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Resumo

Zeitune, Leonardo. O consumo socialmente responsavel dos jovens universitarios
cariocas. Rio de Janeiro, 2015. Numero de paginas p. 57. Trabalho de Conclusao
de Curso — Departamento de Administragao. Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro.

O presente trabalho visa identificar ideias, percep¢des, atitudes e opinides de
jovens universitarios residentes da cidade do Rio de Janeiro em relagdo a
sustentabilidade e as praticas de consumo sustentaveis. Para isso, utilizou-se como
base de pesquisa, referéncias bibliograficas e documentais acerca do tema proposto e
um estudo de campo com uso de questionario estruturado a partir de uma escala ja
validada para os jovens das classes A, B1, B2, C1, C2. Desse modo, foi possivel avaliar
e tirar conclusdes acerca do comportamento do consumidor jovem e socialmente

responsavel.

Palavras- chave
Consumo sustentavel, jovem universitario, sustentabilidade, comportamento,

consumidor socialmente responsavel

Abstract

Zeitune, Leonardo. The socially responsible consumption of young university
students of Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2015. Numero de pdaginas p. 57.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragao. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study aims to identify ideas, perceptions, attitudes and opinions of young
university students residents in the city of Rio de Janeiro in relation to sustainability and
sustainable consumption practices. For this, it was used as the basis for research,
bibliographic and documentary references about the proposed theme and a field study
with an structured survey based on a scale previously validated to young people from
classes A, B1, B2, C1, C2 . Thus, it was possible to assess and get to conclusions about

the young and socially responsible consumer behavior.

Key-words
Sustainable consumption, young college, sustainability, behavior, socially

responsible consumer
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1 O tema e o problema de estudo

Esse capitulo volta-se a apresentacao do tema que se pretende desenvolver e do
problema de estudo.

Assim, apresenta-se o problema que suscitou a proposta de investigacdo e
respectivos objetivos de pesquisa. Na seqUéncia, sdo indicadas as suposigcbes e as
hipoteses do estudo e se informa a relevancia e justificativa do estudo e a delimitacao e

foco do estudo.

1.1.Introducgao ao tema e ao problema do estudo

A situacdo ambiental na Terra € uma questdo que merece ateng¢ado. A poluicéo, o
desmatamento e os efeitos do aquecimento global sdo grandes problemas que atinge a
vida de todos mundialmente.

Ao notar que os recursos naturais sao finitos e que o uso imoderado de bens
naturais acarreta consequéncias devastadoras, o homem tem procurado novas formas
de se desenvolver sem anular o meio ambiente.

Qualquer agdo humana causa um impacto, podendo ser ele positivo ou negativo.
E, na intengdo de minimizar os impactos negativos, surge o consumo consciente. No
momento da escolha dos produtos diversos que consumimos podemos fazer muita
diferenga, porém muitos de nés nao acreditamos no nosso poder financiador. Isto é
preocupante, pois o fator chave para consolidar as iniciativas ecoldgicas e fazer a
diferenca depende do nosso compromisso com as questdes socio-ambientais.

Nas ultimas décadas, diversas palavras do meio ambiental passaram a fazer
parte do vocabulario de varios atores e segmentos sociais, entre elas sustentabilidade.
Segundo Engel; Blackwell e Miniard (2005) houve uma mudang¢a na consciéncia das
pessoas, levando a um clamor crescente nas exigéncias de comportamento moral e
ético nos negécios, profissdes e politica. Entretanto, sustentabilidade &, como outros
tantos conceitos, passivel de diversas interpretagcbes € de empregos variados e em
distintos contextos.

Como ja visto, os recursos naturais sao finitos e estdo sujeitos ao esgotamento

total. Diante desse cenario, a sustentabilidade surge como concepgédo de manipulagéo



racional desses recursos limitando o seu uso hoje para evitar 0 seu exaurimento num
futuro préximo. O raciocinio é simplista: ndo se pode usar mais do que se tem. Isso
significa dizer que a postura do homem carece de iminentes mudancas, dentre elas esta
0 abandono do consumismo, que é causa primaria do uso indiscriminado dos bens
naturais para saciar o infinito desejo de consumir sem necessidade real. Essa questao
se aplica principalmente aos jovens, uma vez que estao inseridos em um contexto onde
a necessidade de estarem em contato com a informagao é constante. Isso os leva a ter
um conhecimento no minimo superficial do que é novidade na midia. A sustentabilidade,
sendo um assunto atual, ndo foge a essa regra.

Em 2015, um estudo realizado pela SPC Brasil, constatou que os consumidores
mais jovens, entre 18 e 29 anos, sdo os que menos adotam praticas adequadas de
consumo, isto €, no estrato dos mais jovens encontra-se 0 maior percentual de
consumidores pouco ou nada conscientes (46,3%, contra 31,2% do total da populagao
brasileira). Isso pode ser explicado pelo fato de que neste periodo de vida as pessoas
sd0 mais individualistas e preocupadas em atender suas proprias necessidades. E por
essa razao que o presente trabalho tem, em linhas gerais, o objetivo de explorar como
um segmento social especifico — a juventude — compreende e traduz o conceito e as
questdes que envolvem as praticas relacionadas a sustentabilidade. Em termos mais
especificos, trata-se de analisar por meio de uma métrica do tipo Likert (Antil & Bennett,
1979), a compreensao de conceitos e as praticas de consumo sustentavel entre jovens

universitarios do Rio de Janeiro. (Dubeux & Borges, 2011).

1.2.0bjetivo do estudo

Esse estudo tem como objetivo geral avaliar o consumo socialmente responsavel
dos jovens universitarios cariocas. Mais especificamente, busca-se saber se a decisédo
de consumo consciente dos estudantes das classes A, B1, B2, C1 e C2 residentes da

cidade do Rio de Janeiro depende da variavel sécio-demografica renda média familiar.



1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto esse estudo prevé, como objetivos

intermediarios a serem alcancados:

v' ldentificar quais sdo os principais fatores na literatura que atestam o
individuo como um consumidor socialmente responsavel;

v' Entender o que o jovem carioca percebe como consumo sustentavel;

v ldentificar percepcgdes, atitudes e opinides dos jovens das classes A, B1,
B2, C1 e C2 em relagdo ao consumo sustentavel por meio de uma escala
ja validada;

v" Realizar uma comparagdo das classes mediante técnicas de inferéncia
estatistica e analise multivariada;

v' Gerar os resultados e tragar o perfil comportamental do publico estudado;

1.4.Delimitacao e foco do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a questdao do consumo
socialmente responsavel sob o ponto de vista de jovens universitarios do Rio de
Janeiro. Tal angulo de analise se mostra interessante e importante por que a tematica
da sustentabilidade adquiriu, nas ultimas décadas do século XX, relevancia significativa
como tema de varias disciplinas e areas do conhecimento cientifico, impulsionada, entre
outras coisas, pela crescente divulgagdo da situagdo de deterioracdo ambiental, seja
das areas naturais ou dos centros urbanos, que implica diretamente na qualidade de
vida das populages (Viola, 1996; Herculano, 2000; Padua, 1987).

A sustentabilidade é formada por um trip€, logicamente seguido de trés conceitos
basicos, onde cada um desses aspectos devera estar estritamente ligado e de forma

bem definida. S&o eles: O Ambiental, o econémico e o social (vide Figura 1).
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Figura 1: Tripé da Sustentabilidade

O Meio Ambiente equilibrado, mais do que um conceito é Lei, manté-lo
conservado é obrigacdo de todos, inclusive e/ou "com certeza" das empresas. Hoje,
desenvolver praticas sustentaveis além de tornar a empresa mais eficiente é também
uma oportunidade de mercado, ou seja, uma vantagem competitiva para a organizagao
diante de seus concorrentes que ndo tem a sustentabilidade entre os valores da

organizacgao.

O Econbmico (gerar lucro) também entra como um fator chave, ja que ele é quem
move a sociedade, pois o lucro é a propria condicdo de existéncia para uma empresa,
caso contrario ela ndo consegue manter-se no mercado. Neste sentido, visando garantir
tais preceitos, ha de se “incluir totalmente os custos ambientais e sociais de bens e
servicos no prego de venda e habilitar os consumidores a identificar produtos que
satisfagam as mais altas normas sociais e ambientais” (CARTA DA TERRA, art.7-d,
2010).

A dimensao social considera os aspectos do bem-estar humano, ressaltando que
a empresa tem um papel social, que representa uma funcdo na sociedade e deve
beneficia-la e nao prejudica-la. Internamente, refere-se ao tratamento do capital
humano: salarios justos, adequacdo a legislacdo trabalhista e ambiente de trabalho



agradavel. Embora relevante, ndao se pretende tratar da Responsabilidade Social
Corporativa, isto é, sob o foco das organizagdes, ja que tal perspectiva se estende a

pessoa juridica. O presente estudo se aplica aos jovens universitarios.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

As informagdes contidas nesse estudo podem se mostrar de interesse para
pessoas ou empresas as quais queiram utiliza-las como fonte de pesquisa ou realizar
um estudo comparativo para melhor captar as transformag¢des e tendéncias do
comportamento do consumidor jovem e socialmente responsavel.

Apesar de ser incipiente a conscientizacdo dos consumidores em relagao aos
problemas decorrentes do consumo de produtos e servigos (Nascimento, 2008), a
tematica do consumo socialmente responsavel esta cada vez mais em voga. A escolha
por jovens € justificada pela sua maior facilidade de aceitar inovagbes e incorporar
novos habitos de consumo pelo fato de serem alvo de inUmeros debates e palestras
sobre 0 tema no meio académico.

Astous (2009) afirma que € importante identificar os fatores que favorecem a
adocgao de comportamentos de consumo socialmente responsaveis. Para Barros (2004),
a compreensdo do consumo requer o entendimento da cultura e, segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2005) o consumidor considera influéncias ambientais e que uma
das mais significativas quando se trata de responsabilidade socioambiental é a cultura.

Dessa forma, os conceitos e teorias estudados sao de extrema importancia, uma
vez que a pesquisa podera mostrar se realmente ha uma relacdo entre o ambiente que
O jovem esta inserido e o seu comportamento diante de praticas de consumo

sustentaveis.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base para a analise
realizada.

Esta secao esta dividida em trés partes. Primeiramente, sera abordada a questao
do comportamento de compra do consumidor, através de trés elementos distintos e
interligados que, segundo Peter e Olson (2005), sao classificados em afeto e cognigao;
comportamento; e ambiente. A finalidade desta secdo ¢é ilustrar como esses
determinantes afetam o processo de decisdo de compra do consumidor.

Para contextualizar o problema de estudo, a segunda sec&o abordara o conceito
de sustentabilidade, sua aplicagao nas instituicdes de ensino superior, e seus efeitos
como critério de compra.

Na terceira e ultima secdo, discutem-se o conceito, as praticas, e perspectivas

sobre o processo de consumo socialmente responsavel.

2.1. Comportamento de compra do consumidor

De acordo com o modelo da Roda do Comportamento do Consumidor (Wheel of
Consumer Behavior) de Peter & Olson (2005), como mostra a Figura 2, o processo
decisorio de compra envolve afeto e cognigdo; comportamento; e ambiente. Afeto e
cognicao referem-se respectivamente as emocdes e aos processos relacionados aos
significados e pensamentos. Comportamento diz respeito as agdes explicitas realizadas
pelos consumidores, ou seja, aquelas que possam ser diretamente observadas. E

ambiente diz respeito aos estimulos externos recebidos pelos consumidores.



