do mercado
de capitais brasileiros, mostrando o desempenho destas empresas e atendendo a demanda dos
investidores, funcionando como um “selo de qualidade” para as empresas socialmente
responsaveis (BM&FBOVESPA, 2012).

Segundo o Instituto Akatu (2011) os consumidores tendem a premiar as empresas mais
responsaveis e punir as menos responsaveis, e nove em cada dez consumidores acham que as
empresas devam fazer mais do que esta estabelecido pela legislacéo.

Enfim, este estudo justifica-se pela relevancia e atualidade do tema que envolve todos
0s atores econdmicos — governo, empresa e sociedade. No quadro 3, sdo elencadas alguns
avancos, retrocessos e trope¢os no mundo, nos anos de 2009 e 2010, que afetam a qualidade
ambiental e o bem-estar social.

Um instrumento que defina o perfil do consumidor consciente é importante para o
governo, que pode monitorar metas e resultados; para as empresas privadas que podem tornar-
se mais eficientes nas suas politicas de marketing; e o proprio consumidor, que se intera sobre

as questdes relevantes em busca da sustentabilidade.

1.4 ESTRUTURA

Este trabalho esta organizado em seis capitulos, divididos em secfes e subsecfes. No
capitulo 1 é feita a introducdo, delimitando e justificando o tema proposto, bem como sdo
apresentados 0s objetivos do estudo. Além disso, esta apresentada a relevancia do tema, bem
como a contextualizacdo da problemética ambiental em comparagdo aos estudos realizados
tanto no Brasil quanto no exterior.

No capitulo 2 é apresentada a fundamentag&o tedrica. Para este trabalho, deu-se énfase
em duas grandes areas: o comportamento do consumidor e 0 consumo consciente, que
embasam a contextualizagdo inicial. Assim, na se¢do 2.1, intitulada Comportamento do
Consumidor buscou-se aprofundamento nos estudos e teorias que embasasse, principalmente,
as decisdes e escolhas do consumidor. Por isso, as subsecdes 2.1.1 e 2.1.2 falam,
respectivamente, do processo decisorio e dos fatores que influenciam o processo de decisdo
do consumidor. Na subsecéo 2.2 foi ressaltado o papel e relevancia de se entender a atitude do
individuo como subsidio para o estudo do comportamento.

Ainda no capitulo 2, encontra-se a secdo 2.3 que € dedicada a compreensdo do
consumo consciente. Na primeira subsecdo — 2.3.1 — a autora optou por fazer uma abordagem

histérica para explicar como a questdo ambiental surgiu na agenda dos debates académico,



empresarial e governamental. Na subsecéo 2.3.2, foi feita uma analise dos principais termos
utilizados na literatura a respeito do consumo consciente. Observando a existéncia de
diferentes nomes para 0 mesmo conceito, faz-se uma proposi¢édo para que os termos utilizados
tenham um amplo consenso na academia. Posteriormente, é tratado o conceito de consumidor
consciente, subsecdo 2.3.3, sob diferentes perspectivas, em busca de um entendimento sobre
como um individuo passa a se comportar em prol do consumo sustentavel. Por fim, na se¢do
2.3.4 se discorre sobre os principais estudos que objetivaram medir 0 consumo consciente,
seja do ponto de vista da consciéncia, atitude ou comportamento.

No capitulo 3 s&o apresentados 0 modelo tedrico e os pressupostos deste trabalho. Para
isto, a relacdo entre consciéncia e atitude é apresentada na subsecdo 3.1, a relagdo entre
atitude e comportamento é apresentada na secdo 3.2 e a relacdo entre consciéncia e
comportamento é apresentada na subsecéo 3.3.

O capitulo 4 detalha a metodologia utilizada, caracterizando a abordagem quantitativa
apresentada na secdo 4.1, que explica a fase de exploracdo da pesquisa e a secdo 4.2 que
destina-se a fase descritiva da mesma. A fase de exploracdo contém todos 0s passos que
foram seguidos para concluir a elaboragdo do instrumento que cumprisse com objetivo da
pesquisa, qual seja, mensurar a consciéncia, atitude e comportamento em busca do perfil do
consumidor consciente. Ja a fase descritiva discorre a amostra e 0s procedimentos estatisticos
que fundamentaram a validade do instrumento.

O capitulo 5 é destinado a apresentacdo dos resultados do estudo, passando pela
descricdo da amostra, a realizacdo da analise fatorial exploratoria, a anélise dos fatores
extraidos, a composigao do instrumento proposto, além de discorrer como estes resultados se
relacionam com o embasamento tedrico apresentado no capitulo 2.

Por fim, o capitulo 6 é destinado as consideragdes finais, mostrando o alcance da
pesquisa, 0 cumprimento do objetivo do proposto e os principais resultados alcangados. Ao

final, sdo discorridas as limitacdes bem como propostas para futuras pesquisas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comportamento do Consumidor

2.1.1 O processo de decisdo do consumidor

Durante o processo de decisdo de compra, 0s consumidores passam por alguns
estagios. Varios autores (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SOLOMON, 2002;
BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2009) discorreram
sobre estas etapas. Apesar das abordagens terem se divergido quanto ao processo, pode-se
dizer que todos seguiram uma ordem, qual seja: o reconhecimento da necessidade, a busca por
informacdes, a avaliagdo das alternativas, a decisdo de compra e por fim, o comportamento
pds-compra.

Outras etapas podem ser encontradas nos modelos de Blackwell, Engel e Miniard
(2005), como a fase de consumo do produto e descarte do produto. Mas de acordo com Assael
(1987) apud Kotler (1998), algumas etapas podem ser suprimidas e umas podem ser mais
importantes do que outras dependendo do envolvimento do consumidor no processo de
compra. Para fins deste estudo, 0 modelo que guiard o desenvolvimento deste trabalho, sera o
de Blackwell, Engel e Miniard (2005) visualizado pela Figura 1.

O inicio do processo de decisdo de compra se dd& no momento em que o consumidor
percebe uma diferenca entre a sua situacao atual e aquela que ele deseja estar, e esta diferenca
0 motiva a agir. A esta diferenca de estado € dado o nome de necessidade, que € provocada
por estimulos internos e/ou externos (KOTLER, 1998; SOLOMON, 2002; BLACKWELL;
ENGEL; MINIARD, 2005).

Sendo assim, essa necessidade ndo pode ser uma medida qualquer. Ela deve ser
suficientemente grande para provocar no individuo uma vontade de agir, de modo que ele a
reconheca como importante e a partir de entdo, encontra uma maneira de satisfazer essa
necessidade dentro das suas possibilidades financeiras e temporais (BLACKWELL; ENGEL,;
MINIARD, 2005).

Esta é a primeira fase da tomada de decisdo, quando o individuo percebe uma
diferenca entre o que ele acha ideal e o estado atual das coisas. Ocorre quando o custo pela
compra do produto € menor do que o beneficio que o mesmo proporciona. As influéncias
mais importantes que um individuo recebe para a sua mudanga de comportamento séo a
familia, os valores, a salde, a idade, a renda e 0s grupos de referéncia.

Figura 1. Modelo do Processo de Decisédo do Consumidor
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Fonte: Adaptado de Blackwell, Engel e Miniard (2005)

A segunda fase chama-se busca por informag6es, quando o individuo passa a buscar
maior conhecimento do que precisa de modo a satisfazer suas necessidades ndo atendidas. Na
medida em que o individuo recebe as informacgdes, independente da fonte, ele passa a
processa-la, através dos seguintes passos: a exposicao, a atencdo, a compreensdo, a aceitacao,
e finalmente, a retencdo (WILKIE, 1994).

Wilkie (1994) aponta cinco fontes basicas que alimentam a busca de informacdes:

e Fontes internas: que foram adquiridas por experiéncias passadas pelo consumidor,
como as informagdes recebidas em palestras e visitas a outras empresas;

e Fontes de grupos: que sdo as informagdes recebidas por individuos que fazem parte
do mesmo grupo, e que exercem poderosa influéncia na intencdo de compra, por
serem percebidas como de alta credibilidade e confiabilidade pelo individuo (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001);

e Fontes de marketing;



e Fontes publicas que estdo disponiveis a muitos consumidores e ndo estdo,
necessariamente, ligadas a uma organizacao;

e Fontes de experimentacdo: cujas informacgdes sdo advindas do uso do préprio
produto.

Neste estdgio, o consumidor pode ter uma atencdo elevada, sendo um individuo
passivo que recebe todo o tipo de informacéo, ou ter uma posicéo de busca ativa, quando ele
busca sozinho pelas informag6es (KOTLER, 1998).

Para Blackwell, Engel e Miniard (2005), essa diferenca de comportamento se da
devido aos diferentes fatores em que o consumo se realiza, como as diferentes percepgdes
entre produtos e marcas, localidade do ponto de venda e as proprias caracteristicas pessoais do
consumidor. Solomon (2002) acrescenta os riscos percebidos na aquisicdo de um bem ligado
as questdes fisica, funcional, social, psicoldgica e monetaria.

Existem, ainda, algumas situagdes em que a segunda etapa pode ser suprimida do
processo de compra, quais sejam, quando o consumidor ja conhece as alternativas para
alcancar sua satisfagdo, que é tipico naquelas situacdes em que o consumidor possui atitude de
baixo envolvimento, ou quando se trata de compras rotineiras (MOTTA; ROSSI, 2001).

A terceira fase é denominada avaliagdo de alternativas pré-compra. Acontece quando o
individuo sabe das suas opcdes e decide qual delas é a melhor para ele. Segundo Gade (1998)
os individuos analisam e pesam as informagdes conhecidas e/ou encontradas e suas agdes
serdo tomadas a partir deste julgamento. Para isso eles podem usar diferentes critérios de
avaliagdo, achando atributos salientes e determinantes, que os encaminhardo para suas
escolhas.

Esta etapa depende de como os consumidores recebem e percebem os estimulos,
moldando assim suas atitudes que se transformardo nas suas intengdes de compra. Na
avaliagdo, os consumidores fazem um julgamento de valor dos atributos, enxergando as
op¢bes como um conjunto de atributos que geram beneficios capazes de satisfazer suas
necessidades (MOTTA; ROSSI, 2001).

De acordo com Semenik e Bamossy (1995), quando julga o valor, o consumidor avalia
as caracteristicas funcionais do produto, a satisfacdo emocional de possui-lo, a apropriacdo de
prestigio e os beneficios de uso e posse; entdo sdo analisadas as vantagens e desvantagens das
diferentes marcas e modelos. Além disso, a marca e o seu pais de origem sdo também levados
em consideracgdo pelo consumidor (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005; SOLOMON,
2002).



Para Schiffman e Kanuk (2009) quando os consumidores passam a ter um conjunto de
opc¢Oes de compra, os consumidores comegam a identificar as caracteristicas e 0s recursos dos
produtos individualmente, assim como os esfor¢os necessarios para a sua aquisicao.

Concluidas estas etapas, 0 consumidor esta apto para decidir a sua compra pelo tipo de
produto, marca, local, forma de pagamento, quantidade, e quando ela se efetivard (KOTLER,
1998; BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005). Gade (1998) ressalta que neste momento é
possivel que o processo seja interrompido ou alterado caso mudem as circunstancias. O
consumo pode ocorrer imediatamente ap6s a compra ou em um momento posterior, quando o
consumidor tiver a opc¢do de armazenar o produto.

Ap0s a aquisicdo e consumo do produto, os consumidores avaliam o resultado da
compra. Para alguns autores, esta avaliacdo acontece pelo fato dos consumidores terem ou ndo
recebido o valor atribuido ao produto no momento da avaliacdo das alternativas consideradas
(KOTLER, 1998; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Para Wilkie (1994), neste estagio é possivel que o consumidor obtenha informacoes
importantes para futuras compras. Entdo, o consumidor pode se deparar com duas situacoes:
ele fica satisfeito ou insatisfeito (KOTLER, 1998; SOLOMON, 2002). De acordo com
Blackwell, Engel e Miniard (2005) a satisfacdo acontece quando ha uma convergéncia entre a
expectativa do consumidor e o desempenho do produto, ou quando esta € maior do que
aquela. Para estes autores, o julgamento do produto que ocorre ndo somente durante a
utilizagdo do produto, mas também posteriormente a ela, é baseado na avaliacdo de seu
desempenho. Apenas ap0s este julgamento o consumidor podera dizer sobre a sua satisfag&o.

A satisfacdo pode ocorrer de duas formas. Quando o desempenho do produto é igual a
expectativa do consumidor, dizemos que h& uma confirmacdo simples e quando o
desempenho é superior a expectativa, dizemos que h&a uma desconfirmagdo positiva
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Quando o consumidor fica insatisfeito com a compra, ele pode ndo repeti-la, relatar o
mau desempenho do produto a terceiros, e ainda, promover uma acdo publica contra a
empresa fornecedora (KOTLER, 1998; SEMENIK; BAMOSSY, 1995).

E por ultimo, a fase do descarte que pode acontecer de trés maneiras: 0 descarte
completo, a reciclagem ou a revenda do bem.

E importante ressaltar que as fases do processo de compra podem variar dependendo
de alguns fatores, como a natureza do bem e do contexto da compra (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN; KANUK, 2009; WILKIE, 1994).



Sob a perspectiva do consumo consciente, que serd tratado na proxima segdo, trés
estagios devem ser obrigatoriamente tratados: a decisdo do consumidor antes, durante e
depois do ato de consumo. De acordo com Ribeiro e Veiga (2011), o pré uso caracteriza-se
pela compra de produtos verdes, reciclados ou reciclaveis, sem agrotoxicos e que apresentam
alguma identidade com causas ecoldgicas; 0 uso caracteriza-se pela redugdo nos niveis de
consumo com otimizacdo dos recursos utilizados, aléem de uma boa manutencdo para
prolongar a vida atil dos bens de consumo duraveis; por fim, no pés-uso deve-se evidenciar a
preocupacdo com a reciclagem ou reutilizagcdo do produto, além de eliminar os residuos com
seguranca (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

2.1.2 Os fatores que influenciam o processo de decisdo do consumidor

A tomada de decisdo do consumidor é influenciada por diversos fatores que podem ser
separados em trés grupos. O primeiro deles sdo as influéncias ambientais, que abrangem
fatores como a cultura, a classe social, a familia, a influéncia pessoal e a situa¢do. O segundo
grupo sao as diferencas individuais, que abrangem os recursos do consumidor, a motivagéo, o
conhecimento, as atitudes e a personalidade, valores e estilo de vida. O terceiro grupo sdo 0s
processos psicolégicos que também influenciam o comportamento do consumidor. Podemos
elencar neste grupo os seguintes fatores: o processamento da informac&o, a aprendizagem e a
mudanca de comportamento e atitude (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005).

Assim, pode-se dizer que o modelo do processo de decisdo do consumidor é
influenciado por fatores externos e internos que afetam o individuo de forma bem particular.
Diferentes autores (KOTLER, 1998; SOLOMON, 2002; BLACKWELL; ENGEL;
MINIARD, 2005; SHIFFMAN; KANUK, 2009) discorrem sobre estes fatores, destacando-se

os culturais, os sociais, 0s pessoais e 0s psicoldgicos.

2.1.2.1 Os fatores culturais
Segundo Kotler e Keller (2006) os fatores culturais sdo aqueles que exercem as
maiores e mais profundas influéncias sobre o comportamento do consumidor. Segundo estes
autores, trés deles melhor explicam esta definicdo: a cultura, a subcultura e as classes sociais.
Para Boone e Kurtz (1998) a cultura é determinada por um conjunto de valores, ideias
e outros simbolos significativos que as pessoas utilizam para se comunicar, interpretar e

avaliar situacdes e fatos vivenciados na sociedade.



No entanto, Blackwell, Engel e Miniard (2005) acreditam que esta definicdo ndo
contempla as agdes humanas provenientes do seu proprio instinto ou comportamento
idiossincratico, cujas situagdes vividas exigem solugdes mais rapidas.

Vislumbrando estas duas concepgOes, pode-se dizer que a cultura é o fator mais
determinante do comportamento e desejos do homem acrescido de certos valores, a medida
que o individuo muda de fase durante a vida (BAISCH, 2008). Assim, a cultura de uma
determinada regido é fundamental para a formagdo ou influéncia dos valores que um
individuo possui, “na medida em que habitos, costumes, simbolos e padrdes de
comportamento oferecem significados aqueles que dela fazem parte” (BAISCH, 2008, p. 41).

As pessoas sofrem influéncias culturais que as identificam dentro de um grupo
levando-as a um senso de identidade e a um padrdo de comportamento que sdo, dentro
daquela sociedade, aceitveis por estes individuos. Estes padrdes aceitaveis podem ser:
valores e normas, crengas e atitudes, habitos e praticas de trabalho, vestuario, idioma, habitos
alimentares, dentre outros (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2008).

Os estudos que compreendem a andlise de comportamento do consumidor tém se
dedicado a compreensdo dos fatores que influenciam as mudancas que ocorrem dentro das
instituicGes solidas como a familia, a religido e a escola, pois estes sdo os locais onde as raizes
culturais sdo transmitidas a cada geracdo (BAISCH, 2008).

Para Kotler (1998), nestes ambientes, além dos individuos viverem as suas
experiéncias de vida, eles também absorvem outros valores que sdo transmitidos pelos seus
pares nos meios de convivéncia. A este conjunto de pessoas, chamamos grupos de referéncias.

As subculturas sdo uma segmentagdo da cultura, e ajudam na melhor identificacdo e
socializagdo dos grupos por meio de sua nacionalidade, religido, grupos sociais, regides
geogréficas, etc. De acordo com Shiffman e Kanuk (2009), esses grupos sdo fontes de
importantes informagbes para os profissionais de marketing uma vez que permitem o
desenvolvimento de melhores programas e produtos, dado a segmentacgdo, além de permitir
criacdo de novos nichos mercadoldgicos.

As classes sociais sdo formadas por grupos de pessoas com divisdes relativamente
homogéneas e permanentes que sdo encontradas em uma sociedade (BLACKWELL; ENGEL;
MINIARD; 2005). Nestes grupos, os comportamentos sdo semelhantes e impulsionados por
seus estilos de vida, valores e interesses compartilhados.

Sendo assim, pode-se dizer que pessoas que participam de diferentes classes sociais
valorizam e avaliam diferentemente os apelos ecoldgicos, ou pela sua concepcdo e

entendimento, ou pela sua capacidade de compra (BAISCH, 2008).



O estudo da cultura é de grande relevancia para os estudos do comportamento do
consumidor porque ela explica os motivos pelos quais as pessoas tomam suas decisdes, desde
0 momento a decidir por uma compra, na escolha do tipo de produto, na estrutura da compra,
no seu padrdo de consumo, na sua tomada de decisdo individual, na sua comunica¢do na
sociedade, e todos os outros padrdes de comportamento como consumidores.

Desde a segunda metade do século XX, as pesquisas realizadas tém evidenciado que
0s habitos de consumo, os estilos de vida, a producdo industrial voltada para o mercado, as
préticas agricolas insustentaveis e a utilizacdo indiscriminada dos recursos naturais séo fatores
que tém contribuido para fortes prejuizos no ecossistema bem como um risco a vida no
planeta (CARVALHAIS, 2008). Essa cultura que ainda impera na sociedade moderna é
baseada num estilo de vida cujos comportamentos e atitudes precisam de profunda reviséo
(PORTILHO, 2005).

Sendo assim, “o0 ambiente natural se impde como determinante de novas condutas que
permitam que diferentes sistemas naturais convivam em perfeita harmonia com o ambiente
cultural criado pela humanidade” (DIAS, 2007, p.10).

2.1.2.2 Os fatores sociais

Quanto aos fatores sociais, podemos dizer que sdo trés os elementos que devemos
levar em consideracdo para um bom entendimento destas influéncias no comportamento de
compra do consumidor: os grupos de referéncia, a familia e os papéis desempenhados na
sociedade/status (KOTLER; KELLER, 2006).

Todas as pessoas participam de algum circulo de relacionamentos cujas influéncias
sobre suas atitudes e comportamentos sdo exercidas de alguma forma direta ou indiretamente.
Estes grupos séo os chamados grupos de referéncias.

