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ARTIGOS

CONSUMO ETICO E SEUS IMPACTOS:
DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR BRASILEIRO!

RESUMO

A demanda por produtos e servicos que respeitem o meio ambien-
te e a sociedade tem-se tornado intensa, em especial, diante do es-
gotamento do modelo de consumo subjacente ao capitalismo con-
temporaneo. Este fato faz que os cidadaos busquem alternativas de
consumo que tragam beneficios a comunidade, ndo s6 em curto,
mas também em longo prazo. Neste sentido, este estudo tem como
objetivo principal analisar os principais determinantes do compor-
tamento do consumidor no contexto brasileiro, face ao consumo
ético. Para concretizar esse objetivo, foi elaborada uma pesquisa
aplicada a 308 brasileiros com idade igual ou superior a 18 anos
e que residissem no Pais. Dessa analise, resultaram evidéncias de
que as variaveis individualismo, egoismo e orienta¢do comunitd-
ria possuem significancia na explicagdo do comportamento ético
dos consumidores brasileiros e que o consumo ético pode impactar
na sensibilidade ao preco, na satisfacdo com a vida e na compra
compulsiva. Presume-se, entdo, que o presente estudo sera relevante
para as empresas de diversos portes e setores, atuantes ou que pre-
tendam atuar no mercado brasileiro, como forma de contribuir para
a caracteriza¢do de novos segmentos de mercado, bem como para
servir de orientacdo para analises de comportamento de compra.

Palavras-chave: Consumo ético. Determinantes de consumo éti-
co. Comportamento do consumidor. Consumidor brasileiro.

1 INTRODUCAO

Com o capitalismo como sistema socioecondmico domi-
nante e a urbanizagdo como fonte de desenvolvimento pleno, a
implicagcdo em problemas sociais e ambientais torna-se uma con-
sequéncia natural. As diversas agdes que objetivam, como bem
maior, ao lucro maximo, tendem a trazer diversos residuos ao sis-
tema. Entre esses, podem ser destacados a geracdo de grandes
volumes de subprodutos ndo biodegradéaveis, emissdao de gases
toxicos pelos meios de transporte e pelas industrias, a liberagdo de
esgotos e dejetos no meio ambiente ou mesmo a utilizagdo de mao
de obra infantil ou escrava.
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Outrossim, grande parte dos recursos
naturais existentes no planeta ja se encontram
escassos em diversos setores e o consumo de-
senfreado ¢ ndo consciente gera agravantes
para esse cenario. Isso vai ao encontro das ar-
gumentacdes de Jackson (2005) ao afirmar que
as pessoas encontram-se “trancadas” durante
grande parte do tempo em padrdes de consumo
insustentaveis (consumidores lock-in), longe
de serem capazes de exercer sua escolha sobre
0 que consumir € 0 que nao consumir. Em con-
traponto, a proliferacio recente de movimentos
ambientalistas e da cobertura da midia a respei-
to dos problemas das sociedades atuais e futu-
ras vem provocando um processo de reflexdo
e engajamento em relacdo a temas, até entdo
restritos a pequenos grupos, como o impacto
do consumo (MARTINEZ, 2010). Assim, um
dos pontos chave para a discussdo passa a ser
a analise das motivagdes e influéncias pelas
quais um individuo decide mudar seus habitos
de consumo para um modelo mais consciente
ambientalmente, trazendo para o consumo ati-
tudes que beneficiam o coletivo em detrimento
do individual em curto prazo.

Por defini¢do, o consumo ético, ou cons-
ciente, ¢ aquele em que o individuo concebe
0 ato do consumo como fio condutor de agdes
mais justas para a sociedade. Assim, possibilita
ao consumidor contribuir para mudancas por
intermédio do consumo ético, valorizando a re-
lagdo do individuo com o coletivo e as geragoes
futuras (AKATU, 2013). Ja para Long e Mur-
ray (2013), o consumo ético € o ato de comprar
produtos que possuem atributos adicionais,
além do valor de uso, como sociais, ambientais
ou de saude, significando compromisso com
valores é€ticos para suportar alteragdes junto a
praticas injustas de mercado.

O termo consumidor ético, portanto, traz
varios significados e esta aberto a diversas in-
terpretacdes. Sob esse olhar, o entendimento
aceito nesse artigo alinha-se as argumentagdes
de Cowe e Williams (2000) ao dizerem que a
esséncia do conceito esta no fato que as pessoas
sdo influenciadas por consideragdes ambientais
ou éticas quando escolham seus produtos ou
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servigos. Em vista disso, cabe tecer as conside-
ragdes de Canclini (2006) que argumenta que o
consumidor ndo pode mais ser visto como uma
vitima manipulada e alienada e, logo, seu con-
sumo deve-se associar ao anseio de participar
da vida e do coletivo. O seu engajamento nesse
sentido; portanto, o torna um consumidor res-
ponsavel. Além disso, com o passar dos anos e
o aumento do acesso a informagdo, o nimero
de consumidores conscientes que se preocu-
pam com uma imagem ecologicamente corre-
ta entrou em ascensdo (RIBEIRO; KAKUTA,
2008). Uma pesquisa realizada pelo Ministério
do Meio Ambiente em 2006 afirma que a cons-
cientizagdo do brasileiro em relagdo ao meio
ambiente aumentou em cerca de 30% em 15
anos (COSTA, 2011).