Figura 2: Roda do Comportamento do Consumidor (Fonte: Peter & Olson, 2005 p.22)

2.1.1 Afeto e Cognicao

Peter & Olson (2005) afirmam que existem varios tipos de respostas afetivas, mas
que variam de acordo com a capacidade e intensidade do “despertar” do individuo. O
sistema afetivo € composto pelas emocgdes (ex. alegria, amor), sentimentos especificos
(ex: tristeza, desgosto), humores (ex: tédio, calma) e avaliagdes afetivas (ex: favoravel
ou desfavoravel). O afeto permite pouco controle direto e € sentido fisicamente no
corpo. Além disso, a maior parte das respostas afetivas é aprendida.

Ja o sistema cognitivo, segundo os autores, envolve processos de compreensao,
avaliagdo, planejamento, decisdo e pensamento, sendo que o0 mesmo possui duas
funcdes principais. A primeira € a interpretagcao das préprias experiéncias e tirar sentido
delas. A outra é identificar agdes e objetivos para alcanga-los. O sistema cognitivo pode
interpretar estimulos fisicos, sociais, respostas afetivas, significados simbdlicos,
sensacgoes, percepgdes, comportamentos, crengas e valores.

A Figura 3 ilustra como o sistema afetivo e cognitivo se relacionam e sédo
interdependentes. Emogbes, sentimentos, humores e avaliagcbes podem ser
interpretados pelo sistema cognitivo, assim como conhecimentos, significados,

percepgodes, crencas e valores podem afetar diretamente o sistema afetivo.



A RELAGAO ENTRE OS SISTEMAS AFETIVO E COGNITIVO
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Figura 3: A relagao entre os sistemas afetivo e cognitivo (Fonte: Peter & Olson, 2005 p.46)

A interpretagdo ocorre quando o ser humano é exposto a informacéo e envolve
processos de atencao e compreensdo. A atencéo refere-se a selecao das informagdes
pelos consumidores, enquanto a compreensdo se refere a como os individuos
determinam o significado de cada informacgao.

Mais especificamente, a compreensdo envolve os processos de interpretacéo
pelos quais os consumidores entendem e tiram sentido de suas proprias agdes e
aspectos relevantes do ambiente em que se encontram. (Peter & Olson, 2005). A
compreensao pode se dar automaticamente a partir do momento em que os estimulos
que o envolve forem familiares. Caso contrario, o consumidor tera que conduzir o
processo de decisdo de forma racional.

Os autores Johnson e Russo (1984) estudaram varios fatores que afetam o grau
de profundidade e complexidade dos processos de compreensdo. Um deles é
conhecimento armazenado na memoria. Um consumidor familiarizado com uma
categoria de produtos tera um processo de compreensdo mais complexo que um
novato, uma vez que seus conhecimentos armazenados estdo ligados a redes
associativas. Outros fatores influentes sdo: o grau de envolvimento com o produto, que

afeta a motivacao para a compreensao; e o ambiente, que compromete a oportunidade



para tal compreensdo. Assim, uma pessoa podera ter alta motivagdo para processar
informacdes e mesmo assim ndo poder processa-la, por falta de tempo ou condicbes
improprias. (Wright & Weitz, 1977).

A integragdo ocorre quando os consumidores combinam diferentes tipos de
informacé&o para avaliarem e fazerem escolhas.

Os sistemas de recuperacdo de significados, conhecimentos, crengas e valores
sdo fundamentais no processamento de informagdo, uma vez que possuem influéncia
direta nos sistemas de interpretacao e integragao. Para Peter & Olson (2005), esses
sistemas estdo baseados na capacidade de ativagdo dos conhecimentos armazenados
na memoria e no grau de envolvimento que o consumidor tem com o produto. Bargh
(1984) afirma que o ser humano é capaz de processar pequenas informagdes por vez.

Por isso, para lidar com situagées mais complexas, automatiza-se parte do processo.

2.1.2 Comportamento de consumo e atitudes do consumidor

O aspecto comportamental esta relacionado as agdes fisicas dos consumidores,
que podem ser diretamente observadas e avaliadas por outras pessoas. Também
chamado de comportamento observavel, distingue-se pelas atividades mentais como o
pensamento, que nao pode ser observado abertamente. (Peter & Olson, 2009).

O comportamento é determinado por normas e procedimentos que chamamos de
atitudes. Fazio (1986) define atitude como a avaliagao geral de um conceito. A atitude
tem uma direcdo, ou seja, € sempre uma avaliagdo sobre algum conceito. Esse conceito
pode ser um objeto fisico, social ou uma ideia. Existem também atitudes em relagao a
comportamentos, que sao diferentes das atitudes em relagdo a objetos. Por exemplo, o
consumidor pode ser extremamente favoravel a um produto, porém desfavoravel a sua
compra por motivos financeiros. (Azjen, 2001).

De acordo com Azjen (2001), a atitude em relagdo ao comportamento é capaz de
prever um futuro comportamento de compra de um produto. O mesmo n&o ocorre com a
atitude direcionada ao objeto.

Fishbein e Azjen propuseram a teoria da ac&o racional. Segundo ela, o
determinante do comportamento do consumidor € a intencdo deste em praticar aquele
comportamento. A teoria pressupde que a intengdo de comportamento € o resultado de
multiplas atitudes em relagdo a um comportamento e das normas e procedimentos a ela
relacionados.

Peter & Olson (2005) afirmam que a intencdao de comportamento pode se
aproximar ou ndo do comportamento observado ou explicito, pois vai depender de

diversas variaveis, como o tempo entre a intengdo e o comportamento; os fatores
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ambientais imprevistos, assim como os fatores situacionais; os niveis de especificidade;
a quantidade de informacéo nova; e a proépria estabilidade da intencdo. Todos esses
fatores podem distanciar a intencdo do comportamento em relagdo ao comportamento

de fato.

2.1.3 Cultura e aspectos socio-culturais no consumo

Nao ha analise completa do consumidor se ndo forem levadas em consideragao
as relacbes entre o ambiente, comportamento e sistemas afetivo e cognitivo. (Peter &
Olson, 2005). Segundo os autores, o ambiente refere-se a todas as caracteristicas
fisicas e sociais do mundo externo ao consumidor, incluindo objetos fisicos, relacdes
sociais, espaco e comportamento de outras pessoas.

O ambiente em questdo é aquele que influencia o comportamento dos
consumidores, isto €, o ambiente percebido. Dessa forma, € muito importante para os
profissionais de marketing compreender as mais variadas interpretagdes que o
ambiente pode oferecer, uma vez que fazem parte dele grupos de consumidores
distintos.

Os ambientes sociais dizem respeito as interagdes entre os individuos. O nivel
macro se refere a culturas, subculturas e classes sociais, pois impactam indiretamente
nas agdes do consumidor. O nivel micro refere-se a grupos pequenos, como familia e
grupos de referencia, e afetam mais diretamente o individuo. Além disso, o nivel micro
também é afetado pelo nivel macro.

Peter & Olson (2005) definem cultura como um somatério de significados
compartilhados por um grupo social. Tais significados incluem reagdes afetivas,
crengas, atitudes, valores, regras, costumes, normas e tipos de comportamento
seguidos pela maioria dos integrantes do grupo. Cada sociedade constroi sua prépria
visdo de mundo que se distingue das demais.

O estudo das culturas é muito importante para o marketing internacional, para
conhecimento da cultura de cada pais e como influenciam os habitos de consumo, no
processo decisorio de compra, nos meios de comunicagao, etc. Mas também, é de
extrema importancia para o marketing em geral, pois compreendem o motivo das
escolhas, os ritos de consumo, os valores, as regras sociais e seus impactos sobre o
consumo, entre outros. Diante disso, as estratégias de marketing seguem o modelo de
McCracken (1986), onde os sistemas de moda ajudam a transmitir o significado do nivel
social para o nivel do produto. E uma série de rituais ajuda a transferir os significados
do nivel do produto para o nivel do consumidor. O consumidor pode entédo utilizar os

produtos para expressar suas identidades pessoais.
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Segundo Rocha & Christensen (1999), quanto mais complexa e heterogénea uma
cultura, mais facil a formacéo de subculturas. Nas subculturas, seus membros possuem
padrbes especificos, porém compartiiham padrbes da cultura geral. Normalmente séo
formadas por grupos étnicos, comunidades locais, grupos de faixa etaria semelhante, e
grupos que possuem comportamentos diferenciados.

Em paises com dimensdes continentais e sob influencia de muitas culturas, onde
a formacéo de subculturas ocorre frequentemente, o estudo das mesmas se torna valido
para a definicdo de uma estratégia de marketing mais assertiva. As subculturas tém o
poder de influenciar habitos alimentares, vestuario, moradia, estrutura familiar, e todos
esses fatores impactam na decisdo de compra.

Peter & Olson (2005) complementam o estudo do ambiente afirmando que a
classe social € uma hierarquia de status estabelecida por uma sociedade na qual
grupos e individuos sao distinguidos por prestigio, nivel educacional, ocupagao e renda
familiar.

Rocha & Christensen (1999) definem status como o lugar ocupado pelo individuo
no sistema social em que esta inserido, e o papel sdo valores, atitudes e
comportamentos atribuidos pela sociedade aos individuos que ocupam determinado
status.

Desse modo, para entender o comportamento do consumidor, deve-se observar
a influéncia da classe social, diferencas e/ou similaridades nos comportamentos
caracteristicos de cada grupo social, e ndao somente fatores salariais. As classes
sociais criam seus estilos e valores proprios, distinguindo-se das demais.

Grupos de referéncia representam um nivel de analise do microambiente. De
acordo com Park e Lessig (1977), grupos de referéncia sao “grupo reais ou imaginarios,
concebidos como tendo relevancia significativa sobre as variagdes, aspiragdes ou
comportamento de um individuo.”

Solomon (2002) propde duas dimensdes que podem afetar o grau de
importancia que os grupos de referéncia tém na decisdo de compra de um produto. A
primeira diz respeito ao produto a ser comprado ser de luxo ou ndo. Um produto de luxo
sofre menos influéncia dos grupos de referéncia, pois envolve gostos, preferéncias
individuais e renda discricionaria. A segunda refere-se ao produto ser de consumo
publico ou particular. Um produto de consumo publico (visivel para os outros) sofre
maior influéncia dos grupos de referéncia, pois os consumidores tendem a ser mais
influenciados pela opiniao de terceiros quando suas compras estdo sendo observadas
(Bearden e Etzel, 1982).
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2.2. Sustentabilidade e consumo

A grande maioria acredita que o conceito de “sustentabilidade” comegou a ser
introduzido nas reunides organizadas pela ONU na década de 70. Mas, o conceito ja
possui uma histéria de mais de 400 anos, que poucos conhecem.

A pressao mundial sobre os governos e as empresas, em fungdo da crescente
degradacéo do meio ambiente e do clamor mundial acerca dos riscos que pesam sobre
a vida humana, fizeram com que todos concentrassem seus esforgos ao
desenvolvimento sustentavel.

A nocdo de sustentabilidade encontra-se interligada ao conceito de
desenvolvimento sustentavel, pois ndo se trata apenas de uma sustentabilidade dos
recursos e do meio ambiente, mas também das formas de apropriacdo e uso desses
recursos e deste ambiente, ou seja, o processo pelo qual as sociedades administram as
condicbes materiais de sua reprodugao, inclusive definindo os principios que orientam a
distribuicdo desses recursos. (Acselrad, 1997).