Estes grupos de referéncia podem ser formados por personalidades politicas,
esportistas, celebridades ou por pessoas que compartilham o mesmo gosto musical, religiéo,
partido politico ou time esportivo.

Existem trés tipos de influéncias que sdo exercidas pelos grupos de referéncia que
afetam o comportamento e as decisGes de um individuo. A primeira é a influéncia normativa;
ela acontece quando os individuos alteram suas atitudes, comportamentos e opinides para
atender as expectativas daquele grupo. A segunda sdo as influéncias de expressdo do valor,
quando a necessidade de aceitacdo psicologica por um grupo causa a aceitacdo de suas
normas, valores, atitudes e comportamentos. E o ultimo tipo sdo as influéncias

informacionais, quando as pessoas tém dificuldade em ter acesso as caracteristicas de um



produto ou marca por meio da sua observacdo ou contato (BLACKWELL; ENGEL,;
MINIARD, 2005).

Os grupos de referéncia afetam em diferentes graus os individuos, dependendo das
suas caracteristicas e das situagGes de compra de um produto. Mas, para que eles consigam
esta influéncia, os grupos fazem a socializag¢do do individuo, para depois desenvolver neles
sua avaliagdo e autoconceito para serem comparados aos outros membros. Posteriormente, 0
desejo de um individuo de pertencer a este grupo de referéncia leva & conformidade, que
acontece quando suas agdes e crengas sdo baseadas em pressdes reais ou percebidas de um
grupo.

Blackwell, Engel e Miniard (2005) elencam varios grupos sociais que s&o responsaveis
pelas influéncias no comportamento do consumidor. Destes citaremos apenas trés: 0s grupos
primarios, os secundarios e os formais. Os grupos primarios sdo caracterizados por uma
relagdo bastante intima que permite uma interagdo muito proxima. E normalmente o grupo
social que tem o maior impacto e a maior influéncia, sendo o melhor exemplo, a familia. Os
grupos secundarios aproximam-se dos primarios no sentido de ter aproximacéo intima e frente
a frente, no entanto, estas ocorréncias sdo esporadicas e por isSO mesmo, possuem menor
influéncia. O melhor exemplo séo as associacBes comunitérias, profissionais e os sindicatos.
J& os grupos formais sdo caracterizados pela estrutura formal e definida pela lista de membros

conhecidos, existindo um regulamento para a sua participagao.

2.1.2.3 Os fatores pessoais

Os fatores pessoais estéo relacionados diretamente com as caracteristicas das pessoas,
como o estilo de vida, as circunstancias econdmicas, a sua personalidade, auto-imagem, idade,
etc. Para este estudo, optou-se por destacar a idade, circunstancias econdmicas e o estilo de
vida.

Ao longo dos anos, as pessoas tendem a mudar seus interesses, suas necessidades e
gostos, de modo que haja variacdo nos seus determinantes de compra em diferentes artigos
(KOTLER, 1998). Este fato € facil ser identificado quando exemplificado: as necessidades de
um bebé séo diferentes de uma crianga, que sdo diferentes de um adulto e assim por diante.

As circunstancias econdmicas sdo importantes para os profissionais de marketing a
medida que a escolha de um produto esta diretamente relacionada a renda disponivel,
economia, bens, capacidade de endividamento, atitude quanto a gastar ou economizar
(KOTLER, 1998).



O estilo de vida de uma pessoa reflete como ela dispGe o0 seu tempo e dinheiro, bem
como ela divide a renda entre os diversos produtos e servigos disponiveis (SOLOMON,
2002). Para Kotler (1998) esta relacionado ao padrdo de vida da pessoa, representado por
atividades, interesses, opinides, dando detalhes de como ela interage com o ambiente em que

vive.

2.1.2.4 Os fatores psicolédgicos

A motivacdo, a aprendizagem, crencas e atitudes sdo trés dimensdes importantes para
a compreensdo da influéncia dos fatores psicol6gicos no comportamento de compra dos
individuos.

A motivacdo pode ser definida como uma necessidade tdo importante, que faz com
que a pessoa reaja agindo (KOTLER, 1998). Deste modo, as atividades de educacdo
ambiental realizadas numa escola com criangas e que atinja 0s seus pais, podem servir de
motivacgdo para que tenham uma postura de responsabilidade ambiental.

A aprendizagem é um processo pelo qual o individuo vai adquirindo experiéncias ao
longo de sua vida. Com o passar dos anos, as pessoas vao adquirindo crengas e adotando um
padrdo de atitudes que tendem a influenciar o seu comportamento de compra. Para Baisch
(2008) as bases de uma crenga podem ser representadas pelo conhecimento, pela opinido ou
pela fé da pessoa.

Quanto a atitude, esta merece um detalhamento especial para que sejam cumpridos 0s

objetivos deste estudo. Sendo assim, o proximo tépico é dedicado a este tema.

2.2 Atitude

O comportamento humano € algo dificil de ser explicado. Para que se consiga uma
melhor aproximacdo, é possivel utilizar de diferentes niveis de abordagens, desde os
processos fisiologicos até as instituicdes sociais (AJZEN, 2001). Uma dessas abordagens é a
de marketing para o comportamento do consumidor, que pode ser definida como as atividades
com as quais as pessoas se ocupam para obter, consumir e dispor de produtos (CAMPOS et
al., 2011).

De acordo com o esquema de Blackwell, Engel e Miniard (2005) apresentado na
sessdo anterior, existem diferencas individuais que influenciam diretamente no estagio de
compra e consumo. Dentre estes influenciadores, a atitude é importante balizador para o
processo de decisdo do consumidor, uma vez que ela tem o papel diretivo na escolha futura e
é dificil de ser mudada (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005).



Atitude é um construto complexo e ainda ndo existe um consenso quanto a sua
definicdo, tampouco como medi-la. No quadro 4 sdo apresentadas as defini¢cBes de atitude

mais utilizadas na literatura.

Quadro 4. Conceitos de atitude

Conceitos Autor

Atitudes sdo predisposi¢des aprendidas para responder a
um objeto ou uma classe de objetos de forma Allport (1935)
consideravelmente favoravel ou desfavoravel.

Uma atitude representa uma orientacdo de aproximacgao

ou afastamento em relacdo a algum objeto, conceito ou

situacdo; uma prontiddo para responder de maneira pré- Hilgard e Atkinson (1979)
determinada a esses objetos, situagcdes ou conceitos ou

objetos afins.

Atitude é uma organizagdo duradoura de crencas e
cognicbes em geral, dotada de carga afetiva pr6 ou
contra um objeto social definido e que predispde a uma
acao coerente com as cognicdes e afetos relativos a este
objeto.

Rodrigues (1996)

Atitudes séo expressdes do sentimento mais intimo que
refletem se uma pessoa esta favoravel ou Schiffman e Kanuk (2000)
desfavoravelmente inclinada para algum objeto.

A atitude é compreendida como uma avaliagdo geral do
individuo e que, na maioria das vezes, desempenha
importante papel na moldagem do comportamento do
consumidor.

Blackwell; Miniard; Engel (2005)

Uma predisposicdo adquirida para reagir de modo
constantemente favoravel ou desfavoravel em relacéo a Hawkin;, Mothersbaugh; Best (2007)
determinado objeto.

Fonte: Elaboracgdo propria baseada em Carvalhais (2008), Porto (2010) e Campos et al. (2011).

Segundo Porto (2010), apesar das inimeras definigdes, todas elas apresentam trés
pontos em comum: (1) se referem a experiéncias subjetivas, que sdo significados de
aprendizagem da histéria do individuo/grupo; (2) se referem a um objeto, pessoa ou situagdo
e; (3) incluem uma dimensdo avaliativa. Além disso, € consensual a sua estrutura interna,
composta por trés componentes: o cognitivo, afetivo e comportamental.

Esses componentes podem ser considerados antecedentes adotados na tentativa de se
compreender as atitudes, preferéncias e lealdade relacionadas ao comportamento do
consumidor (CARVALHAIS, 2008).



O componente cognitivo se refere as percepgdes frente ao objeto de atitude, adquiridas
por uma combinacdo de experiéncias pessoais aliadas a informagdes correlatas de outras
fontes. (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Corroborando com esta visdo, Porto (2010)
acrescenta que fatores ambientais e sociais como a familia, midia e grupos sociais sdo fontes
externas de conhecimento.

Assim, o componente cognitivo refere-se ao conjunto de crencas, conhecimentos e
associagOes referentes ao objeto de atitude (KARSAKLIAN, 2004). “As crengas podem ser
relacionadas aos beneficios emocionais de possuir ou utilizar um produto ou as caracteristicas
objetivas (CARVALHAIS, 2008, p. 35).

Para Ajzen (2001), existe uma associagdo entre as crengas e 0s atributos dos objetos,
de modo que quanto melhores forem as crencas sobre um referido objeto, mais favoravel sera
seu comportamento cognitivo, assim como o valor percebido dos seus atributos (CAMPOS et
al., 2011).

O componente afetivo se refere aos sentimentos em relacdo ao objeto de atitude
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005), tanto os sentimentos vagos e genéricos —
desenvolvidos sem informagfes cognitivas ou crencas acerca do produto — como 0s
resultantes de profundo conhecimento acerca do objeto (CAMPOS et al., 2011). Para
Karsaklian (2004), este componente resume 0s sentimentos positivos e negativos e as
emocdes consequentes.

As avaliagOes diretas ou globais da atitude a partir deste componente, normalmente
definem o objeto como bom, mal, favoravel ou desfavoravel (BLACKWELL; ENGEL,;
MINIARD, 2005). As atitudes, quando ligadas a experiéncias afetivas e muito motivadas,
tornam-se caracteristicas duradouras da personalidade. No entanto, como componentes da
personalidade, elas sdo inseparaveis dos acontecimentos ou objetos do contexto social a que
se referem (HILGARD; ATKINSON, 1979 apud CARVALHAIS, 2008).

Do ponto de vista de atitudes em prol do meio ambiente, Calomarde (2000) argumenta
que pela sua ecopostura seja possivel dimensionar a afetividade do consumidor pelos produtos
ecoldgicos.

A tendéncia de o individuo agir de certa maneira em relacdo a um objeto, é dita
componente comportamental ou conativa (CAMPOS et al., 2011). Ainda que a intencdo ndo
determine necessariamente a acéo, ela € importante para o processo de avaliacdo e decisdo de
compra, sendo justificada a importancia deste componente (KARSAKLIAN, 2004).

Quatro sdo os fatores que abrangem o componente conativo: (1) a acessibilidade, que é

a facilidade de recuperacdo da atitude na memodria; (2) a confianca, que esta relacionada ao



nivel de certeza ligada a atitude; (3) a centralidade, ou seja, o grau no qual uma atitude se
refere aos valores do individuo e; (4) a clareza que diz respeito a defini¢do de atitude quanto
as alternativas disponiveis (CARVALHAIS, 2008).

Para Calomarde (2000), por estar diretamente relacionado ao nivel de informacéo
recebida e recordada, o componente conativo reflete 0 momento ao qual é possivel perceber a
consciéncia ecoldgica do individuo, que pode ser maximizada caso a empresa traduza em
beneficios, os produtos ecoldgicos.

Assim, os componentes cognitivo, afetivo e conativo revelam a orientacdo geral do
individuo em relacéo a um determinado objeto (CAMPOS et al., 2011).

Com o0 objetivo de identificar as atitudes em relagdo ao meio ambiente e suas
influéncias no processo de compra de consumidores de produtos alimenticios, Cuperschmid e
Tavares (2001) realizaram um estudo com 135 moradores de Curitiba-PR e concluiram que
apesar dos consumidores expressarem bom nivel de consciéncia e atitude favoravel a
preservacdo do meio ambiente, eles nem sempre adotam um processo de compra coerente a
essa atitude. Neste estudo, trés dimensfes da atitude foram identificadas: (1) interesse por
alimentos sem agrotédxicos; (2) compreensdo dos limites do meio ambiente; (3) eco-
conscientizacdo; que correspondem a diferentes niveis de conhecimento sobre o tema.

Pesquisando 400 consumidores na cidade de Porto Alegre — RS, Lages e Vargas Neto
(2002) detectaram que a consciéncia ecolégica verificada no comportamento do consumidor
pode ser caracterizada como uma atitude ecoldgica consciente ampla e geral, podendo ser
representada por seis fatores ou dimensdes: (1) produto; (2) reciclagem e reutilizagdo; (3)
alimentacdo e salde; (4) habitos domésticos; (5) acdo de mudanga; (6) consumo de energia.

Segundo Campos et al. (2011), apesar dos estudos encontrarem evidéncias da relacéo
entre preocupacdo ambiental e comportamento ecologicamente responsavel, muitos deles
mostram fraca relacdo. Um dos motivos é que estes estudos sdo deterministas e buscam
entender o comportamento geral a partir de alguns fatores, e dificilmente um modelo isolado
poderia prever a complexidade do comportamento humano. Para isso, é preciso utilizar
medidas mais precisas para as atitudes, uma vez que pessoas que tenham a mesma atitude em
relacdo a um objeto podem se comportar de maneira diferente em relagéo a ele (CAMPOS et
al., 2011).

Em um estudo sobre o comportamento do consumidor pés-compra, Tilikidou e
Delistavrou (2004) concluiram que os consumidores que possuiam nivel mais baixo de
valores materialistas, possuiam atitudes positivas em relacdo a reciclagem, aumentando o seu

comportamento ambientalista na pés-compra. No entanto, aqueles consumidores que se



realizavam com as posses materiais eram mais egocéntricos e nao se sentiam a vontade para
as atitudes ambientalistas. Na conclusdo do seu artigo, os autores afirmam que apesar das
atitudes ambientais na pos-compra beneficiarem toda a sociedade e as geragdes futuras, elas
ndo proporcionavam um prazer direto e imediato ao consumidor final.

Em busca de um desenvolvimento sustentdvel, é preciso que os cidaddos repensem as
suas atitudes. Muda-las ndo é algo facil de imaginar, mas com bem lembra Blackwell, Engel e
Miniard (2005), as atitudes mudam porque nos deparamos com coisas que provocam a sua

revisao.

2.3 Consumo Consciente

2.3.1 Como tudo comegou

A crise ambiental, hoje tanto falada e difundida através dos meios de comunicagéo,
teve inicio no século XVIII quando aconteceu a revolugdo industrial; a exploragdo
indiscriminada do meio ambiente resultou em graves problemas ambientais, como o
aquecimento global, a chuva acida, desgaste na camada de oz6nio, destruicdo de florestas.
Assim, com o passar do tempo, a sociedade se deu conta das consequéncias naturais causadas
pelo descontrole da producéo industrial (CAMPOS, 2006).

No século XX, estudos passaram a apontar para um desastre ambiental caso as
estruturas de producdo ndo sofressem alteracOes rapidamente. Segundo Campina (2008),
apenas apos a ocorréncia de significativos acidentes ambientais é que se teve nocdo da
magnitude da vulnerabilidade ambiental e do proprio ser humano.

A autora cita varios acontecimentos mundiais que assustaram a humanidade, dentre
eles, episodios de inversdo térmica na Bélgica em 1930, na Pensilvania em 1948 e em
Londres em 1952, ocasionando morte de mais da metade da populagéo das regides afetadas; a
contaminacgdo por mercurio no Japdo em 1953; a explosdo de um reator quimico na Italia em
1976; No Brasil, também aconteceram desastrosos acidentes ambientais, a exemplo do
famoso caso de Cubatdo, no estado de S&o Paulo.

Cubatéo ficou conhecida nos anos de 1980 como um dos lugares mais poluidos do
mundo, fruto de um intenso processo de industrializagdo ocorrido a partir de 1955. Em apenas
oito decadas, a cidade havia se transformado em um dos centros industriais mais ricos e
modernos do pais. Por outro lado, a popula¢do vivia uma situacdo de extrema pobreza,
doencas e inseguranga. Este desenvolvimento desenfreado resultou na morte generalizada de

vegetacdo no entorno das industrias, inundacdes, polui¢do do ar, rios e &guas subterraneas.



Além disso, os reflexos na salde se estenderam por varios anos. Na década de 1980 a
populacdo contava com 1,5% de deficientes fisicos ou mentais; de cada 1868 criancas
nascidas, 37 estavam mortas, 5 apresentavam problemas no sistema nervoso; 3 ndo tinham
cérebro formado; e 2 tinham o fechamento do tubo neural: quando as respostas no sistema
nervoso ndo chegam ao cérebro (SANTOS, 2011).

Mondéjar-Jiménez et al. (2011) lembram que 0 meio ambiente e a natureza sempre
foram tratados por diferentes disciplinas; no entanto, a ideia de prevalecimento do progresso
ilimitado e do desenvolvimento tecnoldgico, engatada nos ltimos séculos, manteve o meio
ambiente fora da analise econdmica convencional, além de ter causado sérios problemas ao
ecossistema, pondo em risco a vida no planeta.

Apesar do fato da atividade econdmica ter surgido como uma resposta as limitac6es do
ambiente natural em busca da satisfacdo das necessidades humanas, hoje é definitivamente
aceito que os seres humanos ndo podem romper com o meio ambiente.

Raquel Carson, uma ecologista norte-americana, previa ja em 1962, desastrosos
acontecimentos ambientais causados pela intervencdo do homem na natureza. Seu livro
intitulado “Primavera Silenciosa” questionava o homem acerca do progresso tecnoldgico e
abriu discussdo sobre o desenvolvimento versus a qualidade de vida. A publicacdo foi
importante ainda, para o surgimento de varios movimentos ambientalistas (CAMPQOS, 2006).

Neste sentido, a partir da década de 1970, a questdo ambiental passa a ser tratada
como um problema da sociedade, que precisa ser discutido para que ndo seja ameacada a vida
no planeta no longo prazo. Neste periodo, 0s movimentos sociais alertavam acerca da
problemética ambiental que se instaurou a partir da industrializacdo intensa em todo o mundo.

E importante saber que do ponto de vista econdmico, 0 meio ambiente cumpre trés
funcbes relevantes, quais sejam: estd envolvido na funcdo de producdo de muitos bens
econdmicos; faz parte da funcdo de utilidade dos individuos; é o destinatario dos residuos
produzidos por atividades humanas de producéo e consumo (MONDEJAR-JIMENEZ et al.,
2011).

Assim, a sua superexploracdo dificulta a execugdo destas funcdes, afetando a
viabilidade do processo de producéo, a salde e a qualidade de vida do ser humano. Segundo
Mondéjar-Jiménez e colaboradores (2011), uma performance eficiente destas fungdes requer
que a interacdo entre as atividades humanas e 0 meio ambiente sejam controladas.

Embora a sociedade capitalista tenha como principio o consumo em massa cada vez
mais potencializado, as evidéncias historicas da civilizagdo tém mostrado que esta realidade

vem sendo embargada por questdes sociais, econdmicas e culturais. Sociais devido as



distor¢des significativas na composicdo de classes; econdémicas porque 0S governos cobram
uma postura mais responsavel das organizacdes; e culturais porque a prépria populagdo “mais
politizada” cobra por posturas socialmente responsaveis. Além disso, o proprio ambiente
natural ndo consegue mais absorver toda a producdo e impactos do consumo desenfreado
vivenciado desde a revolucdo industrial (FURTADO, 1981; FIGUEIREDO, 1995; LEIS,
1999; PORTILHO, 2005; SILVA et al., 2011).

Neste contexto, surge em debate e como resposta aos anseios da sociedade, um novo
modelo de desenvolvimento que contempla a satisfagdo das necessidades atuais sem
comprometer as necessidades das geracOes futuras. O desenvolvimento sustentavel surge,
entdo, como uma alternativa a essa necessidade de mudanga.

O relatério de Brundtland apresenta a definicdo mais completa deste tipo de
desenvolvimento: um processo de mudanga em que a exploragdo dos recursos, a diregdo dos
investimentos, a orientacdo do desenvolvimento tecnolégico e a mudanga institucional estéo
todos em harmonia. Para que isso seja possivel é necessario que um conjunto de agdes seja
praticado por todos os setores (SILVA, 2010).