Na pratica, a sustentabilidade, ou o con-
sumo ético, traduz-se também nas formas como
os individuos consomem. Assim, um estudo in-
vestigativo que possa mensurar a consciéncia
ambiental dos consumidores, baseado nos fatores
influenciaveis do comportamento ético, durante o
processo de sua decisdo de compra se torna extre-
mamente relevante. Entender o comportamento
do consumidor ¢ fundamental quando se pretende
influenciar ou alterar este comportamento con-
forme objetivos e interesses da organizagdo (EN-
GEL; BLACKWELL; MINIARD, 2004).

Nesse sentido, este estudo tem como obje-
tivo principal analisar os principais determinan-
tes do comportamento do consumidor no con-
texto brasileiro, face ao consumo ético. Logo,
tomando como pressuposto € senso comum de
que cada consumidor possui suas caracteristicas
individuais relativas ao ambiente no qual esta in-
serido, essa investigagao tem por objetivos espe-
cificos identificar os determinantes do consumo
ético no contexto brasileiro e seus impactos na
qualidade de vida, na sensibilidade aos precos
dos produtos éticos e finalmente no comporta-
mento de compra compulsiva dos brasileiros.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A maioria das pesquisas que fundamentam
a literatura sobre o comportamento do consumi-
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dor, no que diz respeito a seu comportamento €ti-
co e pro-ambiental, baseiam-se em dois principais
estudos, enquadrados dentro dos estudos sobre
psicologia social: as Teorias da Escolha Racio-
nal (Rational Choice Theories) tal como a Teoria
da A¢do Racional de Ajzen e Fishbein e a Teoria
da Ativagdo da Norma de Schwartz (COELHO;
GOUVEIA; MILFONT, 2006).

A Teoria da Escolha Racional, ou sua ex-
tensdo, a Teoria do Comportamento Planejado,
busca explicar como o comportamento inten-
cional ¢ formado. A teoria revela que as inten-
¢oOes sdo baseadas nas atitudes, que se apoiam
nas crengas sobre os custos e beneficios do
comportamento, o que pode indicar a oportu-
nidade de intervengdes efetivas para modifi-
car o comportamento (COELHO; GOUVEIA;
MILFONT, 2006). Dias (2009) afirma que as
intengdes podem ser mudadas, mas apenas se
a crenca dos consumidores for mudada. Em
outras palavras, conforme Coelho, Gouveia e
Milfont (2006), a Teoria da Escolha Racional
destaca que o comportamento do consumidor ¢
determinado pela inten¢do do comportamento
pro-ambiental que, por sua vez, ¢ determinada
pela atitude sobre o comportamento, pela nor-
ma subjetiva e pelo controle percebido do su-
jeito sobre o comportamento.

Ja a Teoria da Ativacdo da Norma de
Schwartz busca explicar os mecanismos que
levam uma pessoa a agir de maneira altruis-
ta e afirma que a ativagdo das normas pesso-
ais depende de valores do proprio individuo
(RAYMUNDO; FELIPPE; KUHNEN, 2014).
Essa teoria, portanto, possui a premissa de que
as normas pessoais seriam os Unicos determi-
nantes diretos do comportamento do consumi-
dor pro-social. Devido a seu objetivo de expli-
car comportamentos pro-sociais, ela tem sido
muito utilizada, também, para explicar as mo-
tivagcdes dos comportamentos pro-ambientais
(JACKSON, 2005).

Apesar de as duas teorias serem marcos
teoricos, no que se refere a estudos sobre a rela-
cdo das atitudes e comportamentos pro-ambien-
tais a Teoria da Ativagdo da Norma de Schwartz
mostra-se mais eficaz, por melhor contemplar o
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dominio moral (KAISER et al., 1999). A partir
desse estudo em especifico, cada vez mais pes-
quisas realizadas tentaram explicar o compor-
tamento do consumidor sustentavel por meio
de analises de seus valores individuais. Cor-
roborando, uma analise das principais pesqui-
sas realizadas no campo do comportamento do
consumidor responsavel revelou que as normas
morais pessoais podem ser as precedentes dire-
tas da intengdo pré-ambiental (RAYMUNDO;
FELIPPE; KUHNEN, 2014).

Apesar de existir a visdo de que o com-
portamento do consumidor pro-ambiental e
sustentavel possui caracteristicas universais, ¢
indubitavel que a diferenciacdo cultural produz
visdes diferentes do entorno (CORRAL-VER-
DUGO; PINHEIRO, 1999). Logo, as motiva-
¢oes do consumo responsavel sao diferentes de
acordo com as influéncias sociais e, por isso,
uma aplicabilidade de estudos no Brasil faz-se
necessaria e relevante.

