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RESUMO

Este estudo teve como objetivo verificar o nivel de consciéncia am-
biental dos futuros formadores de opinido da Universidade Federal
do Parana no momento de consumo. Os dados foram obtidos por
meio da aplicagao de questionario aplicado a 180 estudantes de
uma IFES. Apoés analise inicial para testar a multicolinearidade e
existéncia de outliers multiplos, as varidveis foram submetidas a
Analise Fatorial Exploratoria. Pelo critério de Kaiser, combinado
com a analise do diagrama de sedimentacao (scree plot) as variaveis
foram agrupadas em 4 fatores, submetidos a analise de confiabili-
dade pelo calculo do Alpha de Cronbach. Todos os fatores apresenta-
ram indices adequados para um estudo experimental. O resultado
apresenta escala robusta para a mensuracao do comportamento
desejado, identificando diferencgas relevantes de resultados entre os
fatores, sugerindo a existéncia de comportamentos diferenciados
para situagdes especificas.

Palavras-chave: Analise fatorial; Sustentabilidade; Comporta-
mento do Consumidor; Comportamento de compras.
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JAQUELINE DE PAura HEIMANN

ABSTRACT

This study aimed to verify the level of environmental awareness
of future opinion makers of the Federal University of Parand at
the moment of consumption. The data were obtained through the
application of a structured questionnaire with 180 students from
an. After initial analysis to test multicollinearity and existence
of multiple outliers, the variables were submitted to Exploratory
Factor Analysis. By Kaiser’s criterion, combined with the sedi-
ment plot, the variables were grouped into 4 factors, submitted
to reliability analysis by the calculation of the Crombach’s Al-
pha. The results present a robust scale for the measurement of
the desired behavior, identifying relevant differences of results
between the factors, suggesting the existence of differentiated
behaviors for specific situations.

Key words: Factor analysis; Sustainability; Consumer behavior;
Purchasing behavior.

1. INTRODUCAO

Todas as formas de vida conferem algum impacto sobre o
ambiente em que se situam (Chambers, Simmons & Wackernagel,
2000). Sob a perspectiva do componente humano, tal impacto esta
diretamente relacionado aos moldes de consumo adotados e re-
plicados no cotidiano. Em decorréncia dos padrdes de consumo
insustentaveis amplamente aplicados pela sociedade, aliado a uma
crescente consciéncia sobre a vitalidade do componente ambiental
para a sustentacao da vida nos moldes praticados, fez-se oportuna
a discussao e comprometimento com os temas ligados a sustenta-
bilidade, aspectos levantados pela conferéncia Rio 92 com o reforgo
do conceito de Desenvolvimento Sustentdvel, amplamente aceito
nos dias atuais.

Pesquisas tém abordado os efeitos da influéncia pessoal, ati-
tudes em relacao ao consumo verde e dos moderadores internos
e externos no comportamento de consumo consciente quanto ao
ambiente (Zhao, Gao, Wu, Wang & Zhu, 2014). Outras pesquisas
abarcam ag¢des voltadas para o comportamento do consumidor
ambientalmente consciente por meio do papel moderador das per-
cepgOes de status pro-social nas agdes relacionadas a esse compor-
tamento (Zabkar & Hosta, 2013).
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Diversos trabalhos foram desenvolvidos em contexto brasi-
leiro, visando identificar os segmentos de mercados vinculados as
percepgdes ambientais por parte dos compradores, bem como o
impacto e influéncia do aspecto ambiental na decisdao de compra dos
consumidores. Como exemplo, Panucci, Rossato & Henkes, (2018)
indagaram sobre a constancia do comportamento do consumidor
ecologicamente consciente, em comparagao a trabalhos anteriores.
Ja os autores, Grohmann, Battistella, Velter & Casasola (2012) vin-
cularam sua analise a aplicabilidade de Escala de Comportamento
Ecologicamente Consciente do Consumidor — ECCB, visando inferir
sobre o comportamento ecoldgico dos compradores. Ja a abordagem
proposta por Almeida, Santana, Gongalves & Angelo (2015) analisou
os segmentos de mercado de acordo com as percepgdes ambientais
dos compradores no Distrito Federal.