Sendo assim, é necessario que toda a sociedade: Estado, organizagdes e o proprio
individuo estejam envolvidos e conscientizados sobre seu papel em busca do
desenvolvimento sustentavel, “uma vez que a mudanga na forma de atuagdo posta em prética
€ 0 ponto de partida inicial para que se consiga atingir a meta coletiva da popula¢édo” (SILVA
etal., 2011, p. 4). A midia também, através das informagdes que ela divulga, pode pressionar
em favor do meio ambiente (MONDEJAR-JIMENEZ et al., 2011).

A preocupagdo ambiental deve ser relevante ao governo, por causa dos impactos
diretos e indiretos que suas a¢Oes podem causar a0 meio ambiente, além das repercussdes
futuras sobre todos os aspectos da vida: salde, mudanca de clima, a qualidade dos produtos
alimenticios, a administracdo do lixo, o congestionamento de trafego, etc. (MONDEJAR-
MARTINEZ et al., 2011). Além disso, ele é o regulador e fiscalizador das atividades gerais
em busca de melhor organizacdo e bem estar da sociedade (SILVA et al., 2011). E, em se
tratando de desenvolvimento sustentavel, é preciso vontade politica (WCED, 2011).

Dentro das organizagfes, a discussdo acerca da questdo ambiental é cada vez mais
importante, a atengdo quanto aos impactos por elas causados devem ser redobrados, e a gestdo
ambiental praticada com responsabilidade, mantendo sempre uma postura de respeito
(DONAIRE, 1999). Elas devem buscar harmonia entre o carater de sua atuacéao e a realizagdo
de suas atividades, observando as dimensfes basicas do desenvolvimento sustentavel em

acordo ao conceito de sustentabilidade em organizagdes (SILVA et al., 2011).



Consumidores e empresas estdo avisados que suas agdes devem levar em consideracao
as preocupacOes ambientais e tentar que estas reflitam em efeitos positivos sobre o meio
ambiente, e entdo acontecerd uma mudanga de comportamento de ambas as partes: empresa e
consumidores (MONDEJAR-MARTINEZ et al., 2011).

De acordo com Larentis, Gastel e Schneider (2004), € crescente o nimero de cidaddos
que lutam pelas causas ambientais como a preservacdo dos recursos naturais, e se sentem
parte desta responsabilidade em prol da degradagdo ambiental.

Segundo Portilho (2005), a preocupagdo com 0 consumo consciente é relativamente
nova e surge por conta de uma inverséo de olhar acerca da crise ambiental. Para essa autora, a
partir da Conferéncia de Estocolmo, em 1972, o foco da discussao passou para 0s paises mais
industrializados que consumiam maior energia e recursos naturais.

Antes da conferéncia, a discussdo permeava as nagdes em desenvolvimento e julgava-
se o crescimento demografico e o desenvolvimento econdmico como vildes. A partir de entdo,
passou-se a questionar os padrdes de consumo dos paises desenvolvidos, explicados pelos
altos padrd@es do estilo de vida daquelas populacdes.

Deste modo, as pessoas comegaram a se sentir co-responsaveis pela crise ambiental, e
essa mudanca de perspectiva: da produgdo para o consumo, acarretou no fortalecimento da
participacdo popular em prol do meio ambiente e na reducdo da responsabilidade exclusiva
sobre os governos e empresas (PORTILHO, 2005).

Na década de 1990, as empresas se atentaram para as exigéncias deste “novo”
consumidor quanto aos produtos ecologicamente corretos, chamados verdes, e entdo passaram
a ofertar produtos que cumpriam com os requisitos exigidos. (GARCIA et al, 2008). Foi
quando surgiu também a expressao “marketing verde” cujo objetivo era colaborar com o
desenvolvimento sustentavel, de modo que a produgdo ndo fosse uma ameaga a0 meio
ambiente e a gestdo, mais inteligente (GARCIA et al, 2008).

Neste sentido, percebe-se uma mudanca de comportamento do consumidor que passa
a recompensar as empresas que possuem uma atitude mais consciente em relagdo ao meio
ambiente, respeitando-o mais (GARCIA et al, 2008).

Para Silva e Oliveira (2011), o consumidor € um dos principais atores na efetivacao de
um consumo sustentavel, uma vez que pode reestruturar a maneira como age na sociedade na
medida em que tem condi¢Oes e poder de influéncia sobre Estado e organizaces.

Autores defendem que o grande vildo desse desastre ambiental no planeta é o
consumo. Para Bedante e Slongo (2004), fatores como a devastagdo das florestas, a extingdo

de animais, a contaminacao das aguas e seu desperdicio e a polui¢do do ar, dentre outros, sdo



resultantes do ato de consumir. Uma vez que estes acontecimentos afetam diretamente a
qualidade de vida e o futuro da vida no planeta, muitos individuos optam por um consumo
consciente. Para estes consumidores, ndo apenas a satisfacdo do produto em si é levada em
consideracdo, mas também os impactos por ele causados na sociedade e no meio ambiente.

Ao ter acesso as informagdes, o consumidor pode optar por um consumo que minimize
0s impactos negativos e potencialize os impactos positivos tanto na economia quanto nas suas
relagfes sociais e com a natureza. A educagdo ambiental nas escolas aliada ao aumento da
conscientizagdo da populagdo resulta em consumidores cada vez mais rigorosos com a
qualidade de vida e a preservacdo do meio ambiente (DONAIRE, 1999).

De acordo com o Instituto Akatu (2011), todo ato de consumo é um ato de poder, ja
que impacta diretamente a sociedade e 0 meio ambiente. Assim, quando usa positivamente
este poder, o consumidor passa a ser um agente transformador da sociedade onde ele esta
inserido.

Para Silva et al. (2011), quanto mais informados sobre a melhor maneira de agir, 0s
cidadados tendem a assumir um papel de destaque na busca pelo desenvolvimento sustentéavel.
Acbes como a reducgdo de consumo de produtos que causam prejuizos sociais e/ou ambientais,
pressdo pela produgdo de produtos sustentaveis, boicote a produtos oriundos de empresas ndo
comprometidas com esta causa; utilizacdo responsavel dos recursos naturais; sdo algumas das
caracteristicas de individuos que demonstram uma mudanca de atitude, e sdo chamados de
Consumidores Conscientes. “Essa nova forma de consumir e esse novo perfil de cidaddo sédo
indicios do papel fundamental que cada individuo tem na busca pelo desenvolvimento, com
continuidade e durabilidade” (SILVA et al., 2011, p. 3).

2.3.2 Esclarecendo conceitos

Na literatura brasileira, observa-se uma falta de consenso na utilizagdo de termos
associados a questdo do consumo sustentavel (SILVA, 2010). Nos estudos de Fontenelle
(2010b), a autora observou que a utilizacdo de termos como “ético, ativista ou cidaddo remete
a um coletivo de consumidores, a movimentos que questionam os valores e excessos da
sociedade de consumo”, por vezes chamados de movimentos anticonsumo; e a utilizacdo dos
termos “consciente, responsavel, sustentavel ou verde, o enfoque quase sempre remete a uma
discussdo sobre o papel do individuo nas suas decises de consumo” (FONTENELLE, 2010b,
p. 216).

Antes de discorrer sobre 0 consumo consciente, é preciso que sejam delimitados 0s
conceitos utilizados neste trabalho. Portanto, serdo considerados os termos que a autora deste

trabalho julga importantes para a concepgdo de consumo consciente, e suas defini¢des



seguirdo o mesmo critério. Posteriormente, sera sugerida uma estrutura que permite entender
os diversos termos.

Como foi desenvolvido anteriormente, 0 como consumo sustentavel pode ser descrito
como uma “atividade complexa efetivada pela interacdo entre diferentes atores sociais,
levando em consideracdo os aspectos pertinentes do desenvolvimento sustentavel” (SILVA,
2010, p. 2).

Os conceitos de consumo verde, ecoldgico, responsavel, ético ou consciente devem
estar relacionados a acéo individual dos consumidores. Segundo Silva (2010) é importante
levar em consideracdo o aspecto cultural das relagdes para a compreensdo destes conceitos.

O consumidor verde é aquele que ao definir suas escolhas leva em consideracdo néo s
as variaveis qualidade e preco, mas também a variavel ambiental, preferindo produtos que ndo
agridam ou séo ndo agressivos ao meio ambiente (PORTILHO, 2005). Neste sentido, o
consumidor verde estaria contido no conceito de consumo sustentdvel (GONCALVES-DIAS;
MOURA, 2007; TODERO, 2009).

Enquanto no ambiente internacional o consumo verde materializou-se em boicotes,
como a troca de produtos por outros mais ecologicos, e a pressdo sobre as organizagdes por
formas de producdo compativeis com as exigéncias socioambientais; no Brasil ele
caracterizou-se pela divulgacdo de programas de educagdo ambiental por meio de programas
de redugdo do lixo, reducdo do desperdicio e introducdo de produtos “verdes” nos
supermercados (GONCALVES-DIAS; MOURA, 2007; TODERO, 2009). E importante
lembrar que 0 acesso aos produtos “verdes” esta diretamente relacionado aos altos precos
associados a eles (PORTILHO, 2005).

Conceituando, Portilho (2005) define o consumidor verde como aquele cujo consumo
ndo é menor do que o dos outros, mas diferente, uma vez que ele da preferéncia para a
reciclagem, o uso de tecnologias limpas e a reducdo do desperdicio.

A autora ressalta ainda, que existe um movimento de transferéncia da atividade
regulatoria na estratégia do consumo consciente. O primeiro a ser considerado, é do Estado
para 0 mercado por meio de mecanismos de auto-regulacéo; e o segundo € do Estado e do
mercado para o cidaddo, por meio de suas escolhas. Assim, o empenho pela protecéo
ambiental foi transferido para o individuo, que é encorajado pelo Estado e pelo mercado por
referéncias ao poder do consumidor, ao “bom cidaddo” e pela valorizagdo da contribuigdo
social (TODERO; 2009).

As acdes e escolhas individuais que sdo motivadas por preocupagdes ambientais

passaram a ser essenciais, assim como o consumidor passou a ser o responsadvel pelas



possiveis mudancas nos sistemas produtivos (PORTILHO, 2005). Autores argumentam que a
discussdo sobre o consumo verde gira em torno apenas de escolhas por marcas e a reducao do
consumo, sem avangos quanto ao debate entre consumir e deixar de consumir (PORTILHO,
2005; GONCALVES-DIAS; MOURA, 2007; TODERO; 2009).

Neste mesmo sentido, se encontram as defini¢des de consumo ecoldgico. Para
Bertolini e Possamai (2005, p. 20), o consumidor ecoldgico “da preferéncia para as
embalagens reciclaveis e com selos indicando a procedéncia ecologicamente correta do
produto, opta pelas marcas que informam a composi¢do da embalagem dos seus produtos,
utiliza refil e evita adquirir produtos em isopor™.

Pato e Tamayo (2006, p. 289) corroboram com esta ideia alegando que “o
comportamento ecoldgico é considerado em sua complexidade, procurando abranger tanto as
intencOes claras e conscientes das acdes em favor do meio ambiente quanto o impacto destas
sobre 0 meio”. Portanto, pode-se dizer que os conceitos de consumidor verde e consumidor
ecoldgico sdo coincidentes.

Quando estamos nos referindo ao consumo responsavel, deve-se ter em mente a ideia
de reducdo do consumo por meio dos 3 “Rs”, quais sejam, reduzir, reutilizar e reciclar.
Segundo Fontenelle (2010b, p. 221) “é 0 excesso que movimenta 0 consumo responsavel”.
Para a autora, na légica do discurso que emerge em torno da responsabilidade do consumidor,
é a sociedade que produziu o excesso de consumo de massas, causador da grande maioria dos
problemas ambientais, que possui o desafio de lidar com estes excessos, transformando-os em
mercadoria.

Quando se trata do consumo ético, observa-se que 0 consumo € visto como um meio
para acdo politica e moral. Caracteriza-se pelas a¢des pontuais dos consumidores, optando por
produtos das empresas que tém iniciativas de responsabilidade social corporativa e
incentivando campanhas pré produtos ambientalmente adequados (HEIMBECHER, 2011).

Segundo Gomes (2006) é preciso que a empresa colabore no desenvolvimento social
da comunidade circunvizinha, além de ofertar bons produtos e servigos, gerar empregos e
pagar corretamente impostos. SG assim, a empresa pode conquistar — e manter — uma boa
imagem perante o mercado, correspondendo as expectativas do consumidor que a cada dia,
mostra maior consciéncia valorizando os aspectos éticos ligados a cidadania.

Para se entender o consumo consciente é preciso reconhecer que nao s6 a mudanca de
posicionamento do governo, dos comportamentos organizacionais de empresas e organizacdes
do terceiro setor em busca de praticas sustentaveis que alcance objetivos positivos para toda a

populacdo, deva ser considerada (SILVA; GOMEZ, 2010). O consumo consciente esta



relacionado a acdo do ser humano como individuo, corresponsavel pela busca da
sustentabilidade.

Dessa forma, aspectos pontuais como: a redugdo de consumo de produtos que trazem
prejuizos socioambientais; evitar o desperdicio de recursos naturais, a preferéncia por
produtos de empresas que Se preocupam com 0 meio ambiente e as questdes sociais, bem
como o0 boicote aos produtos de empresas insustentaveis; reduzir a quantidade de lixo
produzido observando os 3 “Rs”; dar preferéncias aos materiais reciclados ou reciclaveis; ndo
consumir de forma a prejudicar as geracdes futuras; discernir entre as empresas que s&o éticas
no seu relacionamento com o0s consumidores, funcionarios, acionistas, fornecedores,
sociedade e o poder publico, (GARCIA et al., 2003; BEDANTE; SLONGO, 2004;
BERTOLINI; POSSAMAI, 2005; BAISCH, 2008; BARROS; COSTA, 2008; CAMPOS et
al., 2011; HEIMBECHER, 2011; WCED, 2011) simbolizam uma mudanca de
comportamento, chamada Consumo Consciente (SILVA; GOMEZ, 2010).

“Esse novo perfil de cidaddo demonstra o papel que cada individuo tem na busca pelo
desenvolvimento, com continuidade e durabilidade, além de preocupacfes no ato de consumir
que v&o além do individual para um patamar de maior consciéncia social” (SILVA; GOMEZ,
2010, p. 45).

Pode-se dizer, portanto, que o consumo consciente — rachurado na FIGURA 2 - é o
mais abrangente dos conceitos apresentados, englobando todos estes termos, de modo que o
individuo que opta por este tipo de consumo estd contribuindo para o desenvolvimento
sustentavel. Este desenvolvimento sé é possivel, como visto anteriormente, se todos os atores
envolvidos numa comunidade cumprirem com suas atribuigdes. Sendo assim, a figura 2

apresenta um esquema que orienta o entendimento acerca dos termos acima destacados.

Figura 2 — Proposicao de definicdo dos termos quanto ao consumo sustentavel
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Observa-se assim, que o0 consumo sustentavel é mais abrangente, uma vez que
contempla diversas arenas do territério humano como tecnologia, cultura, atitudes, crencas e a
vida em sociedade (TODERO, 2009; SILVA; OLIVEIRA, 2011).

Para ter um consumo sustentavel é preciso que haja a redugdo do consumo, € 0
consumo sustentavel ndo significa a existéncia de um nivel médio de consumo calculado entre
0 baixo consumo da classe baixa e 0 excesso de consumo gerado pela classe alta da sociedade,
mas reflete um padrdo de consumo diferente daquele vivenciado pelos diferentes niveis de
renda pessoal no planeta (DIAS; MOURA, 2007).

2.3.3 O consumidor consciente

O Instituto Akatu (2011) caracteriza como consumidor consciente aquele que busca a
satisfacdo da sua necessidade aliada as preocupagdes ambientais e as necessidades sociais em
trés etapas do consumo: na compra, no uso e no descarte. Estes consumidores buscam
produtos que satisfacam suas proprias necessidades observando aqueles que causam menor
impacto no meio ambiente.

Nesta perspectiva, Todero (2009) salienta que um consumidor consciente desempenha
acOes simples diariamente, desde o momento da compra, quando opta pela empresa que
possui uma postura responsavel (quanto aos aspectos socioambientais) e visualiza o0s
possiveis impactos causados pela aquisi¢do daquele bem, até o momento do descarte.

Da mesma forma, Barros e Da Costa (2008) vislumbram duas as maneiras de se

praticar diariamente o consumo consciente. A primeira € por meio dos gestos simples que



levem em conta os impactos da compra, € 0 uso ou descarte de produtos. A segunda maneira €
escolhendo adequadamente as empresas onde se adquirirdo estes produtos.

A pessoa consciente se preocupa com a economia de energia elétrica e dgua potéavel,
se alimenta prioritariamente de produtos cuja produgdo € ecoldgica, preocupa-se com a
producdo do lixo biodegradavel, além de colaborar na reciclagem do lixo (WALDMAN;
SCHNEIDER, 2000).

A prética de compra de produtos ecologicamente corretos orienta o consumidor a
comprar produtos “verdes” em busca de melhor qualidade de vida. A interacdo entre o0 homem
e 0 meio ambiente é fundamental para a perpetuacdo da vida, e 0 homem o faz consumindo os
recursos disponiveis. No entanto, muitas vezes a utilizacdo destes recursos serve para manter
um estilo de vida. Neste sentido, Castanho, Spers e Farah (2006 p. 96) sugerem que “a
filosofia dos trés R, reduzir, reutilizar e reciclar se torna uma maxima a ser seguida para que
se possa resguardar a qualidade de vida das geracGes futuras”.

Layrargues (2000) lembra que um simples ato de compra determina se aquele
individuo possui uma atitude de predacéo ou de conservacdo ambiental, de modo que o énus
da responsabilidade passa a ser da sociedade e ndo mais do Estado ou do mercado como visto
anteriormente.

Ser ecologicamente correto ndo significa usar roupas com mensagens de
sustentabilidade, mas reconhecer a sua corresponsabilidade no planeta e pensar em solugdes
que minimizem o problema (DIAS, 2006). Para o autor, é possivel conseguir uma mudanca de
comportamento do consumidor através da consciéncia ambiental, trazendo bons resultados ao
meio ambiente.

A conscientizacdo das pessoas para as questdes ambientais € de extrema importancia
tanto para a sensibilizagdo quanto para o comportamento ecoldgico. Esta conscientizacdo
pode ser alcangada através dos projetos escolares de educagdo ambiental.

Segundo Dias (2001), os objetivos fundamentais da educacdo ambiental sdo: despertar
a consciéncia, sensibilizando os individuos ante as questfes pertinentes a relacdo sociedade-
meio ambiente; dotar de conhecimentos sobre essas questGes e estimular a mudancga de
comportamentos; propiciar informag6es sobre como proporcionar esta mudanca; desenvolver
habilidades por intermédio da apresentacdo de programas de educacdo ambiental e de
exercicios praticos; preparar pessoas para participarem ativamente nas atividades que visam
resolver problemas ambientais e melhorar a qualidade ambiental e de vida da populacédo; e
estimular os profissionais para serem fomentadores da participacdo dos demais integrantes

dos grupos sociais em que atuarem.



Nesse sentido, é necessaria a existéncia de um projeto politico-pedagogico que
estimule o aparecimento do homem-cidaddo como ator politico, para pensar e construir a
proposta ecodesenvolvimentista, ou seja, um cidaddo consciente de sua realidade
socioambiental mediante a obtencao de varios tipos de conhecimento sobre ela (TAUCHEN;
BRANDLI, 2006).

Para Dias (2006), um individuo que possui consciéncia ecoldgica utiliza os recursos de
maneira sustentdvel de modo a consumir o que pode ser produzido, sem afetar o meio
ambiente para as geragdes futuras.

Quem possui consciéncia ambiental esta preocupado com os desperdicios de dgua nas
situagdes cotidianas, como na torneira pingando, na lavagem dos carros, durante o banho, ao
fazer a barba ou na descarga do vaso sanitario. Preocupa-se também com o desperdicio de
energia elétrica, apagando as luzes ao deixar o ambiente e ligando-as apenas quando
necessario; desliga os aparelhos domésticos quando ninguém tiver usando e ndo demora no
banho (DIAS, 2006).