2.1 VALORES HUMANOS E COMPOR-
TAMENTO SUSTENTAVEL

Estudos sobre os valores humanos tém
contribuido para uma melhor compreensao do
comportamento dos individuos, de modo ge-
ral, além do comportamento do consumidor de
forma especifica (KAHLE; XIE, 2008), logo,
as atitudes de preocupagdo ambiental no con-
sumo sdo baseadas também no conjunto de va-
lores gerais que cada pessoa possui (STERN;
DIETZ; GUAGNANO, 1998), comprovadas
por indicios empiricos que reforgam a relagdo
entre valores, atitudes e comportamentos pro-
-ambientais (MILIFONT et al., 2003).
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Figural- Diagrama da relagdo entre valores, atitudes, inten¢@o e comportamento do consumidor

Fonte: elaborado pelos autores (2015).

Os valores pessoais do individuo deter-
minam, portanto, a forma como a pessoa age
e relaciona-se com outros individuos e com o
meio ambiente. Nesse sentido, sdo realizadas
cada vez mais pesquisas com o objetivo de ana-
lisar a capacidade precedente dos valores hu-
manos nos comportamentos de consumo para,
assim, tentar predizer as atitudes ambientais a
partir destes valores. No entanto, sdo poucas
as informagdes a respeito de valores e atitudes
ambientais em que tenham sido consideradas
amostras brasileiras (COELHO; GOUVEIA;
MILFONT, 2006).

2.2 DETERMINANTES DA ATITUDE
DOS CONSUMIDORES FACE AO
CONSUMO ETICO

Estudos ja comprovaram que a classe so-
cioeconomica pode interferir no comportamento
do consumidor e, portanto, pode ser considera-
do um determinante da atitude do consumidor
(RAWWAS; SINGHAPKDI, 1998). Assim, ¢
um fator importante nesta investigacdo, no que
se refere a segmentagdo de mercado, principal-
mente em economias emergentes, pois diferencia,
de forma objetiva, os reais padroes de consumo
entre os individuos. Logo, as diferentes caracte-
risticas sociodemograficas e/ou socioeconomicas
influenciam diretamente o comportamento pro-
-ambiental e ético dos consumidores, de manei-
ra que possam servir como precedentes destas
atitudes, tendo como determinantes positivos,
por exemplo, o nivel social (JACKSON, 2005),
nivel de escolaridade (KOLLMUS; AGYEMAN,
2002) e idade (CORRAL-VERDUGO; PINHEI-
RO, 1999).

A variavel individualismo € um conceito
bastante presente na analise do consumo ético
e sustentavel, na medida em que o grau de in-
dividualismo esta bastante ligado as caracte-
risticas da sociedade em que o individuo esta
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inserido, sendo esta mais individualista ou co-
letivista. O individualismo caracteriza as so-
ciedades nas quais os lacos entre individuos
sdo0 pouco firmes, o coletivismo, pelo contrario,
caracteriza as sociedades nas quais as pessoas
sdo integradas, desde o nascimento, em gru-
pos fortes e coesos, que as protegem por toda
a vida em troca de lealdade inquestionavel.
(HOFSTEDE, 2003). O nivel de individua-
lismo, portanto, como caracteristica ligada ao
contexto social do individuo apresenta-se como
influenciador no processo de compra responsa-
vel (FOLLOWS; JOBBER, 2000), possuindo
um elevado grau de relagdo, quando se trata da
analise de consumidores brasileiros (MOTTA;
CALDAS, 1997).

A terceira variavel tratada neste traba-
lho ¢ a influéncia social, que ocorre quando as
proprias emogdes, opinides ou comportamen-
tos sdo afetados por outros (GASS; SEITER,
1999). Os consumidores levam muitas vezes
em consideracdo as impressoes de terceiros
no momento da tomada de suas decisdes de
compra, consequentemente sobrepondo-se as
suas proprias decisdes de forma consciente.
A influéncia social, enquanto fator importante
na vida do consumidor (MYERS, 2014), pode
também ser um dos determinantes no processo
de compra responsavel de um individuo, apre-
sentando-se como um precedente de influéncia
normativa ou informacional (KOTLER, 2000).
Ja para Mackay (1998 apud PEREIRA, 2000) o
comportamento do consumidor ¢ resultado do
somatorio das suas decisdes individuais e que,
dessa forma, ndo haveria nenhum tipo de influ-
éncia de terceiros.