Dos trabalhos mencionadas, cada um apresentou foco em con-
junto limitado de comportamentos. O presente trabalho pretende
construir um conjunto robusto, amplo e mais completo que os
apresentados individualmente por estes autores.

De acordo com Nair & Ndubisi (2015) cerca de 30 a 40% da
degradacao ambiental estd vinculada a atividades domésticas, evi-
denciando o impacto dos consumidores sobre o indice de susten-
tabilidade dos paises. Ainda segundo os autores, os consumidores
estdo cada vez mais inteirados sobre os reflexos de seus padroes de
consumo, de forma a pressionar as empresas para um alinhamento
em direcao a sustentabilidade.

Sob a otica de Silva (2012) as discussdes em torno do componen-
te ambiental, relacionado aos padrdes de consumo, vém ganhando
espaco no viés do marketing e do comportamento de compra de
consumidores, porém ainda se mostra incipiente em cenario nacio-
nal. Todero, Macke & Biasuz (2011) relataram que os respondentes
de sua pesquisa atribuem certo grau de relevancia as boas praticas
ambientais relacionadas ao comportamento de compra, porém nao
sao enquadrados como consumidores conscientes.

Em contraponto as escolhas dos consumidores estao cada vez
mais amparadas na sustentabilidade e na manutencao do meio am-
biente como fator fundamental a viabilidade da vida nos padrdes
praticados para as proximas geracoes (Rosa, Leonidio & Jesus, 2015).
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Deste modo, dada a necessidade de aprofundamento na tema-
tica do consumo frente ao aspecto ambiental, o presente estudo visa
integrar a base tedrica ja constituida, trazendo a otica para os seg-
mentos de mercado presentes em Curitiba. Esta associagao explora
o potencial de desenvolvimento de estratégias de marketing mais
assertivas e direcionadas a publicos alvos que permeiam o tépico
ambiental e sustentavel, no contexto do comportamento de compra.

Adicionalmente ao conjunto proposto, robusto e integrado,
este estudo pretende identificar dimensdes dentro do conjunto de
forma a caracterizar construtos independentes. Estes construtos,
na sua esséncia, por congregar diferentes aspectos da preocupacao
ambiental do consumidor, podem identificar pontos especificos
que demandem maiores cuidados na formulagdo, implementacao e
acompanhamento de politicas publicas.

2. QuADRO TEORICO

O referencial tedrico estd focado no marketing societal atrelado
ao consumo sustentavel e no papel das empresas quando se trata
de atender aos desejos do consumidor consciente. O surgimento do
marketing social veio como uma atividade organizacional a fim de
estreitar a relacao da sociedade com questdes de cunho ambiental
e de grande relevancia social, de modo que pudesse influenciar a
sociedade com técnicas do marketing, levando-a a tomar decisdes
satisfatdrias comparadas a uma ideologia, habito ou comportamento
(Meira & Santos, 2012; Kotler & Lee, 2011).

Tanto para Oliveira, Ribeiro, Cabral & Santos, (2015) quanto
para Eberle, Erlo, Milan & Lazzari, (2019) o marketing social possui
forte poder de influéncia sobre temas como sustentabilidade, pois
intervém na disseminacao ideoldgica da necessidade de se consumir
produtos ecologicamente corretos, na necessidade de adaptar ou
mudar habitos de descarte, compras e etc. Sob a 6tica de Silva (2012)
as discussoes em torno do componente ambiental, relacionado aos
padrdes de consumo, vém ganhando espago no viés do marketing
e do comportamento de compra de consumidores, porém ainda se
mostra incipiente em cendario nacional.