A expressao “desenvolvimento sustentavel’” é definida como “aquele que atende
as necessidades das geracdes atuais sem comprometer a capacidade das geragdes
futuras de atenderem as suas necessidades e aspiragcdes.” (Comissao Mundial sobre o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1984). Esta expressdo comegou a ser usada em
todos os documentos oficiais dos governos, da diplomacia, dos projetos das empresas,
no discurso ambientalista convencional e nos meios de comunicagao. (Boff, 2012, p.36).

O desenvolvimento sustentavel & proposto como um ideal a ser atingido ou entao
como um qualificativo de um processo de producdo ou de um produto, feito
pretensiosamente dentro de critérios de sustentabilidade. Entende-se por
sustentabilidade de uma empresa, caso ela consiga se manter e crescer, sem analisar
os custos sociais e ambientais que ela causa. Hoje, o conceito é tdo usado que se
transformou em um modismo, sem que seu conteudo seja esclarecido ou criticamente
definido. (Boff, 2012, p.37).

2.2.1 Aplicagao do tema no ensino superior

Segundo o relatério da Avaliagdo Ecossistémica do Milénio (MILLENNIUM
ECOSYSTEM ASSESSMENT, 2005), realizada sob os auspicios da ONU e coordenada
pelo Programa das Nacbdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), a situagcao da
degradagcdo ambiental mundial é critica. Diante desse cenario, entende-se que a

missao de levar o processo de conscientizacdo e sensibilizagdo para a comunidade
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académica sobre a importadncia da sustentabilidade ambiental — uma tematica que
permeia a diversidade de disciplinas e praticas académicas — € uma necessidade
imediata e ndo em um futuro indeterminado.

Durante a Il Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento Humano, realizada em 1992 no Rio de Janeiro (Eco-92), a chamada
ecopedagogia ou pedagogia do desenvolvimento sustentavel comecgou a ganhar forga,
mostrando interesse pela harmonia entre o homem e o ambiente, incorporando e
oferecendo estratégias, propostas e meios para a realizagdo concreta do
desenvolvimento sustentavel (BENFICA, 2007). Diante disso, para atingir o
desenvolvimento sustentavel, se faz necessario uma abordagem contextualizada e
interdisciplinar do assunto. As IES nao fogem a essa regra e representam um papel
estratégico para alcancar as metas de sustentabilidade (Mayor, 1998).

Segundo Araujo (2004), o papel do ensino superior nas discussbes sobre
sustentabilidade vai além da aprendizagem em salas de aula, isto é, as instituicdes de
ensino superior devem aplicar na pratica aquilo que ensinam, buscando estruturar um
modelo sustentavel e justo.

A educagcdo ambiental colabora na compreensdo das relacbes de
interdependéncias entre humanidade e meio ambiente, trazendo nocbes de ética
ambiental publica em busca de um equilibrio ecolégico e qualidade de vida,
despertando nos individuos e nos grupos sociais organizados o desejo de participar da
construcao de sua cidadania (Zitzke, 2002). Porém, se a educagao é considerada um
dos desafios mais importantes da humanidade para o século XXI (UNESCO, 1999), a
insercdo das questdes sobre o meio-ambiente no processo educativo constitui um
desafio adicional e intrinseco. O Ensino Superior ndo constitui excegdo. A educacgao,
por si s6, ndo € capaz de implementar a sustentabilidade sem que se tome medidas
concretas (Jucker, 2002). Portanto, € essencial que se construa um projeto politico-
pedagdgico que dé uma base para a formagao do homem-cidadao ativo na sociedade e
consciente de sua realidade socioambiental mediante conhecimentos adquiridos sobre
ela.

A partir da visdo e consciéncia ambiental dos futuros profissionais, graduados no
Ensino Superior, a crescente degradacdo do meio ambiente dependera em parte da
capacidade humana para reverté-la e instaurar a sustentabilidade planetaria. Porém,
essa preocupacao nao ocorre somente no contexto brasileiro, tanto que em diversas
sociedades tidas como referéncia, docentes, pesquisadores e gestores académicos
voltados para a sustentabilidade vém constatando a lentiddo da insercdo das

preocupacdes ambientais na universidade.
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2.2.2 O fator “sustentabilidade” como critério de compra

A sustentabilidade € uma tendéncia em voga no mercado, uma vez que 0s
consumidores estdo dispostos a adquirir produtos, considerando as questdes
ambientais e o compromisso das organizagdes com 0 meio ambiente.

Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2005) ha um movimento gradativo em busca
pelo desenvolvimento produtivo sustentavel, isto €, uma mudanca na atitude do
consumidor influencia o seu comportamento de compra e, consequentemente, afeta as
escolhas e o foco de marketing dos produtos das empresas atentas a este perfil de
consumidor.

Ottman (1994) afirma que as caracteristicas que remetem a sustentabilidade de
um produto sdo todas aquelas que visam reduzir impactos ambientais causados pelo
consumo em massa.

Ao perceber que o produto possui atributos ecologicos, o consumidor passa a ter
uma percepgao positiva a respeito da marca e intengdo de compra favoravel. Vale
ressaltar que, sujeitos expostos a anuncios em que se sentem pouco envolvidos pela
marca ou produto podem ter suas atitudes afetadas pelo atributo ecolégico. De acordo
com o IBOPE (2007), 85% dos consumidores preferem pagar um pouco mais caro ao
adquirir um produto que agrida o meio ambiente.

Nos ultimos tempos vém ocorrendo uma dissonancia entre as expectativas de
precos baixos pelos consumidores e as alternativas oferecidas pelo mercado a pregos
elevados. Embora os produtos sustentaveis sejam produzidos em menor escala, nem
sempre o aspecto ecoldgico influencia a decisao do consumidor de adquirir um produto
mais caro. Caso o fator ecoldgico se configure como uma fonte de diferenciagéo e valor

agregado, o mesmo podera ser um poderoso critério de desempate. (Ottman, 1994).

2.3.0 consumo socialmente responsavel

A partir da década de 70, diversos trabalhos tedricos sobre o consumo
socialmente responsavel comegaram a surgir. Segundo Bedante (2004), houve uma
maior conscientizacdo da parte do consumidor a respeito do impacto de suas agdes
sobre o meio ambiente. Diante disso, toda e qualquer atitude do consumidor deveria ser

pensada de forma mais ampla.
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Fisk e Webster Jr foram alguns dos autores pioneiros na definigdo do tema. De
acordo com Fisk (1973, p. 24), “o consumo responsavel refere-se ao uso racional e
eficiente dos recursos, respeitando a populagdo humana global”. Ja Webster Jr (1975,
p. 188) definiu consumidor socialmente responsavel como “o consumidor que leva em
conta as consequéncias publicas de seu consumo privado ou que tenta usar o seu
poder de compra para causar uma mudanga social”.

Nos anos 90, o conceito de consumidor socialmente responsavel na visao de
Roberts (1993, p. 140) é “aquele que compra produtos e servigos percebidos como
tendo uma positiva (ou menos negativa) influéncia no ambiente ou quem apoia
empresas que tentam um efeito positivo de mudanca social”’. Essa definicao deu suporte
para outra como as de Mohr, Webb e Harris (1996). Os respectivos autores abordaram
o consumidor socialmente responsavel como um individuo que “evita comprar de
empresas que tenham um comportamento nocivo a sociedade, e seguidamente procura
produtos vendidos por empresas que ajudem a sociedade”.

Vieira (2006), apdés dez anos de estudo, determina que a figura do consumidor
socialmente responsavel fosse a de um individuo reflexivo, aquele que busca equilibrar
suas necessidades imediatas com seu bem-estar ao longo prazo, considerando o bem-
estar préprio e da sociedade. Além disso, o autor cita que este consumidor agiria de
forma consistente com as suas atitudes, sendo permissivo e ndo aceitador; n&o julgaria
crencas e valores sociais, tampouco a atitude dos outros. O consumidor socialmente
responsavel levaria em conta os impactos publicos de sua compra.

Para englobar a definicdo de consumidor socialmente responsavel, diversos
estudos no longo prazo complementaram o conceito acerca do tema.

Os autores Frangois-Lecompte e Valette-Florence (2004) afirmam que o consumo
socialmente responsavel é caracterizado pela compra de produtos e servigos
percebidos, que possuam um impacto positivo (ou menos negativo) sobre o ambiente
fisico ou sobre a sociedade, e/ou a utilizacdo do poder de compra para demonstrar suas
preocupacdes sociais e ambientais. S0 pessoas que valorizam as consequéncias
sociais de seu consumo e abusam do seu poder de compra para influenciar a

sociedade.

2.3.1 Praticas de consumo sustentavel

Y

O consumo sustentavel € um conjunto de praticas relacionadas a aquisicéo e
producao de bens e servigos, que visam reduzir ou até mesmo eliminar os impactos ao
meio ambiente. Estas praticas estdo associadas a atitudes positivas que preservam os

recursos naturais, mantendo o equilibrio ecolégico em nosso planeta e contribuindo
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para a diminuicdo da poluicdo, incentivo a reciclagem e eliminagdo do desperdicio. Este
conceito significa considerar os impactos ambientais, sociais e econdémicos das
organizagdes e dos seus produtos (cadeia produtiva) e questionar-se sobre o consumo
pessoal, como ele pode ser reduzido e melhorado na qualidade de seu uso e descarte.

O abandono de praticas nocivas de consumo em grande escala e desperdicio, e a
adocdo de praticas conscientes de consumo sdo os novos olhares da populagao
mundial sustentados pelos valores da sustentabilidade e de justica social. Basta o
consumidor responsavel estar atento ao seu modo de consumir— diminuindo o
desperdicio de agua e gastando menos energia, por exemplo — no processo de decisao
de compra — privilegiando produtos de empresas responsaveis.

Essa mudancga de pratica, rumo ao consumo sustentavel, iniciou-se com a énfase
no consumo verde, no qual o consumidor verde, além da variavel preco/qualidade,
comega a acrescentar em seu processo de escolha a variavel ambiental por uma
preocupacao com a agressao ao meio ambiente (Portilho, 2005).

A partir do consumo sustentavel, a sociedade ja “envia” ao setor produtivo sua
preferéncia aos produtos que tragam impactos positivos ou reduzam de forma
significativa os impactos negativos ao meio-ambiente.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, os principais
parametros para promover a producdo e o consumo sustentavel sao: utilizagdo de
produtos com maior durabilidade; uso compartiihado de produtos em substituicdo a
posse e ao uso individual; adogao de produtos ecologicamente corretos; redugdo do
desperdicio de alimentos e produtos através do aproveitamento total desses itens e do
prolongamento de sua vida util; aquisi¢do dos produtos devido a necessidade de utiliza-
lo e n&o pelo ato de comprar em excesso.

Tanto governos quanto consumidores, comerciantes, industrias e fornecedores
podem consumir, produzir e vender de acordo com os critérios de sustentabilidade, ao
levarem em conta o impacto que provocardo no meio ambiente. Tendo isso em vista,
pode-se adotar a pratica do consumo responsavel desde a produ¢do dos bens e
servicos até a distribuicdo e o descarte. Como exemplos desse comportamento estdo a
compra de matérias-primas certificadas; a fabricagdo de produtos mais concentrados;
reducdo no emprego de embalagens desnecessarias; tratamento de residuos e
reposicao de recursos a natureza, como reflorestamentos.