Existem indicagdes na literatura de que o
egoismo oferece outra ideologia ética potencial
que pode fornecer informagdes uteis em per-
cepgoes éticas de consumo (RIBEIRO, 2014).
O egoismo ocorre quando o eu (ego) desiste da
interagdo com o outro (alter) ou interpde obs-
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taculos que dificultam ou impedem essa inte-
racdo, a partir de disposigdes individuais para
o controle interpessoal (SUASSUNA, 2011).
Segundo analises de Jackson (2005), aqueles
que sustentam valores essencialmente egoistas
s40 menos propensos a se envolver em compor-
tamentos pro-ambientais, sendo normalmente
negativamente correlacionados. Portanto, o
egoismo é muitas vezes percebido pelo consu-
midor como sendo um ato nao ético (RIBEI-
RO, 2014), ¢ um valor que desencadeia menor
propensdao a comportamentos pré-ambientais
ou sustentaveis, possuindo normalmente uma
relacdo de negatividade (JACKSON, 2005).
Outro valor pessoal que pode, eventu-
almente, influenciar a atitude dos consumido-
res face ao consumo ético € o idealismo, que
¢ uma caracteristica do individuo que visa ao
bem-estar do proximo e toma atitudes que bus-
cam resguarda-lo. Ele pode ser visto como pre-
disposi¢do a seguir principios morais e a jul-
gar normas, de acordo com as leis socialmente
aceitas ou as consequéncias desejaveis (NAS-
CIMENTO JUNIOR, 2001). Um nivel alto de
idealismo sugere uma tendéncia a assumir que
as consequéncias positivas decorrem da agdo
apropriada a ser tomada. O nivel de idealismo
pode, portanto, influenciar o consumidor a to-
mar determinadas atitudes de compra (FOR-
SYTH, 1992) como um sentimento presente
e influenciador no processo decisério do con-
sumidor (LEONIDOU, L.; LEONIDOU, C.;
KVASOVA, 2010) ele passa a ser um preceden-
te de comportamentos responsaveis de compra.
A orientacdo comunitiria € outra
variavel importante para a formagdo das
atitudes do consumidor e refere-se ao grau de
crenca de um individuo de que as necessida-
des e sentimentos das outras pessoas sdo im-
portantes nas relagdes sociais (CLARK et al.,
1987). No modelo de compra ecoldgica anali-
sado por Follows e Jobber (2000), a orienta¢do
pro-social aparece como reflexo da motivagao
do individuo em promover o bem-estar do ou-
tro (MARTINEZ, 2010). A orientagdo comuni-
taria ou pro-social, portanto, ¢ definida como
um sentimento de assisténcia ao bem-estar do
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proximo (CLARK et al., 1987) e parece possuir
uma relacdo positiva com o comportamento de
compra ecologica (MARTINEZ, 2010).

A variavel sensibilidade ao preco, de
forma especifica, refere-se a pretensdo de se
medir o grau em que o pre¢o de um produto
afeta os consumidores e consequentemente
seus comportamentos. A sensibilidade ao pre-
¢o parece estar ligada a sentimentos e orienta-
¢oes comunitarias (LARROCHE et al., 2001),
que pode implicar em uma atitude efetiva de
compra (MARTINEZ, 2010) mesmo quando os
precos sao mais altos.

Satisfacdo de vida é uma variavel que
pode ser definida como uma avaliagdo global
que a pessoa faz de sua propria vida. Nesse sen-
tido, a satisfacdo de vida poderia ser descrita
como uma comparagao que as pessoas realizam
das situagdes que experimentaram, de acordo
com um padrdo construido por elas mesmas
(PAVOT et al., 1991) que, normalmente, ¢ me-
dido pelo individuo, de acordo com a soma
de seus momentos positivos (NUNES, 2009).
Logo, a satisfagdo do consumidor ¢ também
uma forma de medir sua felicidade, ou seja, de
quanto um individuo fica feliz com a compra de
um produto ou servigo (PINDYCK; RUBIN-
FELD, 2002), assim, influenciando o consumi-
dor para comprar, ou nao, o produto ou servico.

Ademais, tem-se a compra compulsiva.
O comportamento compulsivo de comprar ¢
aquele que resulta em impulsos que fazem o
individuo se sentir “obrigado” a realizar o ato
(FABER et al., 1987 apud MATOS; BONFAN-
TI, 2008). As correntes que pregam que as rela-
¢oes de compra s@o bastante influenciadas pela
otica comportamental, vém ganhando espago
(DITTMAR, 2005). A familia e a influéncia
social sdo os fatores que mais afetam o com-
portamento compulsivo de compra (BOUNDY,
2000). Todavia, a adogdo de um comportamen-
to ético de compra pode reduzir as tendéncias
para a compra compulsiva.
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3 METODOLOGIA

Com base na revisdo da literatura, foi pro-
jetado o modelo conceitual desta investigagdo e
foram desenvolvidas as hipdteses. As hipdteses
de pesquisa sao apresentadas e o procedimento
para testar o modelo de investigagdo proposto.
Para operacionalizar as variaveis, as escalas uti-
lizadas em estudos existentes foram adaptadas.

3.1 MODELO CONCEITUAL

A figura a seguir apresenta o modelo
conceitual que mostra as relagoes entre as va-
ridveis que sdo investigadas, ou seja, a relagdo
entre as valores pessoais € 0 consumo ético € o
impacto deste constructo.

Figura 2: Modelo Conceitual de Investigacdo Adotado

Fonte: elaborado pelos autores (2015).

3.2 HIPOTESES

As hipéteses sdo baseadas na revisdo de
literatura, realizada nos capitulos anteriores, que
apresentou o arcabougo teodrico ¢ as justificativas
para as relagdes esperadas entre as variaveis:
H1: Ha uma relagdo direta positiva entre sta-
tus socioecondmico (demografico) e o
comportamento ético no consumo.

O nivel de individualismo do consumi-
dor tem impacto em seu comportamento
de compra responsavel.

Quanto maior a importancia atribuida aos
grupos de referéncia, maior a influéncia
no comportamento ético de consumo.