Corroborando com estas ideias, Bedante e Slongo (2004) sugerem que aqueles que
apresentam maiores niveis de consciéncia ambiental, tendem a tomar decisfes levando em
consideracdo o impacto ambiental das suas posturas e acBes. Contrariamente, Follows e
Jobber (2000) acreditam que a consciéncia ecoldgica ndo determina um comportamento de
compra consciente. Para eles, a intencdo de compra de um consumidor consciente ocorre apds
uma avaliagdo do custo-beneficio entre as consequéncias ambientais e as individuais que
envolvem a compra. Sendo assim, mesmo tendo o devido conhecimento sobre as questdes
ambientais, um consumidor pode n&o praticar uma compra consciente.

Butzke et al (2001) salientam que a conscientizacdo ambiental refere-se & mudanca de
comportamento dos individuos e da sociedade em relagdo ao meio ambiente, tanto nas suas
atividades quanto nos seus aspectos da vida.

Para Bertolini e Possamai (2005) a maioria das pessoas ndo esta consciente de que seu
comportamento displicente é capaz de acarretar problemas ambientais. Para os autores, ser um
cidaddo ecologicamente consciente ndo passa por vestir roupas com mensagens, € Sim
reconhecer sua corresponsabilidade nos problemas ambientais e ter desejos por encontrar as
devidas solugbes. A mudanca de comportamento é possivel se houver conscientizacdo
ambiental, trazendo bons resultados ao meio ambiente (BERTOLINI; POSSAMALI, 2005).

De acordo com Bedante e Slongo (2004) quatro sao as maneiras para se mensurar o
nivel de consciéncia ambiental de um individuo. A primeira delas é fornecendo opg¢des entre

protecdo ambiental e interesses politicos e econdmicos. A segunda maneira € utilizando



questionamentos acerca da poluicdo ambiental. A terceira indaga os respondentes acerca de
possivel mobilizacdo social em prol do meio ambiente, para saber se estdo engajados nesta
causa. E por ultimo, perguntando sobre questdes gerais sobre os danos ambientais globais.

E fundamental que haja conscientizagio das pessoas quantos aos problemas
ambientais para haver sensibilizacdo a causa e posteriormente, o comportamento ecoldgico;
de modo que as pessoas prefiram os produtos ecologicamente corretos, sendo caracterizados,
portanto, como consumidores conscientes (GARCIA et al., 2003).

Para Schlegelmilch et al. (1996) a consciéncia ambiental é um construto
multidimensional composto por elementos cognitivos, atitudinais e comportamentais.

Alguns autores (SCHULTZ, 2001; HANSLA et al., 2008) acreditam que as pessoas
que se envolvem nas questbes ambientais e se comportam em prol desta causa, o fazem
porque estdo preocupadas com as possiveis mas consequéncias tanto para si mesmas, quanto
para 0s outros e para a biosfera. Deste modo, é de esperar que 0s consumidores tenham bom
senso, baseado nas crengas e preocupacGes ambientais, ao decidir comprar, consumir e
descartar, tornando se, assim, consumidores conscientes.

Segundo MacEvoy (1992), existem quatro etapas no caminho do consumidor até que
ele obtenha um comportamento ecolégico®. Elas podem ser visualizadas na figura 3.

A primeira etapa consiste na conscientizacdo e preocupagdo com o meio ambiente. O
grau de sensibilizacdo com os problemas ambientais se revela como um dos fatores
determinantes para a compra ecolédgica (HINES; HUNGERFORD; TOMERA, 1986). Assim,
a existéncia de uma certa consciéncia ecoldgica passa a ser um pré requisito para a compra
ecologica. Principalmente nos estagios mais iniciais de consciéncia ecoldgica, 0s
consumidores ddo mais atencdo aos assuntos ambientais que mais Ihes preocupam e ao seu
grau de conscientizagdo (MACEVOQY, 1992). Para o autor é importante que a empresa detecte
o nivel de conscientizagdo ambiental do seu mercado potencial.

Dunlap, Gallup e Gallup (1993) encontraram evidéncias empiricas de que ndo existem
diferengas nos graus de conscientizagdo dos consumidores de paises mais desenvolvidos em
relacdo aqueles de menor desenvolvimento, e que existe uma grande conscientizagdo
ambiental em todo o mundo. Esta pode ser uma indicacdo de que existe uma evolucdo nos

habitos de compra e consumo em relagdo ao comportamento de compra mais ecolégico.

10 termo “ecoldgico” foi utilizado pelo autor citado, uma vez que as etapas se referem apenas as questdes
ambientais.



Figura 3 — O comportamento ecoldgico
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Fonte: Adaptado de Garcia et al. (2003, p. 44)

A segunda etapa passa pelo desenvolvimento de atitudes ambientais. A preocupagéo
pelos assuntos ambientais conduz o consumidor a formar suas proprias atitudes. Surgem, a
partir dai, diferentes tipos de consumidores: 0s que apresentam atitudes favoraveis e
conscientes pelos problemas ambientais, os que sdo indiferentes a causa e aqueles que sdo
desfavoraveis (GARCIA et al., 2003). A atitude € um passo anterior ao comportamento, mas
uma atitude favoravel ndo implica necessariamente que a a¢do ocorrera, uma vez que existem
variaveis determinantes entre a atitude e comportamento.

A terceira etapa € quando o individuo aprofunda seus conhecimentos e suas opgdes
pessoais acerca do tema. O préximo passo, a partir de uma atitude favoravel, é obter
informacdo sobre a questdo exata que o preocupa e também as alternativas possiveis para
solucdo destes conflitos. O conhecimento ndo parece ser necessario para formar fortes
atitudes, mas é importante para levar o consumidor na dire¢do certa (MACEVOY, 1992).

A partir desta fase, as atividades de marketing sdo importantes no sentido de deixar
claro para os consumidores sobre as opgdes da organizacdo em prol do desenvolvimento
sustentavel. Assim, uma vez que o consumidor tem informacéo suficiente sobre este fato, ele

pode escolher este produto na proxima fase (GARCIA et al., 2003).



Por ultimo, Macevoy (1992) refere-se a agdo do consumidor, a materializacdo de suas
atitudes. O autor lembra, no entanto, que o fato de existir conhecimento, preocupacéo e
atitude favoravel em relacdo a um problema ambiental especifico ndo garante que o
consumidor desenvolva um comportamento ecoldgico, pois existem fatores de freio ou
inibidores deste comportamento.

Para Dunlap e Scarce (1991), a mudanca para o comportamento verde, em geral, é
lenta. As pessoas preferem mover-se lentamente, de modo que um consumidor que comeca a
adquirir informacgfes sobre questdes ambientais, passa a reciclar em sua casa ou comprar
produtos reciclados ao invés de comprar produtos verdes que sdo mais dificeis de se encontrar
e sd0 mais caros. Portanto, 0 comportamento verde mais popular é aquele que envolve o

minimo de esforgo e custo pessoal.

2.3.4 Mensuragdo das varidveis: consciéncia, atitude e comportamento

J& na década de 1970 estudiosos buscavam compreender a preocupagdo ambiental
relacionado-a a fatores demograficos e psicograficos dos individuos (MALONEY; WARD,
1973; VAN LIERE; DUNLAP, 1981; ROBERTS, 1996; ROBERTS; BACON, 1997,
STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; LAGES; VARGAS NETO, 2002).

Os estudos que objetivavam tracar um perfil do consumidor consciente ndo foram
muito exitosos, visto que a maioria deles se baseou em caracteristicas demograficas, e estas,
se mostraram inconsistentes para explicar o comportamento dos consumidores conscientes
(KASSARJIAN, 1971). Straughan e Roberts (1999) acreditam que na compreensdo do
consumidor consciente € melhor que se utilizem variaveis psicogréficas ou comportamentais.
BECK (2010) ressalta, no entanto, que as variaveis demograficas foram importantes para um
melhor entendimento sobre as variaveis preditoras dos comportamentos pré-ambientais antes
desconhecidos.

Pesquisadores de todas as areas do conhecimento, em especial da psicologia, se
interessaram neste tipo de pesquisa, dado o agravamento dos problemas ambientais
vivenciados na época. Para Maloney e Ward (1973), a questdo do consumo consciente estava
diretamente relacionada ao combate da deterioracdo do meio ambiente, causado,
principalmente, pelas acdes humanas. Por isso, para estes autores, era importante investigar a
populacdo, no sentido de identificar o que ela sabia, pensava, sentia e fazia em relacdo ao
meio ambiente. Assim, seria possivel combater os problemas ambientais.

Foi pensando nisso, que Maloney, Ward e Braucht (1975) desenvolveram uma escala

ambiental com o objetivo de medir as dimensdes: intencionais, comportamentais, emocionais



e cognitivas do consumo consciente. Esta escala foi composta por 45 itens, subdividos em trés
categorias denominadas comprometimento verbal, comprometimento real e grau de
envolvimento afetivo com as questdes ambientais e conhecimentos sobre o meio ambiente.
Esta escala foi recentemente utilizada em estudos sobre a influéncia da personalidade e atitude
no consumo ecoldgico (FRAJ; MARTINEZ, 2006, 2007).

Segundo Beck (2010) os estudos na década de 1980 comecaram a perceber que outras
variaveis externas como pressdo social para cuidar do ambiente, a facilitacdo das
conveniéncias para cuidar do meio ambiente e a educagdo ambiental, também contribuiam
positivamente para os comportamentos pré-ambientais.

Em 1995, Stone, Barnes e Montgomery (1995) propuseram a ECOSCALE, que
apresenta 31 itens avaliados entre discordo totalmente até concordo totalmente. Esses itens
foram agrupados em sete dimensdes: (1) opinies e crencas do consumidor sobre a relagédo
humana com o ambiente; (2) conscientizagdo sobre os impactos ambientais do consumo; (3)
disposicdo em agir para proteger o meio ambiente; (4) atitudes relativas a remediar 0s
problemas ambientais; (5) acBes de consumo consciente; (6) habilidade de agir em defesa do
meio ambiente; (7) conhecimento a respeito das questdes ecoldgicas.

Na ECOSCALE, o consumo consciente reflete a conscientizacdo, os valores pessoais e
o desejo de agir segundo este objetivo, além de demandar conhecimento e habilidade por
parte do individuo, mas esta escala ndo deve ser usada no contexto brasileiro, uma vez que foi
fortemente direcionada para a realidade norte-americana (RIBEIRO; VEIGA, 2010).

Roberts (1996), com a escala ECCB (Ecologically Conscious Consumer Behavior),
define como ecologically conscious consumer o consumidor que ao comprar um produto
considera seu impacto no meio ambiente — positivo ou menos negativo. Variaveis atitudinais e
demograficas foram usadas como variaveis preditoras no desenvolvimento de um perfil do
consumidor consciente.

A pesquisa de Roberts (1996) indicou que 58% da populagdo norte-americana era
predisposta ao consumo consciente. Desse total, apenas 27% estavam propensos a comprar
produtos verdes e eram mais engajados nas causas ambientais. Mesmo predispostos ao
consumo consciente, 72% ndo estavam dispostos a pagar mais por um produto verde, mas as
variaveis utilizadas no estudo pouco explicaram o0 consumo consciente.

Straughan e Roberts (1999) reaplicaram a ECCB objetivando investigar a
preponderancia das variaveis psicograficas sobre as variaveis demogréaficas. Como resultado,
as variaveis psicogréaficas explicaram 39,1% da variancia total do comportamento consciente

do consumidor, enquanto as varidveis demograficas explicaram apenas 8,7%. Esta escala foi



amplamente aceita na comunidade internacional como uma forma de compreensdo das
atitudes em relagdo ao consumo sustentavel (BECK, 2010).

A ECCB foi avaliada e readaptada para outros estudos internacionais. Nestes, 0s
comportamentos pré-ambientais sdo medidos por meio de oito perguntas referentes a
freqiiéncia de alguns comportamentos dos respondentes. As perguntas englobavam
reciclagem, compostagem, reutilizacdo de materiais e reducdo de combustivel féssil (BECK,
2010).

Outra escala, denominada Escala de Ecocentrismo e Antropocentrismo, foi
desenvolvida por Thompson e Barton (1994). Composta por 33 itens agrupados em
ecocentrismo (12 itens), antropocentrismo (12 itens) e apatia em relagdo ao meio ambiente (9
itens), o objetivo era apurar os motivos pelos quais as pessoas tentam conservar 0 meio
ambiente e mensurar as atitudes relacionadas a estes subitens.

Utilizando um questionario préprio, Shen e Saijo (2008) realizaram um estudo em
Xangai, na China, objetivando analisar a influéncia de caracteristicas socio-demograficas
sobre a preocupagdo ambiental do individuo. Através da aplicacdo de uma amostra composta
de 1200 pessoas, foi feita uma andlise fatorial com um grupo de 11 varidveis acerca da
preocupacdo ambiental. Os fatores extraidos (1. Preocupacdo sobre problemas ambientais
gerais e globais; 2. Preocupacdo quanto aos problemas ambientais locais; 3. Medidas de
comportamento pré ambiental) foram relacionados a 3 caracteristicas sociodemograficas (a
idade, sexo, e os efeitos de classe social) através de um modelo de regressdo. Como resultado,
a renda familiar alta e elevado nivel de escolaridade reagiram positivamente a preocupagdo
ambiental. A idade também se mostrou positivamente relacionada & preocupacdo ambiental,
implicando que a geragdo mais velha é mais preocupada do que a popula¢do mais jovem. Por
fim, ficou evidenciado que as mulheres em Shanghai parecem ser menos preocupadas com as
questdes ambientais do que os homens.

No Brasil, uma das escalas mais usadas nos estudos sobre consumo consciente é a
ECCB. Lages e Neto (2002) a utilizaram para medir o nivel de consciéncia ecoldgica do
consumidor porto alegrense, além de relaciona-lo as variaveis demograficas e psicogréaficas.
Usando Analise Fatorial, os pesquisadores encontram 6 dimensdes da consciéncia ecoldgica:
1. Produto; 2. Reciclagem e reutilizacdo; 3. Alimentacdo e saude; 4. Habitos domesticos; 5.
Acdo de mudanca; 6. Consumo de energia. Confirmando outros estudos, os resultados
encontrados por esses autores sugerem que existe uma baixa relacdo entre o nivel de

consciéncia ambiental e variaveis comportamentais e demograficas (ANDERSON JR.;



CUNNINGHAM, 1972; KINNEAR; TAYLOR, 1973; TAYLOR; AHMED, 1974; SHRUM
etal., 1995; STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

Bedante (2004) também fez uso da ECCB para avaliar o grau de consciéncia
ambiental (de estudantes de graduacdo do curso de Economia e Administracdo da
Universidade de S&o Paulo e da Escola de Administragdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul) e suas atitudes em relacdo ao consumo sustentavel nas inten¢es de compra.
Como resultado, o autor evidenciou que pessoas com maiores niveis de consciéncia ambiental
teriam atitudes mais positivas em relagéo ao consumo consciente®.

Bertolini e Possamai (2005) desenvolveram um instrumento de pesquisa para
mensurar o grau de consciéncia ambiental, consumo ecol6gico e o grau de importancia dos
critérios de compra dos consumidores, com 0 objetivo de propiciar as organizagdes um
recurso que contribuisse para a tomada de decisdo, uma vez que revela indicadores
relacionando os consumidores e 0 meio ambiente. Sua constru¢do tomou como referéncia o
modelo Perfil da Qualidade e as Escalas de Likert, contendo 21 questdes, sendo 20 fechadas e
uma aberta (BERTOLINI; POSSAMAI, 2005).

Pato e Tamayo (2006) elaboraram um instrumento denominado Escala do
Comportamento Ecolédgico (ECE). Baseado nos estudos de Karp (1996), o instrumento conta
com 29 itens e foi aplicado a 234 estudantes, do ensino médio e superior de escolas publicas
de Brasilia — DF. Os autores concluiram que o comportamento ecoldgico apresenta uma
multidimensionalidade, e quatro fatores especificos explicam este comportamento: o
ativismo-consumo, a economia de agua e de energia, a limpeza urbana e a reciclagem. No
entanto, os fatores encontrados ndo esclarecem os reais motivos pelos quais as pessoas tém ou
ndo comportamentos conscientes em relagdo ao meio ambiente, apesar de indicar as areas que
o consumidor considera quanto a esta temética (BECK, 2010).

Outro estudo ligado ao consumo consciente no Brasil, foi desenvolvido por Todero
(2009) em sua dissertacdo de mestrado. A autora relacionou as praticas de consumo
consciente e sua percepgao e reflexo da responsabilidade social corporativa (RSC). A partir da
analise fatorial, Todero (2009) encontrou 3 fatores que caracterizam as praticas de consumo
consciente: habitos de compra (praticas que indicam a sensibilizagdo no plano do consumo e
mobilizacdo do individuo diante das causas da sustentabilidade e responsabilidade social
corporativa); praticas de economia doméstica (praticas que implicam em beneficio direto ao

individuo, considerando o0 ndo desperdicio de recursos) e comportamento planejado

2 0 autor chama de consumo sustentavel, mas, como estava se referindo as a¢des individuais, aqui nomeou-se
consumo consciente, conforme a sugestao teorica proposta na se¢do anterior.



(comportamento que resulta em beneficios de médio prazo ao consumidor, associados a
reflexdo sobre suas praticas de consumo). Em relacdo a RSC os fatores extraidos foram:
comportamento ambiental e coletivismo; avaliacdo da responsabilidade social das empresas e
impactos no meio ambiente. Utilizando analise de variancia para relacionar os dois grupos de
fatores, a autora inferiu que os respondentes (clientes da Unimed Nordeste RS, na cidade de
Caxias do Sul) ainda ndo praticam o consumo consciente apesar de atribuir significativo grau
de importancia as praticas relacionadas a ele e 8 RSC.

Gongalves-Dias et al. (2009), objetivando caracterizar a dimensdo ambiental do
comportamento de estudantes de Administracdo em uma universidade paulista, basearam-se
em outros estudos (AKATU, 2004; CUPERSCHMID; TAVARES, 2001; LAGES; VARGAS
NETO, 2002; PATO, 2004; STRAUGHAN E ROBERTS, 1999) para a constru¢do de um
questionario que pudesse fornecer, depois de devido tratamento estatistico, uma tipologia do
comportamento consciente destes alunos. As cinco dimensfes: consumo engajado,
preocupacdo com o lixo, boicote via consumo, mobilizacdo e ambiente domeéstico,
explicaram 61,8% da variancia dos dados coletados e permitiram aos pesquisadores
identificar 4 tipologia para os alunos de graduacdo em administrag&o.

Os primeiros, chamados de ativistas, representaram 24% da amostra utilizada e foram
caracterizados por se destacarem quanto ao consumo engajado e a mobilizacdo. O segundo
grupo, os criticos, representa 35% da amostra e é caracterizado pelo fator boicote via
consumo. Nesses dois primeiros grupos, o nivel de interesse pelas questdes ambientais é
superior ao conhecimento que possuem sobre as mesmas, ou seja, ainda que 0s respondentes
tenham mostrado interesse pelas causas ambientais, eles ndo tinham conhecimento e/ou
informacdo necessaria para lutar por elas. Os descomprometidos, 14% da amostra, mesmo
tendo certo conhecimento e consciéncia ambiental, possuem baixa preocupa¢do com o
tratamento do lixo. E 0s passivos que, representam 27% da amostra, destacam-se pelos baixos
escores relativos aos fatores: boicote via consumo, consumo engajado e mobilizacdo. Além
disso, seu interesse é menor do que seu nivel de conhecimento.

O comportamento do consumidor também foi analisado a partir da sua conscientizagéo
e preocupacdo ambiental. Por meio de um estudo qualitativo, Beck (2010) entrevistou 33
consumidores de idade entre 18 e 66 anos e, utilizando da analise de conteldo, investigou se o
comportamento ambientalmente consciente estava relacionado a valores egoistas, altruistas ou
biosféricos. Os resultados apontaram para uma relagdo paradoxal dos consumidores que se
baseia entre consumir menos para conservar o meio ambiente e o planeta, ou consumir mais

para atingir satisfacdo pessoal e manter a propria qualidade de vida, a salde e o bem-estar



pessoal. Apesar dos questionados apresentarem intencdo de agir em prol do meio ambiente,
demonstram passividade e egoismo no comportamento, deixando a cargo do governo e das
empresas o papel de cuidar do meio ambiente.