Alguns indicadores referentes ao consumo sustentavel refletem estilos de vida e
podem trazer diversos beneficios para a sociedade. Dentre esses indicadores estdo
inseridos o consumo de agua total; a coleta seletiva; a reciclagem de residuos sdlidos; e
também o consumo per capita de eletricidade. Os beneficios abrangem desde a

reducao/educacgao sobre o consumo de bens (agua, eletricidade, geragao de residuos),
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a geracao de residuos per capita, passando pela a inclusdo dos catadores no sistema
de gestao local de residuos, até a destinacao correta dos restos produzidos. Entretanto,
para colocar esses beneficios em acéo, diversas campanhas de conscientizacido devem
ser realizadas, a fim de promover o consumo responsavel e disseminar valores para a
adogdo de um estilo de vida sustentavel, mas convergentes ao objetivo maior que
envolve a reestruturacdo no paradigma de consumo utilizado (Silva, Oliveira, & Gémez,
2011).

2.3.2 Perspectivas para o futuro

Para Portilho (2005), o consumo sustentavel nasce como uma nova perspectiva
em relacdo as estratégias publicas voltadas para o consumo, as novas técnicas de
producdo das empresas, bem como as mudancas na conduta dos individuos no
mercado. Refere-se a um novo modo de atuagdo em todas as esferas, sejam elas
econdmicas, sociais e politicas, representados genericamente pelo governo, as
empresas, bem como pela sociedade, ou seja, por cada individuo-cidaddo que possua o
entendimento quanto a essa pratica (Cortez & Ortigoza, 2007; Panarotto, 2008). Assim
sendo, o atual conceito, em construgdo, € originario de um processo consensual
conduzido por organizagoes, pessoas e sistemas de comunicacgio.

Em meio a esse contexto, Michaelis (2003) propde trés dimensdes devem ser
observadas: (1) desenvolvimento de novas tecnologias e praticas; (2) mudangas nos
incentivos econdémicos, ndo apenas num sentido financeiro; e (3) mudancga cultural na
rede de influéncias da empresa, que ao serem incorporadas pelas empresas podem
contribuir para o consumo sustentavel.

Isso se adequa a ideia apresentada por Portilho e Russo (2008) que indicam a
compreensao de que nao apenas consumidores finais consomem, mas que praticas
internas também devem ser observadas nos contextos setoriais e internacionais das
organizagdes. Uma das propostas estd na procura por solu¢des inovadoras que
auxiliem mais rapidamente o alcance do consumo sustentavel em fungdo do modelo de
desenvolvimento sustentavel desejado. Para Larentis, Gastal e Schneider (2004) a partir
desse posicionamento as empresas podem se utilizar a satisfazer a geracédo de
consumo consciente nos individuos. Ao se focar numa perspectiva mais cidada, os
individuos utilizariam seu poder de decisdo, como fazem, por exemplo, durante as
eleigbes para escolher melhor seus governantes.

Nesse momento, o individuo assume o papel mais importante no processo de
definicdo da nova pratica de consumo sustentavel, ao desempenhar um papel

consciente no momento da compra, bem como um consumidor preocupado com as
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questdes pertinentes ao desenvolvimento sustentavel. Esse é o desafio imprescindivel
para o movimento dos consumidores (PNUMA, 2001), uma vez que o individuo no meio
em que se encontra recebe influéncias e pressdes contra essa nova atitude e, na
maioria das vezes, opta por nao fazé-lo.

Confome cita Eddine, Vetorazzi e Freitas (2008, p. 17) “cabe ao consumidor exigir
produtos mais sustentaveis, boicotar as marcas que n&o se ajustarem aos novos
padrbes, conhecer melhor as empresas socioambientalmente responsaveis e
disseminar uma cultura de nao desperdicio”. Para, Gomes (2007) a atuacao do
consumidor no mercado pode ter reflexos positivos ou negativos sobre a economia, o
meio ambiente e o comportamento das empresas. A partir de suas agdes, os individuos
desenvolvem seu papel de consciente na sociedade e auxiliam a efetivacdo do
consumo sustentavel, que pode emergir como padrao de consumo adotado.

Sob a o6tica do consumidor, as perspectivas futuras em busca do desenvolvimento
sustentavel devem emergir sobre a cultura na qual o individuo esta inserido; o estilo de
vida adotado; seu poder aquisitivo; bem como as questdes éticas e pertinentes a
educacao que a sociedade esta sujeita. Embora essas consideragdes demonstrem uma
relacdo complexa com as obrigacdes existentes entre cada consumidor, vale ressaltar
que nem todas as economias s&o iguais e que, desse modo, a busca pelo
desenvolvimento e consumo sustentavel deve iniciar-se de maneiras distintas em cada
uma.

Desse modo, apesar de entender que sao complexas as relagbes que devem ser
desenvolvidas para que o consumo sustentavel possa ser adotado, a oferta de produtos
“sustentaveis” torna-se relevante na medida em que sO se pode alcangar o0 consumo
sustentavel se houver um relacionamento efetivo e colaborativo entre os atores. Além
disso, o papel articulador do governo serve como mediador dessas relagoes,
fundamentais para o alcance do consumo sustentavel. Considera-se, portanto, que
todos os atores podem desempenhar seus papéis nesse contexto e contribuir para uma

nova visao coletiva.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados
do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da forma
como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco secbes que informam, respectivamente, sobre as etapas
de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéo selecionadas
para coleta de informacgbes neste estudo. Na sequiéncia, informa-se sobre os processos
e instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa, com respectivas
justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e analisa os dados coletados e, por
fim, sobre as possiveis repercussbes que as decisdes sobre como realizar o estudo

impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui duas etapas de coleta de dados no campo.

A primeira etapa consiste em uma pesquisa exploratéria sobre o tema, a questao
da sustentabilidade, o papel das IES no que se refere a questdao ambiental e os efeitos
disso no comportamento do jovem diante de praticas de consumo sustentaveis.
Embora a sustentabilidade esteja em voga e possa ser facilmente encontrada em livros,
artigos e na propria web, a educacdo ambiental no contexto académico ainda é pouco
documentada e explorada, especialmente em relagcdo aos consumidores deste
mercado, que sdo importantes, pois estdo diretamente ligados as atividades propostas
pela instituicdo em que se encontram e seus resultados, acarretando na falta de dados
disponiveis para se utilizar como base em uma analise e, assim, se testar hipbteses
baseadas nesses dados.

A pesquisa exploratéria é a ferramenta ideal para se combater este problema, pois
por meio dela é possivel descobrir novas ideias ou dados referentes ao tema estudado
(ZIKMUND & BABIN, 2011). Segundo Gil (2008), a utilizagdo da pesquisa exploratéria
permite que se consiga novas informagdes a respeito do tema abordado, esclarecendo
conceitos para que questdes ou hipéteses bem definidas sejam abordadas em outras
etapas ou estudos. Isto permite que se descubra quais sdo os fatores que levam os

jovens a pensar, acreditar e como se comportar em relagdo ao consumo consciente,
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formando uma base de conhecimento que é necessaria para o avango no estudo do

tema.

A segunda etapa foi composta por uma pesquisa descritiva de natureza
quantitativa. Segundo Bertucci (2009), este tipo de pesquisa tem como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenbmeno, ou
entdo o estabelecimento de relagao entre variaveis possibilitando o levantamento de
hipoteses ou possibilidades para explicar essas relagdes. No caso desse estudo, a
pesquisa descritiva quantitativa mostra-se adequada, pois o objetivo & mensurar
atitudes, opinides, habitos, valores e percepg¢des dos jovens sobre sustentabilidade e os
efeitos dela sobre o consumo, de forma que a represente em bases estatisticas.
(DENZIN; LINCOLN, 2005; NEVES, 1996; HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006).

Ao buscar relacionar o que foi visto na etapa exploratéria com o objetivo do
estudo, as praticas de consumo socialmente responsaveis pelos jovens, € possivel
estabelecer pardmetros de relagdo entre as variaveis e a partir deles buscar entender os
efeitos de determinada pratica de consumo realizada pelo consumidor jovem quanto a
percepcao que ele tem dos valores da sustentabilidade e seu impacto no consumo

diario.

3.2Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no estudo

A pesquisa que esta sendo proposta é direcionada aos jovens universitarios
residentes da cidade do Rio de Janeiro pertencentes as classes A, B1, B2, C1, C2
(ABEP, 2015). A escolha por jovens de diversas faixas de renda esta relacionada com o
universo em que estdo inseridos, uma vez que para entender suas atitudes e
percepcoes, faz-se necessario considerar influéncias ambientais e culturais no
comportamento do consumidor jovem.

Para Moscarola (1990), uma amostra inferior a 30 observagdes possui maior
probabilidade de se encontrar um valor erréneo ou enviesado. As chances de obtencao
de valores ou resultados alinhados com a realidade aumentam consideravelmente com
100 observagbes e sao ainda melhores com 300 (FREITAS et al.,, 2000). Por essa
razao, ndao havera limite de respondentes nesta pesquisa, adotando-se o método de
amostragem nao-probabilistica por “bola de neve”, quando a escolha dos sujeitos se
deve a pessoas indicando outras (VERGARA, 2007).
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3.3Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

Para a andlise do comportamento de consumo socialmente responsavel dos
estudantes foi utilizada a escala “Socially Reponsibile Consumption Behavior”’— SRCB —
(Antil e Bennett, 1979; Antil, 1984), pois entende-se essa escala como um instrumento
adequado aos obijetivos iniciais relacionados a investigacdo do tema. Em termos gerais,
a escala original (Anexo 1) é composta por 40 declara¢des que abordam ideias, crengas
e atitudes relacionadas ao consumo socialmente responsavel. Como op¢ao de resposta
utiliza a escala intervalar de Likert de 5 cinco pontos, que apresenta dois pontos
extremos - um caracterizando estado de “concordancia total” e outro de “discordancia
total”; dois pontos intermediarios - um caracterizando a “concordancia” e outro a
“discordancia”; e um ponto de quebra no centro e localizada entre a concordancia e
discordancia. Antil e Bennet (1979) propéem que a medi¢cdo do consumo socialmente
responsavel seja feita com base na soma média dos escores obtidos nos 40 itens que
compdem a escala.

A fim de facilitar o processo de resposta, optou-se por traduzir a escala. Foi
realizada também, adaptacdes nas declaragdes que continham moeda corrente.

Além das 40 declaracdes da escala, incorporou-se no instrumento de coleta de
dados as variaveis socio-demograficas: sexo, faixa etaria e faixa de renda mensal; curso
do aluno; e universidade.

Aplicou-se o questionario por meio do uso do software especializado em pesquisa
Qualtrics. Ao se preparar um questionario o Qualtrics disponibiliza um link que pode
entdo ser compartilhado com os potenciais respondentes, permitindo assim que eles
tenham acesso direto ao formulario de resposta do questionario.

Um pré-teste foi realizado com 10 pessoas para identificar perguntas-problema
que justifiquem uma modificagdo no questionario, alteracdo do formato ou mesmo
serem eliminadas da versao final. Para melhor compreensao, as questdes 1, 2, 20 e 37
da escala original (vide Anexo 1) foram alteradas. Na questdo 1 acrescentou-se as
palavras “poluicdo sonora” e na numero dois substituiu-se “parar de aumentar” para
“diminuir o consumo”. Na vigésima, o original era “Provavelmente doaria um dia de
salario para uma fundagao que ajudasse a melhorar o meio ambiente”, porém como
estudantes néo tinham trabalho remunerado, optou-se por reescrever “Se estivesse
trabalhando, provavelmente, doaria um dia de salario para uma fundagéo que ajudasse
a melhorar o meio ambiente”. Ja na questdo 37 incluiu-se as escolas e universidades no

geral (entende-se por publicas e particulares) Também na mesma questao, optou-se por
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substituir a palavra “tirassem” por “fizessem”. Além disso, o portugués formal resultante
da tradugdo da escala foi substituido por uma linguagem menos rebuscada e de facil
entendimento. O sentido das frases ndo foi modificado, a fim de preservar o modelo

original da escala.