Ha uma relagdo negativa entre o egoismo e
a atitude comportamental ética de consumo.

H2:

H3:

H4:
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a: DE VIDA ‘R
el ‘3
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z EGOISMO COMPRA B

: COMPULSIVA :

IDEALISMO
ORIENTAGAO
COMUNITARIA

HS: O idealismo impacta positivamente a per-
cepgao ética nas situagdes de consumo.

H6: Hé uma relagdo positiva entre o compor-
tamento orientado ao bem comum e ao
comportamento ético de compra.

H7: Ha uma relacao negativa entre o consu-
mo ético e a sensibilidade ao preco.

HS8: Ha uma relagdo entre o consumo ético e
a satisfagdo da vida.

H9: Ha uma relacao negativa entre o consu-

mo ético e a compra compulsiva.
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3.3 MEDIDAS

A fim de operacionalizar as variaveis
propostas, foi utilizada a bibliografia existen-
te em diversos campos de estudo como psico-
logia, sociologia, comunica¢do e marketing e
descrita no capitulo da revisdo de literatura.

Todas as escalas existentes em lingua in-
glesa foram traduzidas e adaptadas por um pro-
fissional de letras, nativo da lingua portuguesa,
a fim de manter as tradugdes o mais fiaveis pos-
sivel. Os constructos apresentados no modelo
abaixo (Figura 2) foram medidos, seguindo as
escalas existentes em sua integra ou adaptadas
para o tema deste estudo em especifico.

A escala para medir o consumo ético foi
baseada na escala Ecologically conscious consu-
mer behavior, proposta por Roberts (1996), que
tem como objetivo principal, avaliar o nivel em
que os consumidores tendentes a expressar con-
dutas que indicam preocupagdo de ordem social
também os levam em considera¢ao no processo
de decisdo de compra, voltada especificamente
para praticas de consumo sustentavel. Em seu
formato original, ela possui carater unidimensio-
nal e € composta por 22 itens. Mais tarde, esta
mesma escala ¢ adaptada por Straughan e Ro-
berts (1999) e passa entdo a ser composta por 30
itens, sendo adaptada e validada novamente para
o contexto brasileiro por Grohmann et al. (2012)
totalizando 26 itens em seu formato final, ndo
alterando seu carater unidimensional.

O status socioecondmico foi avaliado
usando as escalas de Paulins e Geistfeld (2003).

Do tipo nominal adaptada, ela caracteri-
za os principais grupos demograficos brasilei-
ros existentes.

As demais escalas foram baseadas nos
estudos a seguir: individualismo (YOO; DON-
THU; LENARTOWICZ, 2010) — 06 itens,
influéncia social (THOMPSON; HIGGINS;
HOWELL, 1991) - 03 itens, egoismo e idealis-
mo (LEONIDOU, L.; LEONIDOU, C.; KVA-
SOVA, 2010) que possuem duas dimensoes
(quatro itens para egoismo e quatro itens para
idealismo), orientacdo (CLARK et al., 1987) —
11 itens, sensibilidade ao pregco (FORNELL et
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al., 1996) — 03 itens, satisfacdo de vida (DIE-
NER et al., 1985) — 05 itens e compra com-
pulsiva (VALENCE; D’ASTOUS; FORTIER,
1988) — 12 itens.

3.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Trata-se de um estudo cross section, apoia-
do em um questionario estruturado e distribuido
com base no suporte digital Google Drive. Foram
recolhidos 308 formularios validos respondidos a
partir de uma amostra de conveniéncia.

A caracterizagdo da amostra revela que
52,9% sao mulheres e 47,1% de homens, apro-
ximadamente 67,5 % com idades entre os 18
e os 31 anos, 76,6% com agregados familiares
constituidos por 2 a 4 pessoas, 57,1% solteiros,
74,3% sao trabalhadores autébnomos ou por
conta de outrem, 47,1% dos inquiridos cursan-
do ou concluido o ensino superior (graduagio)
e 53,6% com renda familiar mensal na faixa
dos R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99, classificados
como Classe C.

Apos o término da aplicagdo dos inquéri-
tos, todos os dados recolhidos foram introduzidos
no software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), a fim de que pudesse realizar
as estatisticas necessarias as analises propostas,
baseadas no modelo de regressao linear multipla.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram realizadas quatro regressdes lineares para testar os impactos em cada uma das vari-
aveis dependentes do modelo, conforme apresentado a seguir.

4.1 ANALISE DAS VARIAVEIS ANTECEDENTES E CONSEQUENTES DO CON-
SUMO ETICO

Utilizando a regressdo linear multipla, os antecedentes do consumo ético apresentaram o
comportamento evidenciado na Tabela 1.

Tabela 1- Resultados da regressao linear multipla para as variaveis antecedentes do consumo ético

R? | R%adjusted F Sig B Beta Standardized T Sig
0,361 0,351 34,147 | 0,000 | (Constant) | 3,329 8,564 | 0,000
ind -0,300 -0,325 -5,495 | 0,000
SI -0,049 -0,058 -1,185 | 0,237
Self -0,154 -0,182 -3,782 | 0,000
Ide -0,083 -0,083 -1,671 | 0,096
Co 0,415 0,302 5,109 | 0,000

Fonte: dados da pesquisa (2015).