Ribeiro e Veiga (2011) propuseram e avaliaram empiricamente uma escala de
consumo consciente®, a partir de um levantamento de dados com 512 estudantes de uma
universidade federal brasileira. Utilizando de escalas sobre 0 consumo consciente disponiveis
na literatura e, apds tratamento estatistico devido, os autores inferiram que o consumo
consciente — consciéncia ecoldgica na compra de produtos e servigos, 0 ndo desperdicio de
recursos, o empenho em reciclagem de materiais e produtos e a propenséo para um estilo de
vida menos consumista —, pode ser operacionalizado em uma escala com 13 itens, composta

por quatro dimens@es: consciéncia ecoldgica, economia de recursos, reciclagem e frugalidade.

% 0s autores denominaram consumo sustentavel. No entanto, eles estavam se referindo ao consumo individual,
portanto, consciente.



3 MODELO TEORICO E PRESSUPOSTOS

Quando se faz um modelo de analise, é preciso que cada relagdo entre varidveis seja
sustentada por um pressuposto, que deve estar apoiado em um quadro tedrico ou em
observacGes empiricas, sendo importante detectar relagbes causais entre 0s conceitos
amparados pela literatura e o referencial tedrico previamente fundamentado (HAIR et al.,
2005).

Neste capitulo far-se-4 uma breve discussdo sobre as teorias, ja citadas, referentes a
influéncia do nivel de conscientizagdo ambiental nas atitudes e no comportamento consciente.
Também serdo feitas consideracbes sobre a relacdo entre atitude e comportamento. Essas
analises servirdo de subsidio para a proposicdo dos pressupostos de pesquisa que Serdo

detalhadas ao longo deste capitulo.

3.1 Consciéncia Ambiental e Atitude

Os trabalhos que relacionaram o nivel de consciéncia ecolégica a atitude do
consumidor, quanto a suas opc¢des de consumo sustentavel datam desde a década de 1970.
Segundo Straughan e Roberts (1999) sdo numerosos 0s estudos que se dedicaram a as
caracteristicas dos consumidores ecologicamente conscientes, quer como questao principal de
pesquisa, quer como questdo secundaria.

No entanto, estes estudos relacionaram, principalmente, o nivel de consciéncia
ambiental com as caracteristicas demograficas e/ou psicograficas dos individuos (BEDANTE,
2004). A maioria deles encontrou uma relagdo positiva entre o nivel de consciéncia ambiental
e atitude (ANDRES; SALINA, 2002; BEDANTE; SLONGO, 2004).

Bedante (2004) encontrou evidéncias de que o consumo consciente esta diretamente
relacionado com o nivel de consciéncia ambiental do consumidor. Sua escala considera
questdes ambientais gerais e o relacionamento entre utilizacdo de recursos naturais e
crescimento econémico.

Dito isto, apresenta-se o primeiro pressuposto deste trabalho:

P1: A consciéncia ambiental é indispensavel para que o individuo tenha uma atitude

consciente, sendo aquela uma predisposicao para esta.

3.2 Atitude e Comportamento Consciente
Na &rea da psicologia social, muitos trabalhos se dedicaram a analisar a relacéo entre

atitude e comportamento (AJZEN, 2001). Também foi estudada esta relacdo quanto aos



aspectos pro-ambientais (ROBERTS, 1996; STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; ANDRES;
SALINAS, 2002; BEDANTE; SLONGO, 2004; BECK, 2010).

As evidéncias encontradas mostram que pessoas que possuem atitudes favoraveis a
sustentabilidade do ambiente tendem a adotar um comportamento verde. Em seu artigo,
Andrés e Salinas (2002) examinaram as implicacbes dos interesses pré-ambientais para a
escolha do consumidor, enquanto Kalafatis et al. (1999) estudaram os fatores que influenciam
as escolhas ecologicamente corretas dos consumidores, evidenciando que a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen representa um modelo preditivo da intengdo de
compra (BEDANTE, 2004).

Em seu estudo sobre a intengdo de compra de produtos ecologicamente embalados,
Bedante (2004, p. 136) verificou que “os respondentes com atitudes positivas em relagdo ao
consumo sustentavel estariam mais inclinados a consumir produtos que de alguma maneira
estivessem ecologicamente embalados, caso percebessem essa caracteristica”.

Para Roberts (1996) as variaveis atitudinais foram relatadas como preditoras para
prever ou explicar o comportamento ecologicamente consciente, mais do que as medidas
demogréficas, que tantas vezes, foram utilizadas em estudos do comportamento do
consumidor.

Com as evidéncias empiricas acima descritas, € apresentada o segundo pressuposto

desta pesquisa:

P2: A atitude consciente € indispensavel para que o individuo tenha um

comportamento consciente, sendo aquela uma predisposi¢éo para este.

3.3 Consciéncia Ambiental e Comportamento Consciente

Estudos sobre o comportamento do consumidor consciente ainda sdo inconclusivos, no
sentido de que, a realidade vivida pelos respondentes das pesquisas aplicadas é particular e
por isso, as evidéncias empiricas sdo divergentes, ndo mostrando um padrdo comum de
comportamento.

Roberts (1996) mostrou que o efeito da preocupacdo ambiental sobre o
comportamento ecologicamente correto foi pequeno, significando que outros fatores melhor
explicam este tipo de comportamento. Por outro lado, Bedante (2004) encontrou indicios de
que consumidores com o maior nivel de conscientizagdo ambiental estariam mais dispostos a

comprar produtos ecologicamente embalados.



Contudo, parece l6gico que se a pessoa sente que pode causar um impacto positivo em
qualquer situagdo, ela estd mais propensa a agir dessa maneira. Assim, se as pessoas estdo
conscientizadas sobre o meio ambiente, mas sentem que suas a¢fes ndo podem mudar, elas
estardo menos dispostas a participar desta atividade (ROBERTS, 1996).

Outros estudos também evidenciaram que pessoas com maior nivel de consciéncia
ambiental tendem ao comportamento consciente. Andrés e Salinas (2002) encontraram que 0s
individuos que apresentaram maior afeto ambiental tinham mais tendéncia ao comportamento
ecologico. Goncalves-Dias et al., (2009) identificaram o conhecimento das questdes
ambientais como fator relevante para o comportamento ambientalmente correto.

Essas evidéncias sustentam o terceiro e Ultimo pressuposto deste trabalho:

P3: A consciéncia ambiental é indispensavel para que o individuo tenha um

comportamento consciente, sendo aquela uma predisposicdo para este.

Portanto, trés sdo os construtos propostos neste trabalho: a consciéncia ambiental, a
atitude e o comportamento. Para cumprir o objetivo proposto, estes trés fatores devem ser
relacionados. Desta forma, buscou-se na literatura escalas que possam mensurar
separadamente cada um destes construtos para posterior anélise das relacdes entre eles. No
entanto, ap6s exaustiva pesquisa, foi definido que para cumprir com os objetivos propostos, o
melhor seria a construgdo destes instrumentos. Este passo a passo sera detalhado no capitulo
seguinte.

Para este estudo, foi proposto este modelo de analise apresentado na figura 4.



Figura 4 — Modelo de influéncia da consciéncia ecoldgica sobre atitude e comportamento

consciente e influéncia da atitude sobre o comportamento consciente

Consciéncia

Ecoldgica

y 4 «a
~, - 4
Y 4 - »
Ny 4 -
y 4 -
way s
- -

T
NS

Fonte: Elaborado pela autora a partir da revisdo bibliogréfica

4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta é uma pesquisa aplicada, uma vez que o estudo tem finalidades praticas, aléem da
tentativa de transformacao concreta dos resultados alcancados. A pesquisa aplicada objetiva a
geracdo de conhecimentos para aplicacdo pratica, buscando a solugdo de problemas
especificos envolvendo tanto verdades quanto interesses locais.

Classifica-se ainda como uma pesquisa exploratéria por buscar familiaridade em
relacdo ao tema e buscar uma nova compreensao sobre o mesmo (SELLTIZ; 1965, SANTOS,
2002; ANDRADE, 2004) e, por que sdo poucos 0s estudos que se dedicaram a estuda o
comportamento do consumidor consciente no Brasil.

Também pode ser considerada uma pesquisa descritiva porque pretende observar,
registrar, analisar, classificar e interpretar as caracteristicas de um grupo determinado.
(ANDRADE, 2004). De acordo com Trivifios (1987), o foco desses estudos esta no desejo de
conhecer a comunidade e seus tracos caracteristicos.

Adotou-se 0 método hipotético dedutivo de analise, que segundo Andrade (2004) é “o
caminho das consequéncias, pois uma cadeia de raciocinios em conexao descendente, ou seja,
do geral para o particular, leva a conclusao”.

Quanto a forma, propde-se uma pesquisa quantitativa. As pesquisas quantitativas
trabalnam com niveis da realidade com apresentagdo de dados obtidos empiricamente
objetivando a apresentacdo de indicadores e tendéncias observaveis (MINAYO e SANCHES,
1993).



O presente estudo contempla uma abordagem positivista, pois

Do ponto de vista positivista, teoria € uma declaracdo de relagdes, um
sistema de varidveis (unidades observadas) e construtos (variaveis
aproximadas), no qual os construtos estdo relacionados uns aos outros por
proposicdes e as varidveis estdo relacionadas umas as outras por hipéteses.
Todo o sistema é limitado pelos pressupostos definidos pelo pesquisador. A
qualidade da teoria esta ligada a consisténcia com que as variaveis,
construtos e pressupostos sdo escolhidos e a capacidade de elucidacdo das
relacGes estabelecidas (BERTERO; CALDAS; WOOD JR, 1998, p.8).

Para atingir os objetivos propostos, esta pesquisa foi dividida em duas fases. Na
primeira, chamada de exploragdo, buscou-se na literatura embasamento tedrico para a
proposicdo de um instrumento de coleta de dados. A segunda fase, a descritiva, foi destinada a
aplicagdo do instrumento proposto, objetivando a coleta dos dados com a amostra

selecionada, para que, ao final, pudessem ser feitas as devidas analises e consideracdes finais.

4.1 Fase de exploragéo
De acordo com Trivifios (1987), a fase exploratoria permite que o pesquisador
aprofunde seus conhecimentos e experiéncia sobre um determinado problema. A partir de
uma hipétese determinada, o pesquisador “aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade
especifica, buscando antecedentes, maior conhecimentos para, em seguida, planejar uma
pesquisa descritiva do tipo experimental” (TRIVINOS, 1987, p. 109). O autor complementa
dizendo que o pesquisador que faz uso do estudo exploratdrio, o faz para elaboragdo de um
instrumento que cogita num estudo descritivo que esta planejando.
Neste sentido, esta fase exploratéria teve como objetivos:
e Aprofundar o conhecimento da autora sobre o tema em investigacéo;
e Com base nos estudos j& realizados, desenvolver um modelo e hipGteses a serem
testadas;
e A partir da teoria pesquisada, e com base nas escalas j& desenvolvidas, desenvolver
um instrumento de pesquisa para coleta dos dados que esteja de acordo com 0s

objetivos propostos

4.1.1 Elaboracéao do Instrumento de Coleta de Dados
A elaboragdo de um instrumento de coleta de dados é uma das tarefas mais dificeis nas
pesquisas tipo Survey (BEDANTE; 2004). Segundo este mesmo autor, citando Evrard, Pras e

Roux (1993), esta etapa objetiva colher informagdes que sdo necessarias para solucionar o



problema de pesquisa, e pode ser considerada como uma operacao de “traducdo” das questdes
propostas pelo autor.

De modo a melhor cumprir os objetivos deste estudo, buscou-se na literatura escalas
que pudessem mensurar o nivel de consciéncia ecoldgica, a atitude e o comportamento
consciente dos estudantes de graduacdo de diferentes cursos da Universidade Federal de
Uberlandia, na cidade de Uberlandia-MG. Como ja citado anteriormente, os estudos a respeito
do consumidor consciente apresentam resultados dicotdmicos, uma vez que a dindmica,
experiéncia, caracteristicas pessoais, demogréficas e psicogréaficas dos individuos pesquisados
séo diferentes.

Neste sentido, e apesar das referidas escalas estarem disponiveis na literatura, acredita-
se gque o desenvolvimento de um questionario que possa relacionar os trés construtos:

consciéncia, atitude e comportamento, oferega melhores informacdes para a analise proposta.

4.1.1.1 Operacionaliza¢do da Consciéncia Ambiental

Para a construcdo do instrumento de mensuragdo da consciéncia ambiental, procurou-
se identificar quais as dimensdes que explicam ou representam o comportamento ambiental.
Para isto, baseou-se em outros estudos (ROBERTS, 1996; BERTOLINI; POSSAMAI 2005;
SHEN; SAIJO, 2008; GONCALVES-DIAS et al. 2009) que utilizaram instrumento de coleta
de dados parecidos.

A escala EC (Environmental Concern) proposta por Roberts (1996) é composta por 12
itens mensurados com uma escala do tipo Likert, variando de ““Always True” a “Never True”.
As perguntas envolvem questionamentos gerais sobre os problemas ambientais globais e
sobre o conhecimento pessoal acerca destas questdes.

A escala que mede a conscientizacdo ambiental no trabalho de Bertolini e Possamai
(2005) possui 8 itens, também baseados no modelo tipo Likert, variando entre todas as vezes
e nunca. As perguntas versam sobre questfes da vida cotidiana do individuo.

A escala desenvolvida por Shen e Saijo (2008) possui 11 itens divididos em trés
dimens@es: preocupacdo ambiental global, questdes ambientais especificas, desde problemas
de poluicéo local até aquecimento global, e atitudes em prol de um comportamento ambiental.
Os itens sdo mensurados com uma escala do tipo Likert variando entre “concern” e “not

concern”.



Quadro 5 — Operacionalizac¢éo da consciéncia ambiental

VARIAVEL

Conhecimento

Vocé se preocupa com as questdes ambientais? (V1)

Qual destes termos vocé saberia explicar a alguém? (V3)

O que polui mais 0 meio ambiente? (V4)

Vocé sabe o que é um produto organico? (V5)

Existe uma preocupacdo exagerada sobre as questdes ambientais, maior do que é realmente
justificada. (CA_2)

Os consumidores devem se preocupar com as consequéncias ambientais da utilizagdo dos produtos
que compram. (CA_4)

Existem limites para o crescimento da industrializacdo. (CA_6)

Eu ndo acredito que as minhas ac¢des diarias possam impactar o meio ambiente. (CA_10)

Eu ndo acho certo comprar produtos de empresas que causam danos ao meio ambiente. (CA_16)

O que vocé pensa sobre a preservagdo do meio ambiente? (V2)

Protecdo ambiental x interesses pessoais

Acho um exagero dizer que a 4gua do planeta est4 acabando e por isso ndo podemos desperdicé-la.
(CA_Y)

E mais importante desligar aparelhos elétricos para baixar a conta de energia do que por causa de
problemas ambientais. (CA_3)

O homem ndo precisa se adaptar ao ambiente natural porque ele pode adaptar o meio as suas
necessidades. (CA_5)

O homem tem direito de modificar o meio ambiente de acordo com suas necessidades. (CA_7)

E importante evitar o desperdicio de 4gua e energia nas ac@es cotidianas, como tomar banho, lavar a
louca, acender as luzes, ligar equipamentos eletronicos. (CA_11)

Repensar os niveis de consumo individual é uma das formas de ajudar o desenvolvimento
sustentavel. (CA_13)

Poluigdo e
lixo

Separar o lixo que pode ser reciclavel é fundamental para a reducéo dos lixdes e aterros sanitarios.
(CA_15)

Poder do
consumidor

O governo é o Unico responsavel na busca de solucGes para o problema da pobreza e da protecéo ao
meio ambiente. (CA_8)

Todo ato de consumo é um ato de poder, pois impacta a sociedade e 0 meio ambiente. (CA_9)
Coloque na ordem de importancia o que vocé leva em consideragdo na hora de escolher um produto
eletrénico. Considere 1 o fator mais importante e 9 0 menos importante. (V6)

Mobilizagdo
Social

E importante conversar com as outras pessoas sobre o meio ambiente, mobilizé-las para a
conservacdo dos espacos publicos e incentiva-las a comprar produtos ecologicamente corretos.
(CA_12)

As pessoas devem incentivar compras de produtos cujas empresas tém atitudes corretas em relagéo

ao meio ambiente. (CA_14)
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Gongalves-Dias et al. (2009) mediram a dimensdo ambiental do comportamento dos
estudantes de graduacdo de uma universidade paulista. O questionario proposto foi dividido
em cinco dimensdes (consumo engajado, preocupacdo com o lixo, boicote via consumo,
mobilizacéo e ambiente doméstico), somando ao todo 16 questoes.

Com base na referida teoria, discutiu-se quais as dimensdes do estudo do
comportamento ecolégico que mais aproximariam e ajudariam na compreensdo da
consciéncia ecoldgica do publico escolhido: os estudantes universitarios.

Assim, apos a escolha das dimenses, foram criadas as perguntas a serem respondidas
pelos componentes da amostra da pesquisa. A utilizacdo do referencial tedrico que baseou
este estudo foi fundamental para a selecéo das afirmativas que compuseram o questionario.

O instrumento proposto é composto por 21 itens, que contemplam 5 dimensGes da
consciéncia ambiental: conhecimento sobre as questfes ambientais, protecdo ambiental X
interesses pessoais, preocupacdo quanto a poluicdo e o lixo, poder do consumidor e
mobilizacdo social. O quadro 5 mostra como quais varidveis se relacionaram a cada uma

destas dimensoes.

4.1.1.2 Operacionalizagédo da Atitude

Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2005), as atitudes sdo as principais responsaveis
na modelagem do comportamento do consumidor. Na academia, h4 um consenso tedrico
sobre os trés componentes que antecedem a atitude: o conhecimento, 0 sentimento e a acao,
também denominados cognitivo, afetivo e conativo.

Assim, a base para a operacionalizagdo deste construto foram os trabalhos de Roberts
(1996); Straughan e Roberts (1999); Bedante (2004); Gongalves-Dias (2009) e Beck (2010).

O instrumento contém as trés dimensdes: cognitiva, afetiva e conativa e é composto
por 18 itens que devem ser respondidos observando as respostas cuja escala de mensuragao
tipo Likert varia entre: sempre, muitas vezes, algumas vezes, poucas vezes e nunca. O quadro

6 mostra como as variaveis estdo distribuidas nestas dimensoes.



Quadro 6 — Operacionalizacdo da atitude

Dimenséo Variavel

Vocé observa a extensdo da vida Util de um produto? (AT_6)

Vocé Ié o rétulo dos produtos procurando por informag6es quanto a seguranca
Cognitiva (conhecimento) ambiental? (AT_11)

Quando pode optar entre dois produtos semelhantes, vocé escolhe o que é
menos prejudicial ao meio ambiente e as pessoas? (AT_14)

Vocé escolhe produtos e/ou marcas por questdes ambientais? (AT_3)

Vocé se importa se a matéria-prima do produto que deseja comprar € de fonte
ndo-renovavel? (AT_4)

Ao comprar um produto, vocé leva em consideracdo as consequéncias
Afetiva (sentimento) ambientais causadas pelo seu processo de producdo? (AT_5)

Vocé deixa de comprar produtos de uma empresa que causa danos ao meio
ambiente? (AT_10)

Quando vocé compra um produto, a preocupacdo com o meio ambiente

interfere na sua decisdo de escolha? (AT_13)

Antes de jogar algo no lixo, vocé pensa em como poderia reutiliza-lo? (AT_1)
Vocé é adepto da reciclagem? (AT_2)

Vocé evita produtos que apresentam embalagem em excesso? (AT_7)

Vocé da preferéncia aos produtos que sdo fabricados por empresas que
praticam ac0es de responsabilidade socioambiental? (AT_8)

Conativa (acéo) o o ) )
Vocé participa de atividades em prol do meio ambiente? (AT_9)

Vocé pagaria mais caro por um produto que seja ecologicamente correto?
(AT_12)

Vocé fala a amigos e parentes para ndo comprar produtos que prejudicam o

meio ambiente? (AT_15)

Fonte: Elaboracéo propria

4.1.1.3 Operacionaliza¢do do Comportamento Consciente

Medir o comportamento de uma pessoa ndo parece ser algo facil. Quando se trata de
um assunto relacionado as questbes éticas vigente a um determinado comportamento, as
pessoas tendem a aproximar as suas respostas ao padrdo ético ou aceitavel para a sociedade.
Esse viés é chamado de respostas socialmente desejaveis.