3.4Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo

Apos a coleta dos dados, realizou-se a codificacao, a digitacdo dos instrumentos e
a analise dos dados com o auxilio do programa estatistico SPSS. Inicialmente, com o
objetivo de identificar o perfil da amostra, utilizou-se a técnica de estatistica descritiva.
Além desse procedimento, foi realizado o teste qui-quadrado e a analise de variancia
(ANOVA). Segundo Malhotra (2001), o teste Qui-quadrado é utilizado para testar a
significancia da associacdo observada entre categorias numa tabela cruzada ou de
contingéncia. O teste ajuda a determinar se existe uma associagdo entre duas variaveis
categodricas. Neste caso, o objetivo do teste €& verificar se ha uma associacao
estatisticamente significativa (sig =0,05) entre as afirmativas da escala do
comportamento do consumidor socialmente responsavel (CCSR) e a variavel socio-
demografica renda média familiar.

A analise de variancia (ANOVA) foi utilizada com o intuito de verificar a variancia
de meédias de dois ou mais grupos estatisticos distintos para uma mesma variavel
(HAIR, 2005), isto é, a diferenga de opinido dos individuos de diferentes classes sécio-
demograficas para todas as afirmativas da escala do comportamento do consumidor
socialmente responsavel (CCSR). Para tal, utilizou-se o teste de Duncan com auxilio do
SPSS. O Teste de Duncan ou teste de multiplas comparagdes de médias fornece niveis
de significancia para a diferenga entre qualquer par de meios, independentemente de
um F significativo resultante de uma analise inicial de variancia. E uma alternativa mais
eficaz (no sentido estatistico) para quase todos os outros métodos de “post hoc”.
(MONTGOMERY, 1991).
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3.5Limitacoes do Estudo

O método empregado na pesquisa possui limitacbes que podem ser fontes de
vieses, ligadas ao critério de amostragem e ao método de coleta de dados.

A amostragem “bola de neve” impede que se tenha controle sobre o niumero de
individuos convidados para participacao, inviabilizando estimativa de taxa de retorno.
Além disso, como o julgamento de quem poderia ser convidado € transferido para os
respondentes, também €& impossivel garantir que todos os participantes moram no Rio
de Janeiro. Outro ponto relevante € que como o questionario foi aplicado sem a
presenca de um entrevistador, os respondentes poderiam buscar fontes de informacao
adicionais para ajuda-los a classificar as assertivas utilizadas na medigdo do patamar de
conhecimento do respondente sobre o tema.

Outra limitagdo, ligada ao instrumento de coleta de dados, é a impossibilidade de
evitar que uma pessoa responda ao questionario mais de uma vez, havendo a
possibilidade de multiplas respostas terem sido consideradas. Além disso, a PUC-Rio
pode limitar o estudo, uma vez que a facilidade para captar respondentes dentro da
universidade é maior devido ao ambiente o qual estou inserido. Sendo assim, a
probabilidade de haver muitos jovens da PUC-Rio participando da pesquisa ¢ alta.

No que tange ao questionario, podera haver limitacbes em perguntas que dizem
respeito a condi¢des financeiras do respondente. Entretanto, para eliminar qualquer tipo
de embarago, nao convém iniciar o questionario com perguntas burocraticas (nome,
sexo, idade, escolaridade) e até delicadas (renda familiar). Desse modo, supondo que
tais itens sejam potencialmente delicados, essas perguntas foram incluidas no fim da
pesquisa.

E importante ressaltar que mesmo sendo uma amostra n3o probabilistica e a ndo
compatibilidade da representatividade da amostra da populacéo pertencente as classes
A, B1, B2, C1, C2 (ABEP, 2015) foi feita uma analise inferencial com os dados mesmo
sabendo-se destas limitagdes. A limitacdo do tempo para pesquisa foi um dos fatores

impeditivos para maior representatividade da amostra.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em trés secbes apresenta e discute os principais
resultados alcangados, analisa e discute suas implicagdes e produz sugestdes sobre o
estudo previamente selecionado.

A primeira parte apresenta e descreve a amostra na qual serdo divulgados os
resultados do perfil dos respondentes do questionario.

A seguir trata-se de descrever e analisar os resultados obtidos com a realizagéo
do teste qui-quadrado.

E, por fim, a terceira e Ultima secdo apresenta os resultados obtidos através da

analise dos dados gerados pelo teste F (ANOVA) e teste Duncan.

4.1 Descrigao da amostra

Como ja citado anteriormente, para fins da pesquisa explicativa e descritiva, usou-
se um questionario que contou com uma amostra de 155 respondentes (margem de
erro de 0,079, NC de 95%, p = 50%).

A fim de conhecer o perfil do respondente e, dessa forma, poder descrever o
resultado da amostra, a primeira pergunta incluida na pesquisa, logo apds o conjunto de
40 afirmativas da escala do comportamento do consumidor socialmente responsavel
(CCSR) questionava o sexo.

Como é possivel perceber no Quadro 1, a amostra possui muito mais pessoas do

sexo feminino, cerca de 56,8% contra 43,2% do sexo masculino.

Frequéncia | Porcentagem valida |Porcentagem cumulativa

Masculino 67 43,2 43,2
Feminino 88 56,8 100,0
Total 155 100,0

Quadro 1: Perfil da amostra quanto ao sexo
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A média de idade da amostra é de aproximadamente 22 anos e um desvio padrao
de 3,85 anos, conforme o Quadro 2. Esses dados permitem avaliar a homogeneidade
da amostra, através do coeficiente de variacdo que relaciona desvio padrao (s) e média
(x). Chegando-se ao valor de 17,68%, considera-se que a amostra € homogénea, pois é

menor que 20%.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
idade 155 17,0 35,0121,768 3,8491
N valido (listwise) 155

Quadro 2: Média de idade dos respondentes

Ao todo, alunos de 15 universidades distintas participaram da pesquisa.
Entretanto, de acordo com o Quadro 3, a maior incidéncia de respostas foi proveniente
de estudantes da PUC-Rio (80,6%).

Frequéncia | Porcentagem vélida Porcentagem cumulativa
Unigranrio 7 45 45
Gama Filho 1 6 59
UFRRJ 1 58
UFRJ 3 1,9 7.7
Ibmec 1 .6 84
Feso 1 6 9,0
PUC-Rio 125 80,6 89,7
UERJ 2 1,3 91,0
UCAM 2 1,3 92,3
Estacio de S3 4 26 94,8
UniverCidade 2 13 96.1
UFF 2 1,3 97,4
UVA 1 6 98,1
IBMR 1 6 98,7
UNIRIO 2 1,3 100,0
Total 155 100,0

Quadro 3: Distribuicdo percentual do total de universidades participantes



26

No que tange a graduagdo, estudantes de 23 cursos diferentes participaram da
pesquisa, tendo como participacao efetiva alunos de Administragcdo de Empresas (vide

Quadro 4 abaixo).

Curso Frequéncia Porcentagem | Porcentagem
valida cumulativa
Secretariado Executivo 3 1,9 1,9
Odontologia 1 ,6 2,6
Administragdo Publica 1 ,6 3,2
Administragdo de Empresas 123 79,4 82,6
Quimica 1 ,6 83,2
Ciéncia da computagéo 1 ,6 83,9
Direito 4 2,6 86,5
Design 1 ,6 87,1
Turismo 2 1,3 88,4
Jornalismo 1 ,6 89,0
Engenharia 3 1,9 91,0
Psicologia 2 1,3 92,3
Gestao Comercial 1 ,6 92,9
Letras 2 1,3 94,2
Filosofia 1 ,6 94,8
Comunicagao Social 1 ,6 95,5
Economia 1 ,6 96,1
Sistemas de Informagéo 1 ,6 96,8
Geografia 1 ,6 97,4
Artes Cénicas 1 ,6 98,1
Ciéncias Sociais 1 ,6 98,7
Historia 1 ,6 99,4
Fisica 1 ,6 100,0
Total 155 100,0

Quadro 4: Distribuicdo percentual do total de cursos participantes

A variavel socio-demografica da renda média familiar foi incluida na pesquisa para
determinar quais os grupos de classes sociais que possuem participagao significativa
nesse estudo. Cada opgéo da pergunta corresponde a uma faixa de renda referente a

uma classe social, de acordo com o novo critério proposto pela ABEP.



Faixa de renda meédia familiar Porcentagem Porcentagem
Frequéncia

mensal (Critério Brasil , ABEP 2015) valida cumulativa
Mais de R$20.272,56 44 284 284
Entre R$8.695,88 e R$20.272,55 45 29,0 574

18 11,6 69,0
Entre R$4.427,36 e R$8.695,87

24 15,5 84,5
Entre R$2.409,01 e R$4.427,35

13 8,4 92,9
Entre R$1.446,24 e R$2.409,00 10 65 99,4
Entre R$639,78 e R$1.446,23 1 6 100,0
Menos de R$639,77

Total 155 100,0

Quadro 5: Distribuicdo percentual da faixa de renda média familiar

Estrato Socio

Econdnico

EA
Bz
1
C2

Renda media

Domiciliar

20272 55
585,88
2T 36
2.4909,01
1446, 24

G39.78
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Figura 4: Distribuicdo das classes sociais pela renda média familiar (Fonte: ABEP 2015).

O Quadro 5 nos informa claramente que a maior parcela de respondentes faz

parte das classes A e B1, sendo seguida pela classe C1 (vide Figura 4). O fato de a

concentragao estar nas classes mais altas é devido ao universo em que essa pesquisa

teve mais circulagao, na Zona Sul do Rio.

O Quadro 6 indica o perfil de aceitagdo dos respondentes acerca das afirmativas

que compdem a escala do comportamento do consumidor socialmente responsavel.