O modelo apresenta uma capacidade explicativa de 36.1% e mostra que o individualismo,
0 egoismo e a orientacdo comunitaria sdo preditores do consumo ético. Parece também existir
entre as variaveis significativas, uma correlagdo negativa entre o individualismo, o egoismo e o
consumo €tico bem como uma correlagdo positiva entre o consumo ético e a orientagao comunita-
ria. A influéncia social e o idealismo ndo revelaram ter um impacto estatisticamente significativo
(p>0.05) e os resultados podem resumir-se na seguinte equagao:

Consumo ético = 3,329 — 0,300 Ind — 0,154 Self + 0,415 CO
Onde: Ind = Individualismo / Self = Egoismo / CO = Orientagdo Comunitaria

No que respeita aos efeitos do consumo €tico nas varidveis consequentes, as tabelas se-
guintes mostram os resultados alcancados. De imediato, temos os efeitos do consumo ético na
sensibilidade ao preco.

Tabela 2 - Resultados obtidos na regressao linear miiltipla para a variavel consequente do
consumo ético: sensibilidade ao preco

. . Beta .
2 2
R R? adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,101 0,098 34,530 | 0,000 | (Constant) | 4,141 16,719 | 0,000
EC -0,437 -0,318 -5,876 | 0,000

Fonte: dados da pesquisa (2015).

O modelo apresenta uma capacidade explicativa de 10% e revela uma relagdo negativa
entre o consumo ¢€tico ¢ a sensibilidade ao prego.

Sensibilidade ao Preco = 4,141 — 0,437EC
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A tabela seguinte exibe os resultados que expressam a relagdo entre consumo ético e satis-
facdo de vida:

Tabela 3 - Resultados obtidos na regressio linear multipla para a variavel consequente do
consumo ético: satisfacdo de vida

Beta
2 2 g . .
R R? adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,016 0,013 5,059 | 0,025 | (Constant) | 3,279 13,993 | 0,000
EC -0,158 -0,128 -2,249 | 0,025

Fonte: dados da pesquisa (2015).
Ha uma relagdo negativa entre o consumo ético ¢ a satisfagdo de vida.

Satisfacao de vida = 3,279 — 0,158EC
Finalmente, apresentam-se os resultados para a relagdo entre os comportamentos de com-

pra compulsiva e o consumo ético:

Tabela 4 - Resultados obtidos na regressao linear miltipla para a variavel consequente do
consumo ético: compra compulsiva

Beta
2 2 v q ]
R R? adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,019 0,015 5,786 | 0,017 | (Constant) | 3,152 21,718 | 0,000
EC -0,105 -0,136 -2,405 | 0,017

Fonte: dados da pesquisa (2015).
Ha uma relacdo significativa e negativa entre o consumo €ético e a compra compulsiva

Compra compulsiva = 3,152 — 0,105EC

Relativamente aos submodelos finais das variaveis consequentes, respeitante a escala de consumo
ético, ha um coeficiente de determinagdo (R?) de 0,101 para sensibilidade ao preco, 0,016 para satisfagao
de vida e 0,019 para compra compulsiva. Logo, o coeficiente de determina¢do do novo modelo permi-
te-nos explicar, 10,1%, 1,6% e 1,9% respectivamente, de onde se conclui que, apesar de as variaveis
analisadas serem estatisticamente significativas, os modelos apresentados sdo pouco explicativos, princi-
palmente no que se refere as varidveis dependentes: satisfagdo de vida e compra compulsiva.

Este fato pode se dar pelo fato de apenas uma variavel independente ser apresentada em
cada um dos modelos, n3o nos permitindo explicar os efeitos de mediacdo; além disso, outras
variaveis, como as caracteristicas sociodemograficas poderiam contribuir para a relagao.

Além disso, parece existir entre as variaveis significativas, uma correlagdo negativa entre o
consumo ¢ético e: sensibilidade ao preco, satisfagcdo de vida e compra compulsiva.

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 22-36, jul./dez. 2015 ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTOR | Arnaldo Fernandes Matos Coelho | Marina de Souza Franga | Laodicéia Amorim Weersma | Menno Rutger Weersma

31

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na tabela a seguir, sdo apresentados
resumidamente  os  resultados  obtidos
relativamente a cada uma das hipoteses
formuladas.

H7: As pessoas que estdo cientes de
suas responsabilidades de consumo para com
a sociedade e buscam engajamento em atitu-
des éticas de compra sdo menos suscetiveis a
sensibilidade ao preco de produtos que menos
impactam negativamente o ambiente e o social

Tabela 5 - Resumo das hipoteses formuladas e analisadas

Hipotese Resultado Hipotese Resultado Hipoétese Resultado
Hipotese 1 | Corroborada Hipotese 4 | Corroborada Hipotese 7 Corroborada
Hipétese 2 | Corroborada Hipotese 5 | Nao corroborada | Hipdtese 8 Nao Corroborada
Hipotese 3 | Nao corroborada |Hipdtese 6 | Corroborada Hipotese 9 Corroborada

Fonte: dados da pesquisa (2015).