Varios autores assumem o consumo consciente como sendo uma
adequacao de habitos do consumidor, em que o consumidor passa
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a ter consciéncia de que seus atos afetam social e ambientalmente
a sociedade, devendo encontrar o equilibrio entre tais responsabi-
lidades e satisfagao pessoal (Nair & Ndubisi, 2011, Morsing, 2006,
Scharf, Fernandes, Perfeito & Dapper, 2017, Orsi, Cappellozza &
Vieira, 2018). A partir do momento que o consumidor toma ciéncia
do impacto que seu consumo pode causar na sociedade e na natu-
reza, caberd ao mesmo decidir os produtos que consome, de quem o
consome, como consome e o destino final do produto (Eberle, Erlo,
Milan & Lazzari, 2019).

Para Silva & Alvim-Hannas (2015) a preocupac¢ao ambiental
pode ser entendida como reflexo de geragdes antigas, visando um
conceito mais sociologico, que agora com a indexagdo do termo
“desenvolvimento sustentavel” nos estudos do ramo, sofrera com
a mudanga dos valores impostos no antigo estilo de vida. Ainda
para os autores, o comportamento do consumidor é ligado a ativi-
dade emocional e mental no momento de selecdao e compra de um
produto. Desse modo, o marketing social pode afetar o consumidor
por meio de influéncias culturais, sociais, psicoldgicas e pessoais
(Solomon, 2002).

O consumidor consciente vem ocupando um segmento de mer-
cado onde estes procuram por seus direitos quanto a qualidade dos
produtos que nao causam impactos a0 meio ambiente, mas reconhe-
cem que ha deveres a cumprir (Larentis, Gastal & Schneider, 2006) e
muitas vezes esse tipo de consumidor recompensa empresas que se
adequam ao novo mercado, e repreendem aquelas que ignoram as
questdes ambientais e sociais. Com a crescente preocupacao ambien-
tal dos ultimos anos e o aumento de trabalhos voltados a natureza
socioambiental, ocorreram mudangas na relagao das empresas com
o mercado-consumidor. Em contrapartida, sao poucos os trabalhos
que abordam o estudo mercadologico de empresas que promovem
o consumo consciente através de propagandas (Scharf, Fernandes,
Perfeito & Dapper, 2017).

Para Oliveira, Gomez & Correa (2018) o padrao de produtivi-
dade das empresas demonstra uma exploragao errada dos recur-
sos naturais ndo considerando o esgotamento dos sistemas, nem
os rejeitos e residuos que seus processos produtivos geram. Liu,
Osterveer & Spaargaren (2016) indicam que até a chegada do pro-
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duto final ao consumidor consciente, todo o processo de produgao
deve envolver atividades que corroborem com a premissa de um
consumo sustentavel.

Assim, com a necessidade de se manter no mercado e trazer
valor ao seu produto, as empresas tém procurado adotar o tema
da responsabilidade ambiental, em vista que torne sua marca mais
atrativa que outras e a diferencie das concorrentes. As empresas
utilizam de ferramentas do marketing em sua elaboragao, produ-
¢ao de embalagens e propagandas (Figueiredo, Abreu & Las Casas,
2009; Aguiar, Fischer & Consoni, 2017). Uma maneira de informar
ao consumidor a procedéncia dos produtos e se a empresa atua em
prol de questdes ambientais, é por meio dos rotulos e selos, que sao
considerados auxiliadores na tomada de decisao (Shao, Taisch &
Mier, 2017) e servem de fontes de divulgacao das entidades. Motta
& Rossi (2003) explicam que o ideal seria que as empresas andas-
sem sempre em consenso com o consumidor, isto é, que ambos os
participantes visassem a necessidade em preservar o meio ambiente.

Com o conhecimento por parte das empresas de que precisam
atingir um grupo de consumidores que possuem gostos similares,
dentro do marketing faz-se ttil o entendido sobre a segmentagao
de mercado (Motta, 2009). Um estudo feito por Rex & Baumman
(2007) citado por Rodrigues, Gongalves, Costa, Nora & Rezende
(2013) mostra que dentro da segmentacao de mercado € possivel
descrever e identificar a existéncia de consumidores conscientes,
sua quantidade e como se comportam. Ainda para os autores, usar
a medida comportamental mostra a diferenca entre as atitudes am-
bientais e o verdadeiro comportamento dos consumidores quanto
a temas relevantes.