Isto faz com que haja um erro sistematico nos questionarios de auto preenchimento,
pois o0 respondente quer produzir uma auto imagem positiva (FISHER, 1993). Chung e
Monroe (2003) resumem esta tendéncia dizendo que o viés socialmente desejavel é a

tendéncia que o individuo possui em superestimar as ocorréncias em que ele atuaria de




maneira desejavel; ou a tendéncia que o individuo possui em subestimar as ocorréncias em
que ele atuaria de maneira indesejavel.

Para o fator comportamento foi utilizada o método de coleta de dados néo estruturado
disfarcado (MATTAR, 2008), compreendendo “a criacdo de uma circunstancia que encoraje
0s respondentes a expor livremente dados sobre crengas, sentimentos, estrutura da
personalidade, necessidades emocionais e seus conflitos interiores” (MATTAR, 2008, p. 70).
Para isso, utilizou-se desenhos de pessoas, partindo do pressuposto de que o desenho que uma
pessoa faz de outro ser humano representa ela mesma.

Nesta perspectiva, o questionario elaborado é composto por 15 itens que abrangem 0s
habitos e préaticas cotidianas de consumo (Quadro 7). Existe apenas uma orienta¢do para o
preenchimento do instrumento: “Quando foi a ultima vez que...” as imagens e a legenda
demonstram a ac&o, para ndo deixar ddvidas sobre o questionamento. As opgdes de resposta
sdo: 1. Nas altimas 24 horas; 2. Este més; 3. Esta semana; 4. Nos ultimos 12 meses; 5. Nunca.

Os estudos de: Pato e Tamayo (2006); Bertolini e Possamai (2005); Gongalves-Dias et
al. (2009); Todero (2009); Beck (2010), foram importantes no sentido de identificar quais as
variaveis por eles pesquisadas, que melhor explicaram o comportamento consciente dos

entrevistados.

Quadro 7 — Operacionalizagdo do comportamento consciente

CC.1 Desligou o chuveiro ao ensaboar-se?

CC.2 Leu o rétulo de um produto antes de compré-10?

CC.3 Separou o lixo reciclavel do lixo orgénico?

CC 4 Utilizou “rascunho” para impressao?

CC5 Utilizou sacola retornavel para as compras?

CC 6 Debateu sobre questdes ambientais com outras pessoas

CC 7 Escovou os dentes com a torneira aberta?

CC 8 Deixou a TV ligada sem ninguém no ambiente?

CC.9 Jogou lixo em lugar inapropriado?

CC_10 Optou por produtos ecologicamente corretos?

CC_11 | Comprou um produto mais caro porque ele era de uma empresa ecologicamente correta?
CC_12 Optou pela bicicleta ou transporte coletivo ao invés de utilizar o carro proprio?
CC_13 Ficou na frente da geladeira aberta escolhendo o que ia pegar?

CC 14 Preferiu o alcool a gasolina, quando ambos estavam com 0 mesmo preco?
CC-15 Comprou um produto organico ou verde?

Fonte: Elaboragdo propria



4.1.2 Validagéo do Instrumento

Para cumprir mais uma etapa do método de construcdo e validacdo da escala, ela foi
enviada a dois professores doutores especialista na area para avaliacdo quanto a adequacao do
processo de medicdo da mesma em comparacdo aos objetivos da pesquisa. Ambos o0s
professores julgaram-na eficaz para cumprimento dos objetivos propostos. Um deles sugeriu,
no entanto, que as perguntas referente ao construto atitude oferecessem respostas com 5
pontos na escala tipo Likert, assim como proposto no construto comportamento. A sugestdo

foi acatada.

4.2 Fase Descritiva
4.2.1 Amostra e coleta de dados

O questionério foi aplicado entre alunos de diferentes cursos de graduagdo da
Universidade Federal de Uberlandia entre os dias 20 de fevereiro de 2012 e 20 de marco de
2012. Para facilitar o preenchimento do questionario, optou-se por disponibiliza-lo em uma
base virtual denominada Survey Monkey. A evolugdo tecnoldgica proporcionou formas
eletronicas de coleta dados que tém possibilitado uma substantiva reducdo dos prazos entre a
coleta, o processamento, a disponibilizagdo da informacdo, além da reducdo dos custos
operacionais como impressao e digitacdo dos dados (MATTAR, 2008).

Os alunos receberam um e-mail contendo um link que dava acesso ao questionario.
Assim, apenas 0s que sentiram vontade de participar responderam, configurando uma
amostragem probabilistica (MATTAR, 2008). Durante o periodo em que o questionario foi
disponibilizado, 687 estudantes o acessaram, sendo que 628 deles concluiram a pesquisa.
Destes, 7 deixaram de responder uma das trés dimensdes do questionarios, quais sejam,
consciéncia, atitude e comportamento. Estes foram excluidos da pesquisa. Portanto, a base
final de dados vélidos somou 621 respostas. E importante deixar claro que os questionarios
séo auto-explicativos, logo, os entrevistados podem respondé-los individualmente.

Concluida a fase de coleta de dados, passou-se para a preparacdo, analise e

interpretacdo dos dados.

4.3 Procedimentos Estatisticos

De acordo com a literatura recomendada (HAIR et al., 2009; KLINE, 2005;
HARRINGTON, 2009), ao propor uma escala, o pesquisador deve proceder avaliagdes como:
julgamento criterioso de especialistas, estudos tanto exploratorios quanto confirmatérios com

diferentes amostras, testes de confiabilidade, avaliacbes de dimensionalidade, potencial de



generalizagfes envolvendo conceitos de mensuragdo e psicometria, a partir de técnicas
estatisticas multivariadas.

A andlise multivariada refere-se a um conjunto de métodos estatisticos que torna
possivel relacionar simultaneamente multiplas variaveis em uma unica relagdo ou um
conjunto de relagdes (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009; HAIR et al., 2009). Estas
técnicas sdo populares por permitir que se crie conhecimento, melhorando o processo de
tomada de decisdes (HAIR et al., 2009). E importante lembrar, no entanto, que o truque destas
analises ndo estd nos célculos facilmente processados por programas estatisticos, mas em
escolher e usar corretamente 0 método, saber interpretar os resultados e tirar conclusdes certas
(CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009).

A selecdo da técnica multivariada adequada depende da resposta de 3 questdes
centrais: 1. Com base na teoria, as varidveis podem ser classificadas como dependentes ou
independentes?; 2. Se sim, quantas delas sdo tratadas como dependentes em uma Unica
analise; 3. Como essas varidveis sao medidas? (HAIR et al., 2009). Sendo este estudo feito a
partir de relacdo interdependente com uma estrutura de relagdes entre varidveis, a indicagdo é
a técnica chamada Analise Fatorial Exploratéria.

Esta técnica tem como proposito encontrar uma maneira de “resumir a informacéo
contida em diversas varidveis originais em um conjunto menor de novas dimensdes
compostas ou variaveis estatisticas com uma perda minima de informacdo” (HAIR et al.,
2009, p. 104). Neste sentido, o objetivo do pesquisador pode ser agrupar casos (Anélise
Fatorial do Tipo Q) ou variaveis (analise fatorial do tipo R). Para a proposta deste trabalho,
sera realizada a analise fatorial do R. Para isto, foram tomadas varias decisdes a partir dos

passos sugeridos por Hair et al. (2009), representadas na figura 5.

Figura 5 — Estagios no processo de deciséo da anélise fatorial

Determinagéo de
Planejamento Suposicoes fatores e avaliagcdo
do ajuste geral

Validagéo Interpretacéo
da analise dos fatores
fatorial

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Hair et al. (2009).



Na primeira etapa do processo, o planejamento, foram feitas trés analises. A primeira
foi a matriz de correlagdo entre as variaveis. A sua importancia se da pelo fato de que a
analise fatorial € apropriada apenas quando as variaveis estdo fortemente relacionadas (HAIR
et al., 2009). A segunda andlise foi referente ao tipo das varidveis utilizadas no teste. Segundo
Hair et al. (2009) é mais prudente que sejam avaliadas escalas métricas. Por isso, excluiu-se
da técnica de analise fatorial as variaveis V1, V2, V3, V4, V5 e V6 por serem ndo-métricas. A
terceira anélise nesta primeira etapa, foi em relacéo ao tamanho da amostra. Hair et al. (2009)
sugere que a amostra mais aceitdvel tem uma proporcdo de 10 casos para cada variavel
testada. Assim, para este estudo, 460 casos seria uma amostra ideal.

A segunda etapa do processo séo as suposi¢des na analise fatorial. Neste ponto, Hair et
al. (2009) ressalta que apesar do pesquisador se preocupar bastante em atender as exigéncias
estatisticas, quando da utilizacdo de técnicas multivariadas, na andlise fatorial é mais
importante a preocupacao quanto ao carater e composicao das varidveis do que nas qualidades
estatisticas. Dizem os autores,

de um ponto de vista estatistico, os desvios da normalidade, da
homocedasticidade e da linearidade aplicam-se apenas porque eles
diminuem as correlagGes observadas. Apenas a normalidade é necessaria se
um teste estatistico é aplicado para a significancia dos fatores, mas esses
testes raramente sdo usados. Na verdade, um pouco de multicolinearidade é
desejavel, pois o objetivo é identificar conjuntos de variaveis inter-
relacionadas (HAIR et al., 2009, p. 109).

Assim, o teste de esfericidade de Bartlett fornece a significancia estatistica de que a
matriz de correlacdo tem correla¢Bes significantes entre pelo menos algumas das variveis.
Outro teste importante € a medida de adequacdo da amostra (teste Kaiser-Meyer-Olkin) que
permite verificar a qualidade das correlagdes entre as varidveis. Segundo Hair et al. (2009),
ela é assim interpretada: 0,80 acima: admiravel; 0,70 acima: mediano; 0,60 acima: mediocre;
0,50 acima: ruim; e abaixo de 0,50: inaceitavel.

A terceira fase do planejamento da anélise fatorial foi identificar o método de extragdo
de fatores e a quantidade de fatores a excluir. A identificacdo dos fatores foi feita pelo método
denominado Anélise de Componentes Principais. Esta escolha se deu pelo fato de que a
reducdo dos dados era uma questdo fundamental da pesquisa (Hair et al., 2009) e havia grande
interesse em determinar fatores que contivessem o maior grau de explicacdo da variancia
possivel (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009). Assim, o método escolhido para extragao
dos fatores foi a analise de componentes principais, uma vez que a intencdo da pesquisa era de
identificar o menor nimero de fatores que explicasse a parcela méaxima da variancia existente
nas variaveis originais (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009; HAIR et al., 2009)



Dentre as varias técnicas existentes para a escolha do nimero de fatores (critério
autovalor, grafico de declive, porcentagem de variancia explicada), foi escolhido o critério da
raiz latente ou autovalor, eigenvalue. A logica desta técnica é que o autovalor corresponde a
quanto o fator consegue explicar da variancia, ou seja, “quanto da variancia total dos dados
pode ser associada ao fator. Como se trabalha com dados padronizados, cada varidvel tem
média zero e variancia igual a 1” (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009, p. 86). Ou seja,
os fatores com autovalores menor que 1 sdo menos significativos que a variavel original.
Portanto, apenas os fatores que apresentarem autovalores maiores que 1 s&o aceitos.

Na fase de interpretacdo de fatores, a rotacdo fatorial é a ferramenta mais importante
pois melhora a interpretagdo, reduzindo algumas das ambiguidades da anélise preliminar.
Duas sdo as possibilidades de rotacdo: ortogonal e obliqua. Para este estudo, o método
rotacional ortogonal foi escolhido por simplificar as linhas e colunas da matriz fatorial,
facilitando a interpretacdo dos dados (HAIR et al., 2009). A abordagem escolhida foi a
rotagdo Varimax que tem como caracteristica “o fato de minimizar a ocorréncia de uma
variavel possuir altas cargas fatoriais para diferentes fatores, permitindo que uma variavel seja
facilmente identificada com um 0nico fator” (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009, p.
89).

Por ultimo, foram avaliadas as confiabilidades da escala a partir de um teste de medida
diagnostica denominado Alfa de Cronbach. Segundo Hair et al. (2009) esta € a medida mais

amplamente utilizada e tem como limite inferior aceito igual a 0,70.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Foi utilizado o software estatistico SPSS — Statistical Package for Social Science —
versdo 18 para analise dos dados. Na primeira parte apenas as varidveis CA, AT e CC foram
utilizadas para comporem a andlise fatorial, como j& mencionado na metodologia da pesquisa.

As variaveis V1, V2, V3, V4 e V5 serviram de base para a analise final da pesquisa.

5.1 Descricdo da Amostra

A primeira agdo foi analisar os dados perdidos. Como pode-se observar no gréfico 1, a
amostra apresenta 534 casos completos e 87 casos incompletos. Do total de 46 variaveis que
serdo utilizadas para a analise fatorial, apenas 13 delas estdo completas enquanto as outras 33
apresentam dados perdidos. No entanto, quando se observa o total de valores (multiplicacdo
do niimero de casos versus 0 nimero de variaveis), apenas 103 deles contém dados perdidos,

representando 0,4% do total dos valores da amostra.



Gréfico 2 — Resumo dos dados perdidos
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Fonte: Base de dados da pesquisa

Como o indice de perda de dados é muito pequeno, nao justificaria a abordagem de
caso completo, conhecida com a técnica LISTWISE no SPSS. Este tratamento lida apenas
com as observacgdes completas, sendo os casos com dados perdidos eliminados. Assim, optou-
se pela utilizacdo da abordagem de uso de dados totalmente disponiveis, ou PAIRWISE, para
todas as estatisticas. Este método atribui as caracteristicas de distribuicdo (por exemplo
médias ou desvios padrdo) ou de relagdo (por exemplo correlagBes) a partir de cada valor
valido (HAIR et al., 2009).

Néo foi objetivo de a pesquisa caracterizar a amostra segundo dados demograficos da
populacdo respondente, portanto estas varidveis ndo foram utilizadas na pesquisa, j& que como
discutido anteriormente, os trabalhos relacionando as variaveis demograficas ndao foram
conclusivos.

Contudo, as varidveis ndo métricas, excluidas da analise fatorial, apresentam dados
importantes. A primeira variavel (V1), representada pelo gréfico 3, mostra que 95,65% dos
entrevistados se preocupam com as questdes ambientais e apenas 0,32% disseram que nao se
importam nem um pouco com isso, refletindo o que outros estudos tém mostrado
(CARRIERI, 2002; BRANDALISE, 2006; GARCIA et al., 2008).

O gréfico 4 mostra, no entanto, que apesar das pessoas se preocuparem com as
questdes ambientais, 22,4% acham que as conveniéncias da vida ndo devem ser sacrificadas
para que a conservacdo ambiental seja efetivada. Esta perspectiva vai de encontro as

conclusdes de outros estudos: 1. a constatacdo de que as pessoas, mesmo ao se preocuparem



com a natureza, podem ter motivacdes egoistas (SILVA; BECK, 2010); e 2. uma relacdo
paradoxal entre consumir menos para preservar 0 meio ambiente e 0 planeta ou consumir
mais para alcancar satisfacdo pessoal e manter a propria qualidade de vida, salde e bens estar
social (BECK, 2010).

Grafico 3 — Frequéncia da variavel V1
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Fonte: Base de dados da pesquisa

Gréfico 4 — Frequéncia da variavel V2
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Fonte: Base de dados da pesquisa
Quando perguntados se conhecem os termos: chuva acida, efeito estufa, destruicdo da
camada de 0z0nio, sustentabilidade e tipos de materiais que podem ser reciclados, nota-se que

a maioria dos respondentes sabem seu significado, como pode ser visualizado no gréfico 5. O



grafico 6 mostra que quase 50% dos entrevistados tem conhecimento sobre todos os 5
conceitos relacionados.

Gréfico 5 — Frequéncia da variavel V3
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Fonte: Base de dados da pesquisa

Gréfico 6 — Frequéncia da variavel V3 (por nimero de conceitos conhecidos)
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Fonte: Base de dados da pesquisa
Outra pergunta relacionada aos conhecimentos pessoais acerca das questfes
ambientais, foi se o respondente saberia dizer qual tipo de combustivel € mais poluente. Como

mostra o grafico 7, 62,04% deles responderam corretamente que é o dleo diesel. E por ultimo,



foi perguntando sobre o conhecimento do conceito de produto organico. O grafico 7 mostra

gue 91% das pessoas disseram conhecem o significado deste termo.

Grafico 7 — Frequéncia da variavel V4 — Tipo de combustivel mais poluente
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Fonte: Base de dados da pesquisa

Grafico 8 — Frequéncia da variavel V5 — Conhecimento sobre produto organico
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Fonte: Base de dados da pesquisa

Concluindo assim, a parte descritiva da analise de dados, foi dado prosseguimento aos
estudos estatisticos, passando para a analise fatorial.
5.2 Analise Fatorial Exploratéria

Seguindo a recomendacdo de Hair et al. (2009), na primeira etapa da analise fatorial

(AF) buscou-se verificar a adequacdo da mesma para o tratamento estatistico da base de



dados. Para isso, além da matriz de correlacdo, foi verificado o indice de medida da
adequacdo da amostra (MSA) pelo teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), e realizado o teste de
esfericidade de Bartlett. Enquanto o teste de Bartlett indica a presenca de correlagdes néao-
nulas e o padrdo delas, a MSA observa ndo apenas as correlagdes, mas seus padrdes entre as
variaveis (KLINE, 2005; HAIR et al., 2009).

A matriz de correlagdes, apesar de apresentar baixo indice de correlagdo entre as
variaveis (indices abaixo de 0,4), observou-se que a tabela de significAncia destes dados
indica boa adequag&o para a realizagdo da AF. Como mostra a tabela 4, o teste KMO mostra
um valor bastante proximo de 1 (0,918) indicando que a base de dados é adequada para
realizacdo da analise fatorial (HAIR et al., 2009; CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009).
Pelo teste de esfericidade de Bartlett apresentou um nivel de significancia abaixo de 0,05

indicando que correlagdes suficientes existem entre as variaveis para se continuar a analise.

TABELA 1 — Adequacéo da andlise fatorial inicial
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,918
Bartlett's Test of Sphericity ~Approx. Chi-Square 9102,232
DF 1035
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa

A matriz anti-imagem também foi importante nesta fase, pois carrega na sua diagonal
o0 valor da MSA para cada uma das variaveis individualmente, além das correlagdes parciais
das variaveis, que devem ser valores muito pequenos para que se tenha uma boa AF
(CORRAR; PAULO; DIASFILHO, 2009; HAIR et al., 2009). Como pode ser identificada na
tabela 2, os valores de MSA por variavel foi adequada para continuagdo da AF, sendo todo os

valores acima de 0,75.



TABELA 2 — MSA parciais iniciais

MAS MSA MSA
CA 1 783 AT 1 888 cC 1 1906
CA 2 847 AT 2 868 cc 2 ,900
CA 3 888 AT 3 948 cc 3 870
CA 4 920 AT 4 948 cc 4 864
CA5 870 AT 5 947 cc 5 946
CA 6 771 AT 6 897 cC_ 6 941
CA 7 799 AT 7 048 cc.7 787
CA 8 755 AT 8 944 cc.s8 768
CA 9 883 AT 9 937 cc 9 847

CA 10 875 AT 10 950 CC_10 936
CA 11 901 AT 11 043 cc_11 931
CA 12 897 AT 12 942 CC_12 843
CA 13 889 AT 13 956 cC_13 815
CA 14 895 AT 14 953 cC_14 892
CA 15 961 AT 15 960 CC_15 929
CA 16 901

Fonte: Base de dados da pesquisa

Apesar de todas as variaveis possuirem forte relagdo com os fatores, algumas variaveis
ndo conseguiram (na tentativa com todas as variaveis) um poder alto de explicagdo,
considerando todos os fatores obtidos. Segundo Hair et al. (2009), as varidveis em geral
devem ter comunalidades acima de 0,50 para serem mantidas na analise. Pela tabela 3,
observou-se que as variaveis CA_7; AT 14; CC_1; CC 5; CC_7 e CC_14 apresentaram
comunalidades abaixo, mas proximas, de 0,50. Para decidir se elas seriam excluidas ou ndo da
andlise, verificou-se a variancia total explicada pela extracéo dos fatores.