H1: Determinados nichos sociais se re-
lacionam diferentemente com o consumo ético
(JACKSON, 2005; RAWWAS; SINGHAPK-
DI, 1998) se comparados a grupos que pos-
suem diferentes caracteristicas sociais.

H2: Atitudes individualistas sdo vilas
quando se trata do consumo ético (FOLLOWS;
JOBBER, 2000), caracterizadas por atitudes
que visam ao bem-estar do proximo como for-
ma de garantir um futuro pleno a todos, ou seja,
o bem-estar social.

H3: Por ndo apresentar significancia esta-
tistica na variacao do consumo ético, (p=0,237),
(MACKAY, 1998 apud PEREIRA, 2000), a va-
riavel influéncia social foi excluida do modelo
final de influenciadores do consumo ético.

H4: Quanto maiores as atitudes egoistas,
ou seja, as que visam ao bem-estar apenas de
um individuo ou de seu grupo mais proximo,
menores sao as chances de se obterem atitudes
de consumo ético (JACKSON, 2005), como
causas semelhantes ao individualismo.

HS5: A variavel Idealismo nao apresentou
significancia estatistica na variagdo do consu-
mo ético (p=0,096). Dessa forma, a variavel foi
excluida do modelo final de influenciadores do
consumo ético.

H6: Quanto mais o individuo se dispde
a exercer atitudes que visem ao bem-estar da
sociedade como um todo, pensando de forma
coletiva e social, maiores sdo as chances de
também possuirem atitudes €ticas de consumo
(FOLLOWS; JOBBER, 2000).
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HS8: A felicidade do consumidor pode
também ser medida por meio da mensuragdo
de sua satisfacdo com a compra de um produto
(PINDYCK; RUBINFELD, 2002) e que ndo ha
indicios de que esta taxa de felicidade se reflita
em atitudes éticas de compra.

H9: Quanto maior o indice de consciéncia
nas compras, menor o indice de compras despro-
positadas, que nao levam em consideragdo o ex-
cesso na producdo do lixo e a poluigdo, entre ou-
tras consequéncias, ou seja, atitudes voltadas para
o individual (GUERRA; PELANOZA, 2009).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo ético, ou consumo responsa-
vel, que inclui, entre outros, o consumo verde,
comeércio justo, consumo solidario e o consumo
sustentavel, € um comportamento em formacao
e crescimento em diversos paises e especifi-
camente no Brasil. Este fato se da, principal-
mente, pela crise do esgotamento do modelo
atual de consumo, proporcionado pelo sistema
capitalista. Neste sentido, muitos consumidores
brasileiros perceberam a importancia de fatores
como a qualidade de relacionamento em seus
diversos ambitos e desenvolveram a percepc¢ao
de que crescimento nao necessariamente signi-
fica maior poder de compra.

A questao sobre o consumo €tico torna-
-se, portanto, um pouco controversa, a medida
que se concentra em um sistema social que
pouco contribui para seu desenvolvimento, sis-
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tema que engessa os consumidores ja que estes
dependem de agdes empresariais, limitam as
empresas, que devem prestar contas ao Gover-
no e, por fim, o proprio governo que se encon-
tra imerso na engrenagem capitalista vigente.

Nesta perspectiva, ha alguns estudos sobre
o tema, principalmente no que compete a visao
pelo &mbito empresarial, mas ainda sdo poucos os
estudos sob a otica do consumidor, 0 que conse-
quentemente reflete também na insuficiéncia de
estudos sobre o tema no Brasil. Assim, conside-
rou-se pertinente analisar o comportamento do
consumidor em suas atitudes de compra respon-
savel, bem como os fatores que os levam a fazer
escolhas, ou seja, fatores influenciadores.

Igualmente, como destaca a teoria freu-
diana, grande parte das pessoas ndo compreen-
de completamente quais sdo suas motivagdes
para tais atitudes; normalmente o ato da compra
possui uma explicagdo consciente, assim como
diversos outros fatores inconscientes que tam-
bém serviram como motivadores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Dessa forma, foi analisado o consumo
ético entre os brasileiros, bem como as varia-
veis influenciadoras do seu comportamento,
tanto em nivel antecedente quanto consequente.

Posteriormente, a analise dos resultados
possibilitou concluir que o comportamento €ti-
co de consumo esta presente no mercado brasi-
leiro, sendo caracterizado principalmente pelos
consumidores de ambos os sexos, estudantes
(trabalhadores ou ndo), com alto nivel de esco-
laridade (graduag@o ou mais) e com considera-
vel renda familiar mensal (incluidos na classe
C ou superiores).

Relativamente as hipoteses analisadas
nesta investigacao, tendo por base a revisdo da
literatura, foram em sua maioria confirmadas.
Isso significa que alguns paradigmas apresen-
tados em outros estudos ndo necessariamente
podem ser aplicados em analises em outros am-
bientes e sociedades, pois ha que se levar em
consideragcdo as peculiaridades amostrais da
pesquisa, visando estabelecer novos padrdes, o
que pode ser melhor compreendido por meio
das hipdteses ndo corroboradas deste estudo.
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No que respeita a relevancia teorica, este
projeto busca aplicar no Brasil uma pesquisa com
base em estudos ja realizados mundialmente so-
bre o tema, partindo do pressuposto de que haja
diversas peculiaridades de mercado, como vari-
aveis sociais, econdmicas, culturais, entre outras.