Sendo DT — discordo totalmente; D — discordo; | — indiferente; C — concordo; CT —

concordo totalmente, pode-se concluir que ha uma inclinagdo dos respondentes a

concordarem ao invés de discordarem, isto &, os jovens se mostram conscientes dos

problemas e impactos ambientais que o consumo irresponsavel pode causar e das

praticas que ajudam a minimizar esses impactos.
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AFIRMATIVAS DT D I C CcT
a1l As pessoas deveriam estar mais preoscggzggzsm reduzir ou limitar o ruido em nossa 1% 1% 125% | 49% | 23%
3% 72%
Q2 Todas as pessoas deveriam diminuir o ccr)r:wasilsjr?é)md;oprodutos para que os recursos durassem 5% | 17% 123% | 41% | 14%
22% 55%
Os beneficios do consumidor moderno s&o mais importantes do que a poluicdo que resulta o o o o o
Q3 de sua produgéo e uso 35% | 41% [14% | 6% 4%
76% 10%
Q4 A poluigdo € um dos problemas mais criticos que esta nagéo enfrenta. 6% ‘ 19% |110% | 40% ‘ 26%
25% 66%
Eu ndo acho que estamos dando encorajamento suficiente aos fabricantes a usarem o o o o o
Q5 embalagens reciclaveis 3% 8% [20% | 48% | 21%
11% 69%
Q6 Eu acho que néo estamos fazendo o basztre;r:;t]eup;aarslozalvar 0S escassos recursos naturais de 1% 1% 6% |46% | 45%
3% 91%
Q7 Recursos naturais devem ser preservadosprpozsur?gsse as pessoas tiverem de ficar sem alguns 0% | 11% 6% | 41% | 22%
11% 63%
Todos os consumidores deveriam se interessar pelas consequéncias ambientais dos o o o o o
Q8 produtos que eles compram. 1% 2% [14% | 46% | 37%
3% 84%
Q9 A poluigdo ndo esta afetando minha vida pessoalmente 30% ‘ 42% |12% | 14% ‘ 2%
72% 16%
Q10 Os consumidores deveriam pagar pregcr;]sbggilse altos por produtos que poluem o meio 5% | 15% [23% | 37% | 20%
20% 57%
Q11 Me entristece pensar que o governo nao f:rzngwi:rl‘ste?ara ajudar o controle da polui¢do do meio 0% 1% [12% | 46% | 42%
1% 88%
Q12| Garrafas nao retornaveis e latinhas de refrigerante e cerveja deveriam ser banidas por lei. 10% ‘ 25% |125% | 29% ‘ 12%
35% 41%
Q13 Eu participaria de um abaixo-assinado por uma causa ambiental. 3% ‘ 6% (15% | 40% ‘ 36%
9% 76%
Eu frequentemente penso que se consumissemos um pouco menos haveria mais para se o o o o o
Ql4 deixar as futuras geracdes. 4% 8% [22% | 43% | 23%
12% 66%
Q15| O governo federal deveria subsidiar pesquisa em tecnologia para a reciclagem de produtos. | 0% | 3% |5% |46% ‘ 46%
3% 92%
Q16 Eu gostaria de andar de bicicleta oup%?ﬂzggrgoog;bus para trabalhar a fim de reduzir a 6% 9% 14% | 33% | 38%
15% 71%
Q17| Eujamais me juntaria a uma ONG que esta preocupada somente em questées ecoldgicas. | 30% ‘ 32% 28% | 6% ‘ 4%
62% 10%
Q18| Eu sinto as pessoas muitissimo preocupadas com os agrotoxicos nos produtos alimentares. | 14% ‘ 38% 27% | 17% ‘ 4%
52% 21%
Toda essa questao sobre poluigdo nunca me aborreceu desde o momento em que eu a senti o o o o o
Q19 crescendo de forma desproporcional 17% | 32% 21% | 22% | 8%
49% 30%
Se eu estivesse trabalhando, provavelmente, doaria um dia de salario para uma fundagéo o o o o o
Q20 gue ajudasse a melhorar o meio ambiente 11% | 19% 34% | 29% | 8%
30% 37%
Eu ndo me importaria de ter minhas roupas lavadas menos brancas ou menos brilhantes a o o o o o
Q21 fim de estar certo de que eu estaria usando um produto de limpeza que n&o poluisse. 6% | 15% 25% | 42% | 12%
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21% 54%
Q22 Os fabricantes deveriam ser forgados a usar materiais reciclaveis no processo de fabricagao 29% 7% 116% | 43% | 32%
e operagéo de seus produtos ° ° ° ° °
9% 75%
Eu acho que uma pessoa deveria incentivar seus amigos a n&o usarem produtos que poluam o o o o o
Q23 ou prejudiquem o meio ambiente 1% 5% [19%52% | 23%
6% 75%
Q24 As propagandas deveriam ser forgada;ri éﬂfgscmnar as desvantagens ecoldgicas dos 3% | 10% 118% | 45% | 25%
13% 69%
Muito mais burburinho tem sido feito a respeito da poluigéo do ar e da agua do que é o o o o o
Q25 realmente justificavel. 19% | 29% 23% | 21% | 8%
48% 28%
O governo deveria fornecer a cada cidadao uma lista das agéncias e organizagdes para as o o o o o
Q26 quais os cidadaos poderiam se reportar com queixas a respeito da poluicao 1% 5% [14%|46% | 34%
6% 81%
Eu pagaria um aumento de 5% em meus impostos para sustentar um maior controle o o o o o
Q27 governamental da poluigéo 36% | 22% [23% | 15% | 3%
58% 19%
Tentar controlar a poluigdo da dgua é mais problematico do que o valor dos beneficios que o o o o o
Q28 se pode alcangar. 17% | 33% [29% | 16% | 5%
50% 21%
Q29 Eu fico irritado quando eu penso no dano que esta sendo feito. 1% | 7% [22% | 45% ‘ 26%
8% 70%
Q30 As pessoas deveriam estimular seus azslg(;:c;z Saagmltar 0 uso de produtos feitos de fontes 1% 5% 126% |50% | 17%
6% 67%
Eu estaria disposto a pagar trés reais a mais cada més pela eletricidade se isso significasse o o o o o
Q31 o ar mais mpo. 10% | 8% [14%|41% | 27%
18% 68%
Q32 Seria sabio para o governo investir muito mais dlaneIrO para sustentar um forte programa de 1% 3% 117% | 54% | 24%
conservagao
5% 78%
Eu estaria disposto a aceitar um aumento de R$ 20 nas despesas mensais totais da familia o o o o o
Q33 no préximo ano, a fim de promover um aumento sabio dos recursos naturais. 9% | 14% |17%|41% | 19%
23% 60%
Produtos que durante sua fabricagéo ou uso poluem o meio ambiente deveriam ser taxados o o o o o
Q34 severamente pelo governo 3% | 9% [21%|37% | 30%
12% 67%
Pessoas deveriam estar dispostas a aceitar poluigéo atmosférica em troca da conveniéncia o o o o o
Q35 dos automdyels 26% | 31% [30% | 10% | 4%
57% 14%
Q36| Quando eu penso no modo como as industrias estéo poluindo eu fico frustrado e zangado. 2% | 6% [24% | 45% ‘ 23%
8% 68%
Nossas escolas e universidades deveriam requerer que todos os estudantes fizessem um o o o o o
Q37 curso que lidasse com problemas ambientais 3% 6% [26% | 42% | 23%
9% 65%
Eu estaria disposto a parar de comprar produtos de companhias responsaveis por poluir o o o o o o
Q38 meio ambiente mesmo que isso pudesse ser inconveniente. 5% | 17% 35%|32% | 11%
21% 43%
Eu estaria disposto a fazer sacrificios pessoais pelo bem da diminui¢gdo da poluigdo mesmo o o o o o
Q39 que os resultados imediatos pudessem nao parecer significantes. 4% 7% [26% | 51% | 12%
11% 63%
Q40 Eu raramente me preocupo com os efeltosfc;?n%?el‘mgao ambiental sobre mim mesmo e minha 32% |1 33% 1% | 12% | 2%
65% 14%

Quadro 6: Percentual de concordancia e discordancia por afirmativa
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4.2Descricao e analise dos resultados do teste qui-quadrado

O teste qui-quadrado foi realizado para descobrir se ha uma relacao de
dependéncia entre as afirmativas que compdem a escala do CCSR (Anexo 1) e a
variavel sécio-demografica renda média familiar. Para isso foram estabelecidas as
hipoteses nula (Ho) e alternativa (H1). A hipotese nula afirma que nao ha relacao de
dependéncia significativa entre as afirmativas e a variavel renda; em contrapartida a
hipotese alternativa sugere que ha relagdo de dependéncia.

Analisando o relatério de saida do SPSS, foi possivel observar que apenas trés
afirmativas possuem associagdo com a renda média familiar, pois seu valor p é < 0,05.
Neste caso, rejeita-se a hipétese nula e a dependéncia é confirmada. A seguir serdo

apresentadas as afirmativas que sao estatisticamente dependentes da variavel renda.

4.21 Questaon°1

A primeira questao do questionario afirmava que “as pessoas deveriam estar mais
preocupadas em reduzir ou limitar o ruido em nossa sociedade”.

Conforme o Quadro 7 existe uma relagdo de dependéncia significativa da
afirmativa com a variadvel renda, uma vez que o valor_p igual a 0,011 é menor que o

nivel de significancia de 0,05, rejeitando-se a hip6tese nula de independéncia.

Teste qui-quadrado

Significancia
Valor o]l Assintdtica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 42 5462 24 ,01 1
Razao de verossimilhanga 24,774 24 418
Associagao Linear  por
Linear ,792 1 ,374
N° de Casos Validos 155

Quadro 7: Resultado do teste qui-quadrado da questdo n°1
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4.2.2 Questao n° 20

A questao 20 do questionario trazia a tona renda salarial, pois procurou avaliar a
opiniao dos respondentes acerca da condicdo de que “se estivessem trabalhando,
provavelmente, doariam um dia de salario para uma fundacio que ajudasse a melhorar
0 meio ambiente”. Diante disso, pode-se perceber claramente que a renda média
familiar influencia na resposta da questao, ja que de acordo com os dados do Quadro 8,

o valor_p é menor que o nivel significancia (p= 0,041< 0,05).

Teste qui-quadrado

Significancia
Valor o]l
Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 37,323° 24 ,041
|[Razéo de verossimilhanga 32,129 24 124
Associagao Linear por Linear 7,020 1 ,008
|N° de Casos Validos 155

Quadro 8: Resultado do teste qui-quadrado da questdo n°20

4.2.3 Questao n° 38

A questao de n°38 procurava saber se o respondente “estaria disposto a parar de
comprar produtos de companhias responsaveis por poluir o meio ambiente, mesmo que
isso pudesse ser inconveniente”. Para verificar se existe uma dependéncia da afirmativa
com relagéo a renda média familiar analisou-se o Quadro 9 e, chegou-se a conclusao
de que a hipdtese nula deve ser rejeitada, pois os dados do Quadro nos revela que o
valor_p é igual a 0,05, logo, rejeita-se a hipotese e a relagdo de dependéncia é

confirmada.
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Teste qui-quadrado

Significancia
Valor gl Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 36,435
q . 24 ,050
Razao de verossimilhanca
36,481 24 ,049
Associagao Linear por Linear
1,196 1 274
N° de Casos Validos 155

Quadro 9: Resultado do teste qui-quadrado da questdo n°38

4.3Descricao e analise dos resultados do teste F (ANOVA) e teste Duncan

O teste F foi realizado para verificar se existe relagao significativa entre a variavel
sécio-demografica renda média familiar e as afirmativas da escala do CCSR (Anexo 1).
Supondo que as amostras sao aleatdrias e independentes e que as populacdes
possuem distribuicdo normal foram estabelecidas as hipéteses nula (Ho) e alternativa
(H1). A hipotese nula pressupde que nao ha diferenga significativa para as diferentes
faixas de renda; em contrapartida a hipétese alternativa sugere que ha diferenca
significativa.

Analisando o relatério de saida do SPSS, foi possivel observar que apenas cinco
afirmativas da escala possuem associagdo com a renda média familiar, isto &, seu
valor_p <0,05. Neste caso, rejeita-se a hipdtese nula, aceitando a existéncia de
diferencga significativa entre as diferentes faixas de renda para as afirmativas da escala
CCSR, logo podemos afirmar que um percentual baixo de afirmativas mostrou relagao
direta com variavel sécio-demogréfica. A seguir serdo apresentadas as afirmativas que
sado estatisticamente dependentes da variavel renda e o teste de Duncan para verificar
a existéncia de diferenca significativa entre os grupos, aqui representados por faixas
de renda.