Hair et al. (2009) sugere que o numero de fatores deve ser suficiente para atender um
percentual especificado de variancia explicada, que € geralmente acima de 60%. Como mostra
a tabela 7, 58,12% da variancia total foi explicada pelos 12 fatores sugeridos. Por conta disso,
procedeu-se outra AF com a extracdo dos fatores cujas comunalidades foram inferior a 0,5.

Buscando sempre identificar o menor nimero de fatores que explicasse a parcela
maxima da varidncia existente nas varidveis originais (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO,
2009) e observando a significancia pratica aliada a avaliacdo da significAncia estatistica
(HAIR et al.,2009), foram realizadas 6 reespecificacdes do modelo fatorial até que se
chegasse em uma extragéo de fatores que cumprisse com dois objetivos: as comunalidades das
variaveis deveriam ser maiores que 0,5 e a variancia total explicada pelos fatores, maior que
60% (HAIR et al., 2009).



TABELA 3 — Comunalidades extraidas da AF inicial

Communalities

Initial Extraction

CA_1l 1,000 ,646 AT 1 1,000 ,554 [CC_1 1,000 ,466
CA2 1,000 ,625 AT 2 1,000 ,742 CC_2 1,000 ,622
CA_3 1,000 ,520 AT_3 1,000 ,643 CC_3 1,000 ,642
CA 4 1,000 ,509 AT 4 1,000 ,637 CC 4 1,000 ,555
CA 5 1,000 ,578 AT 5 1,000 ,640 | CC. 5 1,000 ,473
CA 6 1,000 ,684 AT 6 1,000 ,564 CC_6 1,000 ,535
CA 7 1,000 490 AT 7 1,000 ,548 | CC 7 1,000 ,473
CA 8 1,000 541 AT _8 1,000 ,591 CC_8 1,000 ,613
CA_9 1,000 546 AT 9 1,000 ,585 CC_ 9 1,000 ,501
CA_10 1,000 ,564 AT_10 1,000 ,664 CC_10 1,000 ,671
CA 11 1,000 544 AT 11 1,000 ,628 CC_11 1,000 ,561
CA 12 1,000 ,655  AT_12 1,000 ,515 CC_12 1,000 ,638
CA_13 1,000 ,619 AT _13 1,000 ,718 CC_13 1,000 ,536
CA 14 1,000 ,657 | AT 14 1,000 ,493 CC_14 1,000 ,410
CA_15 1,000 ,609  AT_15 1,000 ,588 CC_15 1,000 ,545
CA_16 1,000 ,595

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 4 — Total de variancia explicada pelos fatores da AF inicial

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared

S Initial Eigenvalues Loadings Loadings

é % of Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative

Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %

1 10,326 | 22,448 22,448 | 10,326 | 22,448 22,448 | 8,018 | 17,430 17,430
2 3,337 7,254 29,702 | 3,337 7,254 29,702 | 3,548 7,713 25,142
3 1,866 4,057 33,758 1,866 4,057 33,758 | 1,921 4,177 29,319
4 1,703 3,703 37,462 1,703 3,703 37,462 | 1,921 4,176 33,495
5 1,629 3,542 41,004 1,629 3,542 41,004| 1,855 4,032 37,527
6 1,297 2,820 43,824 1,297 2,820 43,8241 1,671 3,632 41,158
7 1,222 2,656 46,480 1,222 2,656 46,480 | 1,655 3,598 44,757
8 1,191 2,588 49,068 1,191 2,588 49,068 1,331 2,894 47,651
9 1,095 2,379 51,448 1,095 2,379 51,448 | 1,327 2,885 50,536
10 1,043 2,268 53,716 1,043 2,268 53,716 | 1,217 2,646 53,182
11 1,019 2,215 55,931 1,019 2,215 55,931 | 1,161 2,523 55,705
12 1,006 2,186 58,117 1,006 2,186 58,117 | 1,110 2,413 58,117

Fonte: Dados da pesquisa

Na primeira reespecificacdo foram extraidas as variaveis CA_7, AT_14, CC1, CC_5,
CC_7, CC_14. A anélise gerou 10 fatores que explicam 57,79% da variancia total. Na
segunda reespecificacdo quatro varidveis foram excluidas: CA_4, CA_6, CC_4 e CC_6, O
modelo fatorial gerou 9 fatores explicando 58,66% da variancia total. Na terceira
reespecificacdo do modelo, as variaveis CA_10, CA_ 16, AT_1, AT_9 e AT_12 foram



extraidas, resultando em 8 fatores explicando 59,46% da varidncia total. Na quarta
reespecificacdo do modelo, foram extraidas as variaveis CA_ 5 e CA_9, resultando em 7
fatores que explicaram 58,93% da variancia total. Na quinta reespecificagdo, as variaveis
AT 6, AT_7 e CC_2 foram extraidas e 0 modelo enfim, atingiu mais de 60% da variancia
total explicada pelos 7 fatores extraidos. Mesmo assim, optou-se por uma nova
reespecificacdo para que a variavel CC_9 fosse extraida, ja que ela apresentava uma
comunalidade inferior a 0,5.

Concluiu-se, entdo, a etapa de extracio dos fatores. E importante lembrar que a
extracdo das varidveis tomou como referéncia tanto a sua comunalidade individual quanto as
cargas fatoriais geradas na matriz de fatores.

Sendo assim, as variaveis que foram utilizadas para a analise fatorial exploratéria cujo
objetivo € propor uma escala que seja capaz de mensurar 0 consumo consciente a partir dos
construtos consciéncia, atitude e comportamento, podem ser visualizadas no quadro 8.

ConsideracBes importantes sobre a andlise fatorial final, ap0s a reestruturacdo das
variaveis:

1. Existem pelo menos 5 variaveis para cada construto proposto;

2. A amostra tem um tamanho razodvel para este tipo de analise (mais que 10

observacdes por variavel);

3. Todos os testes de suposicdo para analise fatorial foram satisfeitos, conforme

tabela 6;

4. A tabela 5 mostra as medidas de adequacdo da amostra parciais e as
comunalidades, que sdo significantes para todas as variaveis, acima de 0,5.

5. A selecdo do numero de fatores foi determinada pelo critério de raiz latente
(autovalores maiores que 1) conforme tabela 7 e pelo teste scree (fatores antes do
ponto de inflexdo) conforme gréfico 9.

6. Foi utilizado o método rotacional ortogonal varimax, e as cargas fatoriais
consideradas significantes foram de valores acima de 0,50 (tabela 8).

7. A variancia total explicada foi acima de 60%, assim como sugere Hair et al. (2009)

8. A andlise de validade da escala baseou-se no célculo de alfa de Cronbach para

cada fator.



Quadro 8 — Composicao final de varidveis para analise fatorial

CA 1
CA 2

CA 3

CA 8

CA 11

CA 12

CA_13

CA 14

CA 15

AT 2
AT 3
AT 4

AT 5

AT 8

AT 10
AT 11

AT 13

AT 15
cc_3
cc_8
CC_10
cc 11
cC 12
cC_13

cc_15

E um exagero dizer que a 4gua do planeta esta acabando, por isso ndo podemos desperdica-la.

Existe uma preocupacdo exagerada sobre as questfes ambientais, maior do que é realmente
justificada.

E mais importante desligar aparelhos elétricos para baixar a conta de energia do que por causa de
problemas ambientais.

O governo é o Unico responsavel na busca de solugdes para o problema da pobreza e da protecédo
ao meio ambiente.

E importante evitar o desperdicio de &gua e energia nas acdes cotidianas, como tomar banho,
lavar a louca, acender as luzes, ligar equipamentos eletronicos.

E importante conversar com as outras pessoas sobre 0 meio ambiente, mobilizé-las para a
conservacao dos espagos publicos e incentiva-las a comprar produtos ecologicamente corretos.
Repensar os niveis de consumo individual é uma das formas de ajudar o desenvolvimento
sustentavel.

As pessoas devem incentivar compras de produtos cujas empresas tém atitudes corretas em
relagcdo ao meio ambiente.

Separar o lixo que pode ser reciclavel é fundamental para a reducdo dos lixGes e aterros
sanitarios.

Vocé é adepto da reciclagem?

Vocé escolhe produtos e/ou marcas por questoes ambientais?
Vocé se importa se a matéria-prima do produto que deseja comprar € de fonte ndo-renovavel?

Ao comprar um produto, vocé leva em consideragdo as consequéncias ambientais causadas pelo
seu processo de producao?
Vocé da preferéncia aos produtos que sdo fabricados por empresas que praticam acles de

responsabilidade socioambiental?
Vocé deixa de comprar produtos de uma empresa que causa danos ao meio ambiente?

Vocé 1é o rétulo dos produtos procurando por informagdes quanto a seguranca ambiental?
Quando vocé compra um produto, a preocupagdo com o meio ambiente interfere na sua decisdo

de escolha?
Vocé fala a amigos e parentes para ndo comprar produtos que prejudicam o meio ambiente?

Separou o lixo reciclavel do lixo organico?

Deixou a TV ligada sem ninguém no ambiente?

Optou por produtos ecologicamente corretos?

Comprou um produto mais caro porque ele era de uma empresa ecologicamente correta?
Optou pela bicicleta ou transporte coletivo ao invés de utilizar o carro proprio?

Ficou na frente da geladeira aberta escolhendo o que ia pegar?

Comprou um produto organico ou verde?

Fonte: Elaboracdo propria a partir da analise fatorial



TABELA 5 — Comunalidades e MSA parciais final

Communalities

Communalities

MSA MSA
Initial | Extraction Initial | Extraction
CA 1 | 1,000 0,676 0,748 AT 8 1,000 0,602 0,951
CA_2 | 1,000 0,683 0,799 AT 10 1,000 0,629 0,938
CA_3 | 1,000 0,542 0,877 AT 11 1,000 0,552 0,951
CA 8 | 1,000 0,755 0,709 AT 13 1,000 0,692 0,953
CA 11| 1,000 0,511 0,885 AT 15 1,000 0,545 0,967
CA_12 | 1,000 0,658 0,876 CC 3 1,000 0,755 0,826
CA_13 | 1,000 0,610 0,878 CC 38 1,000 0,658 0,735
CA 14| 1,000 0,638 0,867 CC_10 1,000 0,689 0,910
CA 15| 1,000 0,589 0,843 CC 11 1,000 0,580 0,927
AT 2 | 1,000 0,750 0,850 CC 12 1,000 0,626 0,858
AT 3 | 1,000 0,650 0,944 CC 13 1,000 0,682 0,771
AT 4 [ 1,000 0,654 0,931 CC_15 1,000 0,590 0,900
AT 5 [ 1,000 0,676 0,931

Fonte: Elaboragdo propria a partir da base de dados

Gréfico 9 — Autovalores (Eigenvalue)
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TABELA 6 — Medidas de adequacao da amostra final

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity DF

Sig.

5553,897

,907

300
,000

Fonte: Base de dados da pesquisa

TABELA 7 — Total de variancia explicada pelos fatores

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

,836 3,344 67,319
,718 2,870 70,189
10| ,679 2,717 72,906
11 ,633 2,533 75,439
121 ,608 2,431 77,871
13| ,572 2,289 80,160
141 552 2,207 82,367
15] ,538 2,154 84,521
16| ,505 2,022 86,543
17 477 1,908 88,451
18 457 1,826 90,277
191 423 1,691 91,968
20 ,384 1,536 93,505
21| ,382 1,528 95,032
22| ,359 1,437 96,469
23| ,325 1,298 97,767
24 | ,293 1,174 98,941
25| ,265 1,059 100,000

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %

1 | 7,082| 28,329 28,329 | 7,082| 28,329 28,329 | 5,736| 22,945 22,945
2 | 2,805| 11,220 39,550 2,805| 11,220 39,550 3,027| 12,109 35,055
3 | 1435 5,740 45,290| 1,435 5,740 45,290| 1,749 6,997 42,051
4 | 1,318 5,273 50,563 | 1,318 5,273 50,563 | 1,536 6,144 48,196
5 | 1,268 5,073 55,636 | 1,268 5,073 55,636 | 1,444 5,774 53,970
6 | 1,063 4,251 59,887 | 1,063 4,251 59,887 | 1,364 5,454 59,424
7 | 1,022 4,088 63,975| 1,022 4,088 63,975| 1,138 4,551 63,975
8
9

Fonte: Base de dados da pesquisa




TABELA 8 — Matriz de correlacdes rotacionada

Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6 7
AT 3 71 ,104 -,072 ,176 ,079 -,036 -,024
AT 4 , 760 ,076 -,115 ,190 ,016 -114 ,084
AT 5 ,799 ,007 -,057 122 ,000 -,026 ,140
AT 8 , 745 ,145 -,091 ,080 ,081 -,025 -,064
AT 10 ,769 111 -,050 ,004 -,007 -,128 -,075
AT 11 ,728 ,010 ,017 ,039 ,092 -,108 -,014
AT 13 ,793 ,180 -,092 ,043 ,102 -,090 -,037
AT _15 ,709 ,129 -,092 ,016 ,115 -,034 ,051
CC_10 ,605 ,052 ,031 242 467 ,043 -,200
CC 11 ,570 ,079 -,002 ,043 428 -,017 -,252
CA 11 ,075 ,684 -,094 ,039 ,130 -,028 -,096
CA_12 ,193 775 -,118 ,049 ,057 ,007 ,035
CA_13 ,108 ,762 -,124 ,004 -,040 -,020 -,016
CA 14 ,195 ,763 -,066 -,053 -,059 ,013 -,079
CA_15 | -024 ,739 -,060 167 ,067 -,076 -,029
CA_1 -,025 -,157 ,798 -,039 -,084 -,002 -,068
CA 2 -112 -,226 ,782 -,051 -,035 -,009 ,054
CA 3 -,233 -,040 ,596 -,081 ,055 ,040 ,346
AT 2 284 ,153 -,119 ,782 -,092 -,047 ,101
CC 3 ,164 ,039 -,044 ,817 225 -,055 -,068
CC 12 ,048 ,110 -,101 -,073 ,696 -,162 ,292
CC_15 331 ,005 -,006 220 ,634 121 -,125
CC 8 -,148 -,018 ,055 -,014 ,042 ,789 -,092
CC_13 -,151 -,059 -,046 -,070 -,083 7194 ,109
CA 8 ,028 -,152 ,129 ,034 ,038 ,014 ,844

Fonte: Base de dados da pesquisa

5.3 Analises dos fatores extraidos
O primeiro fator (F1) compreende variaveis relacionadas a atitude de compra dos
consumidores (Tabela 9) e explica 22,94% da variancia total dos dados. Ele reflete a

importancia que os consumidores ddo as causas ambientais em relacdo ao produto a ser



comprado e a empresa ofertante. Por isso, aparecem os atributos levados em consideracdo

antes da compra do produto, como escolha de produtos ou marcas, matéria-prima, modos de

producdo, empresas que praticam RSA, investigacdo dos rétulos do produtos, produtos

ecologicamente corretos, estimulos para que outras pessoas evitem de comprar de empresas

que prejudicam o meio ambiente.

TABELA 9 — Atributos pertencentes ao Fator 1 — Atitude de compra

Fator 1 Variaveis Carg_a
Fatorial
Escolha de produtos ou marcas por questdes ambientais 0.771
(AT_3) '
Observagdo se a matéria-prima € de fonte ndo-renovavel
0,760
(AT_4)
Consequéncias ambientais causadas pelo processo de 0.799
producdo (AT_5) '
Preferéncias por produtos de empresas que praticam RSA
< 0,745
04 (AT_8)
=
e) Compra de produtos de empresas que causam danos a0 meio 0.769
ﬁ ambiente (AT _10) :
[a)
w Leitura dos rétulos dos produtos em busca de informagoes 0.728
g sobre seguranga ambiental (AT_11) '
|_
E Preocupacgdo ambiental interferindo na deciséo de escolha 0.793
(AT_13) '
Estimular as pessoas para ndo comprar produtos de empresas 0.709
que causam danos ao meio ambiente (AT_15) '
Optar por produtos ecologicamente corretos (CC_10) 0,605
Compra de produtos mais caros por ser de empresa 0.570
ecologicamente correta (CC_11) '

Fonte: Base de dados da pesquisa

O segundo fator (F2) foi denominado consciéncia ambiental, pois compreende todos

0s conhecimentos necessarios para que uma pessoa se engaje individualmente, praticando o

consumo consciente, em prol do consumo sustentavel. Os atributos a ele relacionados s&o:

desperdicio de &4gua e energia no dia a dia, mobilizag&o social, niveis de consumo, empresas




que praticam RSA e separacdo do lixo. O F2 explica 12,11% da variancia total dos dados e

pode ser visualizado na tabela 10.

TABELA 10 — Atributos pertencentes ao Fator 2 — Consciéncia ambiental

Fator Variaveis Carga
2 Fatorial
Evitar o desperdicio de agua e energia nas acdes cotidianas 0.684
o (CA _11) :
3
2 Mobilizacéo social para conservagdo do espaco publico e 0.775
8 ,_|,_J compra de produtos ecologicamente corretos (CA_12) ’
Qi
< O Repensar os niveis de consumo individual (CA_13) 0,762
_
02
Zz 0
w o Compra de produtos de empresas que Sse importam com 0 meio 0.763
8 ambiente (CA_14) '
pd
8
Separar o lixo que pode ser reciclado (CA_15) 0,739

Fonte: Base de dados da pesquisa

Ja o terceiro fator (F3) é composto pelas variaveis de consciéncia ambiental e engloba
conhecimentos gerais, como a diminuicdo de agua no planeta, preocupacao geral em relacdo
as questdes ambientais e a relacdo entre as conveniéncias da vida e a protecdo ambiental. O
F3, mostrado na tabela 11 explica 6,99% da variancia total dos dados e foi denominado

conhecimento geral.



TABELA 11 — Atributos pertencentes ao Fator 3 — Conhecimento geral

Fator Variaveis Carg_a
3 Fatorial

E E exagero dizer que a 4gua do planeta esta acabando (CA_1) 0,798

zZ

o

2 é A preocupacdo ambiental é exagerada, maior do que é 0.782

O w justificada (CA_2) ’

T O

Z Z - - - -

8 E mais importante reduzir o consumo de energia por causa da 0.566

conta e nédo pelas questdes ambientais (CA_3) ’

Fonte: Base de dados da pesquisa

O fator 4 (F4) é composto por duas varidveis fruto de construtos diferentes, atitude e
comportamento, mas que convergem para a mesma dimenséo: a reciclagem. Este fator explica
6,14% da variancia total dos dados. Neste caso, pode-se inferir que uma variavel afeta a outra

e vice-versa. A tabela 12 mostra as cargas fatoriais de cada variavel.

TABELA 12 — Atributos pertencentes ao Fator 4 — Reciclagem

Fator 4 Variaveis Carga Fatorial

= Co

I(.IDJ Ser adepto a reciclagem (AT _2) 0,782

<

_

O

8 Separacdo do lixo reciclavel do lixo organico (CC_3) 0,817

v

Fonte: Base de dados da pesquisa

O quinto fator (F5) é formado por duas variaveis: troca do veiculo préprio por transportes
alternativos, e compra por produtos verdes ou organicos. Ambas as variaveis sdo frutos do construto
comportamento e pelo fato de relacionar questBes de substituicdo de produto por outros
ecologicamente corretos, esse fator, que explica 5,77% da variancia total dos dados, foi denominado
Comportamento de Substituicdo de Produto. As cagas fatoriais de cada varidvel pode ser visualizada
na tabela 13.