Relativamente a contribuicdo pratica
deste estudo, os resultados podem ser de suma
importancia para o mercado brasileiro, na me-
dida em que procura apresentar as raizes do
consumo ético do consumidor, servindo, entio,
como base tanto para futuras a¢des de marke-
ting como também para projetos de inovagdo
de produto, levando em consideragdo novas
necessidades, novas segmentagdes e novos ca-
minhos a seguir.

Em uma visdo padrdo de gestdo, os re-
sultados apresentados por este estudo podem
ser utilizados para contribuir para mudancas
de atitudes corporativas, tendo como plano
central o cliente. Objetivando maior compro-
misso com a sociedade e a conscientiza¢do dos
consumidores a respeito dos impactos sociais e
ambientais, 0 modelo de negdcio centrado nas
responsabilidades éticas de consumo podem se
tornar grandes diferenciais, ocasionando signi-
ficativas vantagens competitivas, na medida em
que aprimora o relacionamento empresa-clien-
te com base no comportamento do individuo
consumidor, levando em consideragao as varia-
veis mais relevantes,

Deve-se, portanto, levar em considera-
¢do que os determinantes mais importantes no
comportamento do consumidor neste processo
especifico de compra € o status socio- economi-
co, o individualismo, o egoismo, a orientagdo
comunitaria, a sensibilidade ao prego, a satis-
fagdo de vida e a compra compulsiva.

Dessa forma, as empresas e organizagdes
que desejam investir em grupos de consumido-
res com caracteristicas éticas de consumo de-
vem, portanto, levar em consideracdo que esses
sdo, em geral, individuos com alto nivel escolar,
renda familiar, ocupacdo, entre outros aspectos
especificos, assim como mostra o estudo.

Além disso, devem investir em produtos
e em um plano de comunicagdo, que promovam
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a orientagdo voltada para o bem comum e mini-
mizem as caracteristicas que possam ter relagdo
com o individualismo e o egoismo e, por fim, que
possam ter um custo beneficio de acordo com a
categoria ou um planejamento de comunicagdo
que sustente o valor agregado do produto, na
medida em que seus consumidores inicialmente
estdo pouco dispostos a um maior investimento.
Outrossim, produtos que possuam maior durabili-
dade ou mesmo que possuam um plano sustenta-
vel de descarte podem ser mais valorizados.

E importante salientar que o marketing
ndo prevé um comportamento uniforme entre
os consumidores, porém determina niveis de
similaridade conforme os grupos sociais em
que se encontram inseridos. Portanto, ha gran-
de relevancia deste estudo em face de um seg-
mento de mercado em pleno desenvolvimento
e promissores niveis de crescimento, ndo s6 no
Brasil, mas também em diversas outras regides
do mundo as quais se encontram em distintos
periodos econdmico-sociais.

O tema trata da adog@o de comportamen-
tos éticos associado aos problemas de susten-
tabilidade do consumo do nosso modo de vida
e dos equilibrios do planeta. Esta preméncia
resulta ndo s6 das questdes ligadas a sustenta-
bilidade, mas também da emergéncia de novos
estilos de vida, de novos valores e de um novo
comportamento do consumidor. Este estudo
contribui assim para identificar alguns dos de-
terminantes da adogdo de consumo de natureza
mais ética, assim como os seus impactos, mui-
to importantes para os marketeers, tais como
a sensibilidade ao preco e o comportamento
compulsivo de compra.

A utilizagdo da modelagem de equagdes
estruturais podera permitir identificar os efeitos
diretos e indiretos entre as variaveis do modelo,
sendo o tipo de modelagem mais adequado para
este tipo de investigagdo. Além disso, numeros
amostrais mais expressivos, distribuidos de forma
proporcional as regides brasileiras poderdo elevar
o nivel de confianca do estudo, bem como permi-
tir resultados por localidade, levando em conside-
ragdo a extensao territorial do pais analisado.
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THE BRAZILIAN CONSUMER

BEHAVIOR

ABSTRACT

The demand for products and services that
respect the environment and society as a who-
le is growing. This fact is mainly due to the
exhaustion of the current consumption model,
based on capitalism. In this regard, citizens
seek consumer alternatives that bring benefits
to the community as a whole, not just on the
short-term but also on the long-term. This stu-
dy aims to analyze the main determinants of
consumer behavior in the Brazilian context in
relation to ethical consumption. To achieve this
goal, a survey was prepared and applied to 308
Brazilians, aged over 18 years. The analysis
evidenced that the variables individualism, sel-
fishness and communal orientation impact on
the behavior of Brazilian consumers. Besides
that, ethical consumption seems to impact on
price sensitivity, life satisfaction and compul-
sive buying. The results of this investigation
may contribute to the characterization of new
market segments, as well as guidance for pur-
chasing behavior analysis. This can be relevant
for businesses that are active, or wishing to
operate, in the Brazilian market.
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