F glt gl2 Sig.
Q1 1,294 5 148 0,270
Q2 1,581 5 148 0,169
Q3 ,610 5 148 0,692
Q4 0,994 5 148 0,423
Q5 ,563 5 148 0,728
Q6 ,489 5 148 0,784
Q7 ,649 5 148 0,662
Q8 ,263 5 148 0,932
Q9 1,838 5 148 0,109
Q10 1,552 5 148 0,177
Q11 ,880 5 148 0,496
Q12 ,878 5 148 0,498
Q13 ,926 5 148 0,466
Q14 479 5 148 0,791
Q15 1,089 5 148 0,369
Q16 2,695 5 148 0,023
Q17 1,105 5 148 0,360
Q18 ,766 5 148 0,575
Q19 423 5 148 0,832
Q20 2,799 5 148 0,019
Q21 1,557 5 148 0,176
Q22 1,803 5 148 0,116
Q23 1,391 5 148 0,231
Q24 1,076 5 148 0,376
Q25 436 5 148 0,823
Q26 ,083 5 148 0,995
Q27 ,810 5 148 0,545
Q28 3,334 5 148 0,007
Q29 ,535 5 148 0,750
Q30 ,998 5 148 0,421
Q31 2,099 5 148 0,069
Q32 ,368 5 148 0,870
Q33 1,527 5 148 0,185
Q34 ,701 5 148 0,623
Q35 ,128 5 148 0,986
Q36 757 5 148 0,582
Q37 0,875 5 148 0,500
Q38 1,305 5 148 0,265
Q39 219 5 148 0,954
Q40 2,257 5 148 0,052

Quadro 10: Resultado do Teste F (ANOVA)
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4.3.1 Questaon®16

A questao de n°16 perguntava ao respondente se ele “gostaria de andar de
bicicleta ou pegar um 6nibus para trabalhar, a fim de reduzir a poluicdo do ar”. Para
verificar se existe uma diferenca significativa entre as faixas de renda analisou-se o
Quadro 10 e, chegou-se a conclusao de que a renda média familiar influencia na
resposta da questdo, uma vez que o valor p é igual a 0,023 (<0,05). Conforme o
Quadro 11, pelo teste Duncan, nessa afirmativa houve uma diferenga significativa entre
a média da classe A (3,455) com as médias das classes C2 e D (respectivamente 4,333
e 4,500). Logo, rejeita-se a hipétese nula e podemos afirmar que ha um efeito da renda

sobre a afirmativa

Q16
Duncan®”®
Subconjunto
Classe social N 1 2
A mais de R$20.272,56 44 3,455
entre R$4.427,36 e R$8.695,87 18 3778 3778
entre R$8.695,88 e R$20.272,55 45 3,867 3,867
entre R$1.446,24 e R$2.409,00 13 4,154 4,154
C1 entre R$2.409,01 e R$4.427,35 24 4333
D entre R$639,78 e R$1.446,23 10 4,500
Sig. ,091 ,089

Quadro 11: Resultado do teste Duncan da questdo n°16

4.3.2 Questao n° 20

A questdo de n°20 do questionario trazia a tona renda salarial, pois procurou
avaliar a opinidao dos respondentes acerca da condicdo de que “se estivessem
trabalhando, provavelmente, doariam um dia de salario para uma fundacdo que
ajudasse a melhorar o meio ambiente”. Diante disso, pode-se perceber claramente que
existe uma diferenga significativa entre as médias dos tratamentos, pois o Quadro 10
nos mostra que o valor_p da questdo n°20 é 0,019 isto €, menor que o nivel de
significancia adotado (0,05). Ao analisar o teste Duncan, apresentado pelo Quadro 12,
percebeu-se que diversos grupos de classe social diferem da média da classe D
(3,900). Esse resultado permite afirmar que a classe D é mais influenciada pela renda

ao avaliar sua opiniao nas afirmativas em comparagdo com as diversas classes com
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média inferior. Neste caso, a hipétese nula é rejeitada e aceita-se que existe uma

influéncia da renda sobre a afirmativa.

Q20
Duncan®”®
Subconjunto
Classe social N 1 2
A | mais de R$20.272,56 44 2,750
C2 |entre R$1.446,24 e R$2.409,00 13 2,769
B2 |entre R$4.427,36 e R$8.695,87 18 2,778
B1 |entre R$8.695,88 e R$20.272,55 45 3,089
entre R$2.409,01 e R$4.427,35 24 3,375 3,375
D entre R$639,78 e R$1.446,23 10 3,900
Sig. 114 135

Quadro 12: Resultado do teste Duncan da questédo n°20

4.3.3 Questiao n° 28

A questao de n°28 procurava saber se o respondente achava que “tentar controlar
a poluicdo da agua é mais problematico do que o valor dos beneficios que se pode
alcancar’. Para verificar se existe uma dependéncia da afirmativa com relacédo a renda
média familiar analisou-se o Quadro 10 e, chegou-se a conclusao de que o valor_p é
significativamente menor que 0,05, sendo este valor de 0,007. Logo, rejeita-se a
hipétese nula e a relacdo de dependéncia é confirmada.

O resultado do teste Duncan no Quadro 13 nos informa claramente que a classe A
(2,091) possui uma média diferente dos demais grupos de classes sociais, portanto

concluir que ha um efeito significativo das classes C1, C2 e D sobre a afirmativa.

Q28
Duncan®"®
Subconjunto
Classe social N 1 2
mais de R$20.272,56 44 2,091
A |entre R$4.427,36 e R$8.695,87 18] 2389 2389
entre R$8.695,88 e R$20.272,55 45| 2756 2756
c1 entre R$2.409,01 e R$4.427,35 24 2917
c2 entre R$1.446,24 e R$2.409,00 13 2923
b |entre R$639,78 e R$1.446,23 10 3,000
Sig. 069 117

Quadro 13: Resultado do teste Duncan da questdo n°28
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4.3.4 Questao n° 31

A questdo de n°31 fazia o estudante avaliar sua condi¢ao financeira para que
pudesse “pagar trés reais a mais cada més pela eletricidade se isso significasse um ar
mais limpo.” Essa afirmativa ndo foi acusada como tendo dependéncia da variavel renda
ao se realizar o teste F (ANOVA), pois de acordo com o Quadro 10 seu valor_p deu
maior que 0,05. Porém, pelo teste Duncan (vide Quadro 14) ocorreu uma diferenga
significativa entre as faixas de renda, sendo a média da classe C1 (3,000)
estatisticamente diferente das classes A e D (respectivamente 3,932 e 4,000). Em

funcéo disso, rejeita-se a hipotese nula e o efeito da renda sobre a afirmativa é

confirmada.
Q31
Duncan®"°
Subconjunto
Classe social N 1 2
c1 |entre R$2.409,01 e R$4.427,35 24 3,000
entre R$1.446,24 e R$2.409,00 13 3,462 3.462
entre R$8.695,88 e R$20.272,55 45 3,689 3,689
entre R$4.427,36 e R$8.695,87 18 3,778 3,778
A | mais de R$20.272,56 44 3,932
D |entre R$639,78 e R$1.446,23 10 4,000
Sig. ,076 236

Quadro 14: Resultado do teste Duncan da questao n°31

4.3.5 Questiao n°40

A questdo de n°40 causava ao respondente uma reflexao sobre o seu nivel de
preocupacado em relacdo aos efeitos da poluicao ambiental sobre ele mesmo e sua
familia. O Quadro 10 indica que o valor_p da questao é 0,052, um resultado um pouco
acima do nivel de significancia (0,05), entretanto pelas regras de aproximagao
arredonda-se esse numero para baixo e, essa questdo passa a ser dependente da
variavel renda, rejeitando-se a hipotese nula de independéncia.

Segundo os dados levantados pelo teste Duncan (vide Quadro 15), a classe D
(1,500) é inferior as classes A, B e C1, mostrando que o grupo de classes mais altas
apresenta maior preocupagado sobre os efeitos da poluicdo no ambito individual e
familiar. Sendo assim, pode-se afirmar que existe uma influéncia estatisticamente

significativa da faixa de renda sobre a afirmativa.
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Q40
Duncan®"°
Subconjunto
Classe social N ] 2
D [entre R$639,78 e R$1.446,23 10 1,500
entre R$2.409,01 e R$4.427,35 24 1,792 1,792
entre R$1.446,24 e R$2.409,00 13 2,077 2,077
B1 |entre R$8.695,88 e R$20.272,55 45 2,289
B2 |entre R$4.427,36 e R$8.695,87 18 2,333
A | mais de R$20.272,56 44 2,455
Sig. ,116 ,089

Quadro 15: Resultado do teste Duncan da questao n°40

Os resultados acima, apresentados pelo Teste Duncan, nos revela que os jovens
das classes mais baixas sdo mais impactados pelas afirmativas quando o assunto é
dinheiro. Pode-se perceber claramente que nas afirmativas de n° 16, 20 e 31 a média
de respondentes das classes C e D € maior do que as demais (vide Quadros 11, 12 e
14). Tal questao pode ser explicada pelo efeito significativo que a renda tem sobre a
opinido dos jovens.

A questdo de n°16 possui maior incidéncia de respondentes das classes C e D
uma vez que pegar énibus ou andar de bicicleta € uma pratica mais barata em termos
de custo. Ja a questdo de n°20 esta relacionada ao fato de que doar um dia de salario
pode estar fora do orgamento dos jovens que pertencem a essas classes, 0 jovem pode
nao estar trabalhando ou possui trabalho nao remunerado, entre outras possibilidades
que impedem o jovem de realizar essa doagao.

A questao de n°31 também influencia na renda do respondente e permite concluir
que as familias sentem o impacto da diferenca de trés reais ou mais na conta de luz.

Diferentemente das afirmativas supracitadas, a afirmativa de n°40 mostra que a
classe A (Quadro 15) é mais preocupada quanto aos efeitos da polui¢ao, isto €&, os
jovens das classes mais altas s&o mais conscientizados dos problemas que a poluigao

pode desencadear sobre si mesmos e suas familias.
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5 Conclusoées e recomendagoes para novos estudos

Esse trabalho pretendeu investigar ideias, atitudes e percepg¢des do consumidor
jovem em relacéo as praticas de consumo socialmente responsaveis. O foco do estudo
recaiu sobre o0s jovens universitarios das classes A, B1, B2, C1 e C2,
predominantemente do curso de Administracdo da PUC-Rio, e residentes da cidade do
Rio de Janeiro. Tal questdo se mostra importante na medida em que os jovens s&o
reféns acerca do tema sustentabilidade nas IES, sendo assim, mais suscetiveis as
mudanc¢as nos seus habitos de consumo.

Para aprofundar a analise pretendida, primeiramente investigou-se a perspectiva
do comportamento de compra do consumidor, através de trés elementos distintos e
interligados que, segundo Peter e Olson (2005), sao classificados em afeto e cognicao;
comportamento; e ambiente. Isso se fez necessario para compreender quais os fatores
que influenciam no processo de decisdo de compra do consumidor.