TABELA 13 — Atributos pertencentes ao Fator 5 — Comportamento de substituicdo de

produto
Fator S Carga
5 Variaveis Eatorial
®)
E @) Optar pela bicicleta ou transporte coletivo ao invés de utilizar o
< carro proprio (CC_12) 0,696
s O prop _
-
CE
S b
= 2 Comprar produto organico ou verde (CC_15) 0,634
@) wn
o

Fonte: Base de dados da pesquisa

O fator 6 (F6) foi denominado comportamento de desperdicio e pode ser visualizado
na tabela 14. Ele explica 5,45% da variancia total dos dados e estd relacionado a duas
variaveis de comportamento: deixar a televisdo ligada sem ninguém assistindo e ficar

escolhendo o que pegar com a geladeira aberta, por isso 0 nome relacionado ao desperdicio.

TABELA 14 — Atributos pertencentes ao Fator 6 — Comportamento de desperdicio

Fator o Carga
6 Variaveis Fatorial
e
E 19,: Deixar a televisdo ligada sem ninguém no ambiente (CC_8) 0,789
s
D
<2
ox =
8 s Ficar com a porta da geladeira aberta até escolher o que pegar
®) (%] _
O

Fonte: Base de dados da pesquisa

O ultimo fator (F7) esta relacionado a variavel sobre a responsabilidade pela solucéo
dos problemas ambientais e sociais. Na tabela 15, encontra-se a carga fatorial da Unica

variavel relacionada a este fator, que explica 4,55% da variancia total dos dados.



TABELA 15 — Atributos pertencentes ao Fator 7 — Responsabilidade

Carga

Fator 7 Variaveis .
Fatorial

O governo é o Unico responsavel na busca de solugdes
RESPONSABILIDADE | para o problema da pobreza e da protecdo ao meio | 0,844
ambiente. (CA_8)

Fonte: Base de dados da pesquisa

Terminada a analise dos fatores extraidos da analise fatorial, a tabela 10 sumariza o
fator, sua denominac&o e as variaveis relacionadas, compondo a escala proposta, e apresenta a
informacdo a respeita da validade de cada fator extraido. Como pode-se ver,pela tabela, o
fator 5 apresenta baixo valor no teste alfa de Cronbach. Deve-se considerar, no entanto, que
quanto menos fatores, menor serd este valor. Além disso, ao se testar a validade da escala
completa, ou seja, utilizando todas as variaveis que compdem os fatores, o alfa de Cronbach é

de 0,756, mostrando a confiabilidade do instrumento proposto.

TABELA 16 — Validade da escala proposta

Fator Variaveis Construtos Alfa de
Cronbach
AT _3; AT 4; AT 5;
. AT 8: AT _10; AT 11; Atitude e
1- Atitude de compra |\t 93" A7 15, cC_10'e | comportamento 0,916
cc 11
I . CA_11; CA_12; CA_13; -
2- Consciéncia ambiental CA 146CA 15 Consciéncia 0,820
3- Conhecimento CA 1;,CA 2eCA 3 Consciéncia 0,644
4- Reciclagem AT 2eCC_3 At|tu_(je € 0,633
Consciéncia
5- Substituicdo CC_12eCC_15 Comportamento 0,301
6- Desperdicio CC 8eCC 13 Comportamento 0,513
7- Responsabilidade CA_8 Consciéncia -

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados da pesquisa



Como pode ser observado na tabela 16, os trés construtos, quais sejam, consciéncia,
atitude e comportamento estdo bem representados em relacdo aos fatores. Assim, os fatores
F2, F3 e F7 estdo relacionados & consciéncia ambiental; os fatores 1 e 4, a atitude e os fatores
F5 e F6 estdo relacionados ao comportamento.

Quanto as categorias da escala, pode ser observado que os 7 fatores identificados para
compor 0 consumo consciente, nomeados atitude de compra, consciéncia, conhecimento,
reciclagem, substituicdo, desperdicio e responsabilidade, abrangem todo o conceito proposto
na definigdo tedrica do Consumo Consciente.

A dimenséo atitude de compra (F1), responsavel pela maior parte da variancia dos
dados, engloba todas as variaveis que sdo relacionadas as atitudes dos respondentes em
relacgdo ao consumo. Elas expressam uma predisposicdo ativa: em busca de produtos
ecologicamente corretos, levando em consideracdo matéria prima, modos de produgdo e
impactos no meio ambiente; em busca de empresas que praticam RSA; e estimulando pessoas
a ndo comprar de empresas que prejudicam o meio ambiente. Esta dimensdo foi também
evidenciada em outros estudos, usualmente denominada consumo ecologicamente consciente
ou consumo verde (ROBERTS, 1996; STRAUGHAN e ROBERTS, 1999; FRAJ e
MARTINEZ, 2007; INSTITUTO AKATU, 2007).

No estudo de Gongalves-Dias et al. (2009) foi denominada consumo engajado,
expressando um carater mais ativo na procura de opc¢des de produtos ecologicamente corretos;
a dimensdo mobilizagdo relacionada a “postura proativa na busca da sensibilizagdo de outros
individuos no que se refere as questdes ambientais” também esta amparada pelo F1. No estudo de
Lages e Vargas Neto (2002), foi denominada de produto: “consciéncia em relagéo a produtos,
relacionada com a preocupacdo do consumidor em comprar ou consumir apenas produtos que
ndo gerem de alguma forma prejuizos ao meio ambiente ou de empresas que ndo apresentem
descaso com as questdes ambientais” (LAGES; VARGAS NETO, 2002, p. 9). No estudo de
Pato e Tamayo (2006, p. 294), as autoras chamaram de Ativismo-consumo as variaveis
“relacionadas a preservacao e a conservacao do meio ambiente, por meio de participacao ativa
que envolva outras pessoas ou por meio de decisdo de compra e de uso de produtos
considerados nocivos ou ndo ao meio ambiente”. No estudo de Ribeiro e Veiga (2011) a
dimensdo consciéncia ecoldgica é que retrata a fase de aquisicdo, “indicando a preferéncia dos
consumidores por produtos e servicos ecologicamente corretos” (RIBEIRO; VEIGA, 2011, p.
53).

A dimensdo consciéncia ambiental (F2) envolve todas as varidveis relacionadas as

acOes cotidianas que levam ao comportamento consciente, abrangendo questdes como evitar o



desperdicio de agua e energia, participar de mobilizacbes sociais, repensar 0s niveis de
consumo individual e separacdo do lixo domestico. Pode-se dizer que ela se equivale a
dimensdo ambiente doméstico do estudo de Gongalves-Dias et al. (2009), cujas varidveis
agrupadas estdo “ligadas ao comportamento do individuo na vida domiciliar”, estando
relacionadas ao uso cotidiano de recursos naturais, como energia elétrica e agua. Shen e Saijo
(2008) chamaram de preocupacdo sobre os problemas ambientais locais todas as varidveis
relacionadas a conservagéo e conveniéncias do dia a dia.

A dimensdo conhecimento (F3) esta relacionada as questdes sobre problemas ambientais
gerais, se assemelhando ao primeiro fator do modelo de consciéncia ambiental desenvolvido por
Shen e Saijo (2008). Esta dimensdo também foi identificada no estudo de Bedante (2004) como
limites da natureza, pois ele utilizou a escala EC (Ecological Consumer) de Roberts (1996) que
abrange este conceito.

A quarta dimensdo (F4) se relaciona as varidveis de atitude e comportamento em prol da
reciclagem. Ainda no estudo de Shen e Saijo verificou-se medidas de comportamento pro
ambiental que envolve as questdes referentes a redugéo do consumo e reciclagem. No estudo
de Bedante (2004) também foi evidenciada esta dimens&o sob 0 nome de produtos reciclados,
e em Ribeiro e Veiga (2011) a dimens&o teve a mesma denominagao.

Tem-se observado um aumento da pratica de reciclagem de materiais entre as pessoas,
em diversos ambientes: em casa, no trabalho, na escola, e em outras organizagdes. Neste
sentido, a literatura mostra a importancia desta dimensao no contexto do consumo sustentavel
(DIAS, 2001; LAGES; VARGAS NETO, 2002; INSTITUTO AKATU, 2007;
GONGALVES-DIAS et al., 2009; RIBEIRO; VEIGA, 2011).

A dimensdo substituicdo (F5) esta relacionada a possibilidade de trocar produtos ou
marcas por outros que atenuem os problemas ambientais, como a compra de produtos verdes e
utilizagdo de transporte publico. Ela pode ser equiparada a dimensdo denominada frugalidade
do estudo de Ribeiro e Veiga (2011), que “se refere a compra de produtos usados e a
preocupacdo em reutilizar os produtos sempre que possivel”. No estudo de Gongalves-Dias et
al. (2009, p. 13), a dimensdo boicote via consumo “aglutinou variaveis comportamentais
relacionadas ao consumo, indicando maior propensdo a penalizar produtos e servicos
ecologicamente incorretos”.

A sexta dimensdo, denominada desperdicio, engloba os comportamentos relacionados
ao ndo desperdicio de agua e energia no ambiente doméstico. Em seu estudo, Pato e Tamayo
(2004, p. 294) denominaram Economia de agua e energia as varidveis “associadas ao uso

racional dos recursos naturais, apresentando comportamentos relacionados a economia (ou



ndo desperdicio)”. Ribeiro e Veiga (2011) também identificaram esta dimenséo, denominado-
a economia de recursos. O F6 também é relevante quando se trata de consumo consciente em
prol da sustentabilidade, j& que trata do relacionamento envolvendo a redugdo do desperdicio.

A (ltima dimensdo, a responsabilidade, envolve as questbes relacionadas a
contribuicdo de cada um em busca do desenvolvimento sustentavel. Estd representando o
construto consciéncia que envolve a discussdo sobre de quem é a responsabilidade pela

reducdo dos problemas sociais e ambientais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto de pesquisa teve como tema central o estudo sobre comportamento do
consumidor consciente abordando duas vertentes de pesquisa dentro da linha Organizagéo e
Mudanca do Programa de Pds-graduagdo em Administracdo da Universidade Federal de
Uberlandia.

Uberlandia esta estrategicamente localizada no Triangulo Mineiro e exerce grande
influéncia sobre as cidades circunvizinhas. A cidade esta localizada no Brasil Central, na
regido do cerrado que se caracteriza mais como consumidora do que produtora, e detém uma
das maiores renda per capita do pais. Com uma populagdo de 600.285 habitantes, segundo o
Censo IBGE de 2010, a sua localizagdo impulsionou a economia local e hoje a cidade conta
com o maior polo atacadista e distribuidor do pais. Uberlandia possui um grande centro
universitario que somam 16 universidades com mais de 30 mil estudantes. E importante
ressaltar ainda que a cidade conta com um expressivo parque de producdo agropecudria e
agrobusiness. Assim, conhecer o comportamento dos universitarios desta cidade, do ponto de
vista do consumo consciente pode nos oferecer uma ideia do que acontece na regiéo.

As organizagOes privadas estdo em constante mudanga, de modo a adaptar-se aos
anseios de todos os stakeholders os quais ela se relaciona, para responder satisfatoriamente as
exigéncias do mercado, as leis vigentes e ao desenvolvimento da sociedade. Neste sentido,
desde a década de 1990, elas se atentaram para as mudancas do consumidor quanto aos
produtos ecologicamente corretos, chamados verdes, e entdo tomaram uma deciséo de ofertar
tais produtos para aquele publico especifico (GARCIA et al, 2008). Foi quando surgiu
também a expressdo marketing verde cujo objetivo era colaborar com o desenvolvimento
sustentavel, de modo que a producdo ndo fosse uma ameaca ao meio ambiente, e a gestdo

mais inteligente.



Este novo mercado faz com que a ideia de um consumo consciente seja mais
difundido na sociedade. Neste sentido, percebe-se uma mudanca de comportamento do
consumidor que passa a recompensar as empresas gue possuem uma atitude mais consciente
em relacdo ao meio ambiente, respeitando-o mais.

Do ponto de vista da academia, os estudos sobre o consumidor consciente no Brasil
ainda sdo recentes, comparados aos da literatura estrangeira, sendo assim, na medida em que
vém aumentando o nimero de estudos acerca do consumidor consciente, este estudo visa
aumentar a contribuicéo no sentido de buscar um melhor entendimento sobre este pablico téo
importante no cendrio atual em que a sociedade vive.

Uma vez que o estudo do comportamento do consumidor consciente € importante
tanto do ponto de vista da academia e das empresas privadas, entender como eles tomam uma
determinada conduta, torna-se precioso objeto de pesquisa.

Dito isto, é possivel perceber a importancia que o tema consumo consciente é
relevante ndo sé para a academia, como também para as praticas empresariais.

A proposta do estudo foi sugerir uma escala que tracasse o perfil do consumo
consciente. Para tanto, buscou-se na literatura aprofundamento tedrico sobre a defini¢cdo do
termo, objetivando a criagdo de um instrumento que agregasse todas as dimensdes
conceituais. Foi entdo que se percebeu as diversas nomenclaturas utilizadas para explicar o
fendmeno da sustentabilidade.

Chegou-se a conclusdo de que diferentes pesquisadores utilizavam termos diferentes
para tratar do mesmo assunto. Por isso, contribuindo para os estudos académicos, esta
pesquisa sugeriu um modelo conceitual abrangendo os termos mais usados, como consumo
verde, consumo ecoldgico, consumo responsavel, consumo ético e consumo consciente. Neste
sentido, o consumo consciente engloba o consumo verde ou ecoldgico (preocupacdo
estritamente com as causas ambientais); consumo responsavel (reducdo nos niveis de
consumo); consumo ético (preocupacdo com a RSA). Todos estes conceitos devem ser
utilizados sob a perspectiva individual.

Apos a definicdo do termo consumo consciente, e partindo dos pressupostos de que a
consciéncia ambiental é predisposicdo para a atitude, que é predisposicdo para o
comportamento; buscou-se na literatura procedimentos e heuristicas recomendadas para o
desenvolvimento de escalas.

Com a utilizacdo do SPSS versdo 18, os dados foram processados e a andlise fatorial
apresentou resultados estatisticamente satisfatorios. Concluiu-se que o0 consumo consciente

pode ser operacionalizado por meio de uma escala de 25 itens compostos por sete dimensdes:



atitude de compra, consciéncia ambiental, conhecimento, reciclagem, substituicéo,

desperdicio e responsabilidade.

6.1 LimitagcOes da Pesquisa e Proposta para Pesquisas Futuras

Apesar da escala ter apresentado bons indicadores estatisticos, ela ndo foi utilizada
para confirmar o estudo exploratorio. Portanto, ha necessidade da realizagdo de novos estudos
que permita a confirmacdo desta composicdo fatorial, além de explorar outros possiveis
fatores ndo capturados nesta medida.

Este é um tema bastante recorrente na midia, no governo e na sociedade civil.
Portanto, a investigacdo desta temética para o contexto brasileiro € relevante para que sejam
avancados os estudos a respeito do comportamento do consumidor, em busca da determinagéo
do consumo consciente.

Assim, a escala proposta pode ser utilizada para segmentacdo de um mercado
consumidor, para tracar o perfil de um grupo de consumidores, de acordo com o Seu grau de
consumo consciente. Esta € uma das sugestdes da pesquisa, que a utilize em diferentes
amostras para testar sua validade, inclusive comparando amostras de pessoas que lutam em
defesa do meio ambiente e outras que ndo se interessem pela causa para verificar a validade
preditiva da escala.

Sugere-se ainda, a aplicacdo da escala utilizando dados longitudinais, possibilitando a
comparagéo direta entre os resultados obtidos ao longo do tempo, verificando assim, se existe

uma mudanga no comportamento no Iongo prazo.
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APENDICE 1 - Questionario Proposto

BLOCO 1 — CONSCIENCIA AMBIENTAL

Nas questdes 1 e 2, escolha a alternativa que melhor represente sua opiniao.

1. Vocé se preocupa com as questdes ambientais?

g

Me preocupo bastante

Me preocupo

Né&o tenho opinido formada

N&o me me preocupo

N&o me preocupo nem um pouco

2. O que voceé pensa sobre a preservacdo do meio ambiente?

1.

2.

3.
4.

5.

A conservagdo ambiental sempre tem maior relevancia do que as
conveniéncias da vida

A conservagdo do meio ambiente deve ser considerada, mesmo que
sacrificando em certa medida as conveniéncias da vida

Né&o tenho opinido formada

Deve-se preservar o meio ambiente, mas sem sacrificar as conveniéncias da
vida

As conveniéncias da vida sempre tém prioridade maior que as questdes
ambientais

3. Qual(is) destes termos vocé saberia explicar para alguém? Pode marcar mais de uma

resposta.

~"® 00T

Chuva acida

Efeito estufa

Destrui¢do da camada de ozonio
Sustentabilidade

Tipos de materiais que podem ser reciclados
Nenhum deles

4. O que polui mais o0 meio ambiente?

®o0 o

Alcool

Gasolina

Oleo diesel

Gas natural veicular
Nao sei

5. Vocé sabe 0 que é um produto organico?
a. Sim
b. Nao
c. Nao tenho certeza



Nas questdes de 6 a 14, assinale a alternativa que melhor represente sua opinido, usando a
escala abaixo.

(1) Concordo plenamente

(2) Concordo parcialmente

(3) Néo tenho opinido formada
(4) Discordo parcialmente

(5) Discordo totalmente

6. ( ) Acho um exagero dizer que a dgua do planeta esta acabando e por isso nédo
podemos desperdica-la.

7. () Existe uma preocupacdo exagerada sobre as quest@es ambientais, maior do que é
realmente justificada.

8. () E mais importante desligar aparelhos elétricos para baixar a conta de energia do
que por causa de problemas ambientais.

0. ( ) O governo é o Unico responsavel na busca de solugBes para o problema da
pobreza e da prote¢cdo ao meio ambiente.

10. () E importante evitar o desperdicio de 4gua e energia nas agdes cotidianas, como
tomar banho, lavar a louga, acender as luzes, ligar equipamentos eletronicos.

11. () E importante conversar com as outras pessoas sobre 0 meio ambiente, mobiliza-
las para a conservacdo dos espagos publicos e incentivid-las a comprar produtos
ecologicamente corretos.

12. ( ) Repensar os niveis de consumo individual € uma das formas de ajudar o
desenvolvimento sustentavel.

13. () As pessoas devem incentivar compras de produtos cujas empresas tém atitudes
corretas em relagdo ao meio ambiente.

14. () Separar o lixo que pode ser reciclavel é fundamental para a reducgdo dos lixdes e
aterros sanitarios.



BLOCO 2 - ATITUDE

Sempre
Algumas Vezes

Poucas Vezes
Nunca

1. | Vocé é adepto da reciclagem?

N

Vocé escolhe produtos e/ou marcas por questdes ambientais?

3. | Vocé se importa se a matéria-prima do produto que deseja comprar
é de fonte ndo-renovavel?

4. | Ao comprar um produto, vocé leva em consideracao as
consequéncias ambientais causadas pelo seu processo de producdo?

5. | Vocé déa preferéncia aos produtos que sao fabricados por empresas
que praticam acOes de responsabilidade socioambiental?

6. | Vocé deixa de comprar produtos de uma empresa que causa danos
ao meio ambiente?

7. | Vocé Ié o rétulo dos produtos procurando por informag@es quanto a
seguranca ambiental?

8. | Quando vocé compra um produto, a preocupagdo com o meio
ambiente interfere na sua deciséo de escolha?

9. | Vocé fala a amigos e parentes para ndo comprar produtos que
prejudicam o meio ambiente?

BLOCO 3 - COMPORTAMENTO

Para as proximas perguntas, indique qual foi a Ultima vez que vocé se comportou desta
maneira, indicando:

(1) HA MENOS DE 24 HORAS
(2) ESTA SEMANA

(3) ESTE MES

(4) ATE UM ANO ATRAS

(5) NUNCA



1. () Separou o lixo reciclavel do lixo 5. ( ) Optou pela bicicleta ou transporte
organico coletivo ao invés de utilizar o carro préprio

2. (  )Deixou a TV ligada sem ninguém 6. () Ficou na frente da geladeira aberta
no ambiente escolhendo o que ia pegar?

3. ( ) Optou por produtos 7. () Comprou um produto orgénico ou
ecologicamente corretos verde?

4. ( ) Comprou um produto mais caro
por que ele era de uma empresa
ecologicamente correta