Em seguida, foram levantadas informacgbes sobre o conceito de sustentabilidade e
desenvolvimento sustentavel sob o ponto de vista de Acselrad (1997) e Boff (2012); sua
aplicagao nas IES, dando enfoque maior aos relatérios de sustentabilidade da Eco 92 e
da UNESCO (1999), além de abordar autores sobre o tema, tais como: Araujo (2004),
Mayor (1998) e Zitzke (2002). Nesta parte também buscou-se entender o papel da
sustentabilidade como critério de compra e de que forma isso afeta as escolhas e o foco
de marketing dos produtos das empresas de bens de consumo, a partir da o6tica de
Engel, Blackwell & Miniard (2005) e Ottman (1994)

Por ultimo foram estudados os conceitos do consumo socialmente responsavel,
na visdo dos pioneiros Bedante (2004), Fisk (1973), Webster Jr (1975), Roberts (1993),
Mohr, Webb e Harris (1996), Frangois-Lecompte e Valette-Florence (2004) e, por ultimo
e mais recente Vieira (2006), que apos dez anos de estudo, determina que a figura do
consumidor socialmente responsavel € a de um individuo reflexivo, que busca equilibrar
suas necessidades imediatas com seu bem-estar ao longo prazo, considerando o bem-
estar proprio e da sociedade. Além disso, para entender melhor o que é a pratica de
consumo sustentavel, foram utilizados autores como Portilho (2005); Silva, Oliveira, &
Gomez (2011) e dados extraidos de uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu para

promover a producdo e o consumo sustentavel. Mais adiante, foram abordadas as
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perspectivas do consumo socialmente responsavel para os proximos anos, através de
dados do PNUMA (2001) e do posicionamento de diversos autores, entre eles:
Michaelis (2003); Larentis, Gastal e Schneider (2004); Portilho (2005); Gomes (2007);
Portilho e Russo (2008); Eddine, Vetorazzi e Freitas (2008); Cortez & Ortigoza (2007) e
Panarotto (2008).

Para atingir os objetivos pretendidos realizou-se uma pesquisa exploratéoria
através de referéncias bibliograficas e documentais, para levantar informagdes e dados
relevantes ao tema deste estudo. E, por ultimo, foi feito uma pesquisa de campo através
de um questionario estruturado por meio de uma escala ja desenvolvida (Antil &
Bennett, 1979), que mede o comportamento do consumidor socialmente responsavel. O
instrumento contou com 45 perguntas e uma amostra aleatoria de 155 estudantes de
diversas universidades da cidade do Rio de Janeiro. Os respondentes foram atraidos
virtualmente através do link disponibilizado pelo Qualtrics e apenas alguns questionarios
foram impressos (frente e verso) visando a conscientizagcdo dos jovens sobre as
praticas sustentaveis.

Inicialmente, os dados foram tratados com auxilio do programa estatistico SPSS,
que gerou informacdes e atributos suficientes para que fosse construida a analise das
respostas obtidas na pesquisa quantitativa.

Primeiramente, realizou-se a técnica de estatistica descritiva para demonstrar qual
é o perfil dos respondentes da pesquisa. O que se observou € que uma amostra
representativa é constituida de estudantes de Administragcdo da PUC-Rio, pertencentes
as classes A e B1, do sexo feminino e com média de idade de aproximadamente 22
anos.

Apds a analise descritiva, a avaliagdo dos resultados prosseguiu com a técnica de
inferéncia estatistica, na qual foram levantadas hipoéteses acerca da influéncia da
variavel renda sobre as afirmativas que compéem a escala do CCSR (Anexo 1). Neste
caso, os testes de hipoteses utilizados foram o qui-quadrado, ANOVA e o teste
sequencial de Duncan.

No teste qui-quadrado, o objetivo foi descobrir se ha uma relagdo de dependéncia
entre as afirmativas da escala do CCSR e a variavel sécio-demografica renda média
familiar. Para isso foram estabelecidas as hipéteses nula (Ho) e alternativa (H1). Na
medida em que se rejeitava a hipotese nula de independéncia e aceitava-se a
alternativa era possivel constatar a dependéncia da afirmativa com a variavel renda.
Sendo assim, trés afirmativas foram significativamente dependentes da renda média
familiar. Todavia, esse teste ndo teve um resultado muito confiavel, uma vez que as

respostas das afirmativas apresentaram resultados de freqiiéncias abaixo de cinco.
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Devida a nao confiabilidade e pouca significancia dos resultados apresentados do
teste qui-quadrado foi realizada a analise da varidncia, também conhecido como
ANOVA ou teste F. O intuito foi verificar se existe relagdo significativa entre a variavel
socio-demografica renda média familiar e as afirmativas da escala do CCSR (Anexo 1).
Supondo que as amostras sao aleatdrias e independentes e que as populacdes
possuem distribuicdo normal foram estabelecidas as hipoteses nula (Ho) e alternativa
(H1). A hipétese nula pressupde que nao ha diferenca significativa para as diferentes
faixas de renda; em contrapartida a hipétese alternativa sugere que ha diferenca
significativa. Na sequéncia, o teste Duncan foi utilizado na avaliagdo dos resultados da
pesquisa a fim de encontrar afirmativas dependentes da renda através da comparacgao
multipla de médias (neste caso, representadas por faixas de renda). Desse modo, os
resultados obtidos revelaram uma pequena diferenca em relagao ao teste anterior, pois
cinco afirmativas possuem dependéncia da variavel renda.

A partir da avaliagdo dos resultados mediante testes de hipéteses distintos, péde-
se verificar que esta pesquisa permite contrapor ideais de autores que afirmam que o
comportamento do individuo é influenciado pelo ambiente em que ele esta inserido, isto
€, considerando fatores que Peter & Olson (2005) complementam no estudo do
ambiente tais como nivel educacional, ocupacgao e renda familiar. Isto porque de acordo
com Engel, Blackwell e Miniard (2005) o consumidor considera influéncias ambientais
no consumo. Entretanto, ndo é isso que a pesquisa mostra, ja que poucas afirmativas

dependem da renda.

5.1Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser desenvolvida
através de investigagdo sobre o estilo de vida do consumidor, sendo esta a variavel a
ser avaliada. A proposta é realizar todo um estudo acerca do estilo de vida. Porém,
antes de realizar um estudo quantitativo, sugere-se obter dados qualitativos, como por
exemplo: por meio de grupos focais, entrevista em profundidade, etnografia, e entre
outros métodos de pesquisa que levassem a entender se o estilo de vida influencia no
comportamento socialmente responsavel do individuo. Em seguida, montar um
questionario que tragasse o estilo de vida da pessoa e fosse possivel avaliar sua
relacdo com o consumo consciente. Porém, adotando um prazo mais longo, com o
objetivo de ampliar o tamanho da amostra para as classes mais baixas e, dessa forma,

captar um percentual significativo de pessoas que pertengam a essas classes.
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Além disso, mostra-se bastante interessante comparar diferentes faixas etarias, a
fim de identificar se existe um confronto em relagdo a essas faixas, tal como a diferenca

de opinido dos jovens em relagdo as geragdes anteriores.
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Anexo 1

As quarenta declaragoes traduzidas da escala do CCSR

1.As passoas dwenam estar mais prancupad;s am reduzir ou limitar o ruido em nossa sociedada.

2.Todas as passoas deveriam parar o aumento do consumo de produtos para que o0s recursos durassem mais tempo.

3.0s beneficios do consumidor moderna sdo mais importantes do gque a poluicao que resulta de sua producao e uso.

4 A poluigio & um des problemas mais criticos gue esta nagao enfranta.

5 Eu ndo acho que estamos dando encorajamento suficiente aos fabricantes a usarem embalagens recicldveais.

&.Eu acho que nao estamos fazendo o bastante para salvar 0s escassos recursos naturais de serem usados.

7.Becursos nalurais devem ser preservados mesmo se as pessoas tiverem de ficar sem alguns produtos.

B.Todos os consumidores deveriam se interessar pelas consegliéncias ambientais dos produtos que eles compram.

9.A poluicdo nao esta afetando minha vida pessoalmenta.

10.0s consumidonas deveriam pagar preCos mais altos por produtos gue poluam o meio ambianta,

11.Me enfurece pensar que o govemno ndo faz mais para ajudar o controle da poluicio do meio ambiente.

12.Garrafas ndo retorndveis e latinhas de refrigerante e cerveja deveriam ser banidas por lei.

13.Eu zeria compelido a assinar um abaixo-assinado por uma causa ambiental.

14_Eu freglentementa penso gue & consumissemos um pouco menos havera mais para se deixar s futuras geragbes.

15.0 governo federal deveria subsidiar pesquisa em tecnologia para a reciclagem de produtos.

16.Eu desejaria andar de bicicleta ou pegar um énibus para trabalhar a fim de reduzir a poluigdo do ar.

17.Eu provavelmeania jamais me juntaria a um grupo ou clube que esta preocupado somenta em guesties ecoldgicas.

18.Eu sinto as pessoas muitissimo preccupadas com o2 pesticidas nos produtos alimentares.

19.Toda essa questio sobre poluicio nunca me aborreceu tanto guants desde que eu a senti crescendo da forma
daesproporcional.

20 Eu daria um dia de pagamento a uma fundagdo que ajudasse a melhorar o meio ambiente.

21.Eu ndo me imporaria de ter minhas roupas lavadas menos brancas ou menos brilhantes a fim de estar cerlo de que eu
estaria uzando um produto de limpeza que ndo poluissa.

22 05 fabricantes deveriam ser forgados a usar materiais recicliweis no processo de fabricacio e operacio de seus
produtos.

23.Eu acho que uma pessoa deveria instigar seus amigos a ndo usarem produtos que poluam ou prejudiguem o meio
ambiente.

24 A= propagandas deveriam ser forgadas a mencionar as desvantagens ecoldgicas dos produtos.

25 Muito mais rebulico tem sido feito a respeito da poluigao do ar e da dgua do que & realmente justificaval.

26.0 governo deveria fornecer a cada cidadio uma lista das agéncias e organizagdes para as guais oz cidadaos poderiam se
reportar com queixas a respeito da poluigao.

27.Eu pagaria um aumento de 5% am meus impostos para sustentar um maior controle govemamental da poluicao.

28 Tentar controlar a poluigdo da dgua & mais problematico do gue o valor dos beneficios que se pode alcangar.

29 Eu fico irritado guando eu penso no dano que esta sendo feito.

30 A= pessoas deveriam incitar seus amigos a limitar o uso de produtos feilos de fontes escassas.

31.Eu estaria disposto a pagar trés reaks a mais cada més pela eletricidade sa isso significasse um ar mais limpo.

32.5eria sabio para o governo investir muito mais dinheiro para sustentar um forte programa de consernvacio.

33 Eu estaria disposto a aceitar um aumento nas despesas mensais fotals da familia no valor de B3 20 no ano que vem para
promover um aumento sabio dos recursos naturais.

34 Produtes gue durante sua fabricagio ou uso poluem o melo ambiante deveriam ser taxados severamenta palo governo.

35 Peszoas deveriam estar dispostas a aceitar poluicdo atmosférica em troca da conveniéncia dos automdoveis.

35.Cuando au penso no modo como as inddstirias estao poluindo eu fico frustrado & zangado.

37 Nosszas escolas plblicas deveriam reguerer que todos os estudantes firassem um curso gue lidasse com problemas
ambientais.

38 Eu estaria disposto a parar de comprar produtos de companhias culpadas de poluir o meio ambiente mesmo que isso
pudesse ser inconvaniente.

39.Eu estaria disposto a fazer sacrificios pessoais pelo bemn da diminuicao da poluicdo mesmo gue o3 resullados imediatos
pudassem ndo parecer significantes.

40.Eu raramante me preoccupo com os efeitos da poluicio ambiental sobre mim mesmo e minha familia.
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