Intimeros autores fazem uso de varidveis demograficas por se-
rem critérios da segmentacao de mercado e auxiliarem as empresas
na destinacao de seus produtos e consolidagao no mercado, como
Nair & Ndubisi (2011); Morsing (2006); Scharf, Fernandes, Perfeito
& Dapper, (2017); Rodrigues, Gongalves, Costa, Nora & Rezende,
(2013). A idade, por exemplo, é um fator que mesmo bastante es-
tudado nem sempre prediz com propriedade a interferéncia nos
hébitos do consumidor (Pago & Raposo, 2010; Straughan & Roberts,
1999). Presume-se que as geragOes atuais sejam mais conscientes que

256 Organizacées em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 17, n. 33, jan.-jun. 2021



ComMPORTAMENTO DE CONSUMO AMBIENTALMENTE
RespoNsAVEL DE FuTuros FORMADORES DE OPINIAO

as anteriores pelo fato de nascerem numa época onde a temética
sustentavel é bastante abordada, recorrente.

A variavel ou género demonstrou que as mulheres sao eco-
logicamente mais conscientes, coerentes, que os homens em sua
grande maioria, resultado observado por Mustafa (2007) e Banerjee
& McKeage (1994). O género nao pode ser uma variavel considerada
isoladamente, pois ndo podem ser conclusivos, como explicam Ro-
drigues, Gongalves, Costa, Nora & Rezende (2013); Pago & Raposo
(2010). A renda, o nivel de escolaridade, classe social e a ocupagao
também sao fatores que podem ser considerados na caracterizagao
socio demografica, mesmo que algumas sejam pouco utilizadas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Fonte de Dados

Os dados desta pesquisa foram obtidos por meio da aplicagao
aleatdria de questiondrio estruturado com 6 questdes indicadoras
do perfil do entrevistado (curso, drea, ano que esta cursando, sexo,
ano de nascimento e com quem mora) e 22 questdes indicadoras do
comportamento ambiental de estudantes universitarios. O levanta-
mento foi realizado nos meses de marco e abril do ano de 2019 com
estudantes de 5 campi da UFPR: Campus Jardim Botanico, Centro
Politécnico, Agrarias, Reitoria e Prédio Historico.

As questdes foram pontuadas dentro de uma escala ordinal
de cinco pontos variando do atributo “1 — discordo totalmente”
para o “5 — concordo totalmente”, escala de Likert (Likert, Roslow
& Murphy, 1993), ou seja, quanto maior o escore, mais positiva a
atitude, com excecao dos itens que apresentam escore reverso, nos
quais o menor escore indica uma atitude mais positiva, questoes
P4.17 e P4.19 (“costumo comprar o produto mais barato, indepen-
dente dos riscos ambientais” e “nunca leio o rotulo dos produtos”
respectivamente) que passam a ser representadas com a indicagao
“r” para mostrar que foram revertidas no momento da analise.

O contetido das perguntas que compdem o questiondrio, as-
sim como a estrutura da escala adotada foi adaptado da Escala de
Comportamento Ecologicamente Consciente do Consumidor — ECCB
proposta por Straughan & Roberts (1999) e ja testada por varios
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autores como Grohmann, Battistella, Velter & Casasola (2012); Al-
meida, Santana, Gongalves & Angelo, (2015).

A amostra contou com 180 respondentes, sendo caracterizada
como uma amostra por conveniéncia, técnica ndo probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes sendo que
as unidades sao selecionadas em grande parte pelo entrevistador.
Trata-se de uma amostra com menores encargos financeiros, menor
consumo de tempo, no entanto nao representativa da populagao, de
forma a nao permitir generalizagdes.

3.2 Métodos

A andlise dos dados foi realizada por meio do método de Ana-
lise Fatorial com o uso do software SPSS® (Pacote Estatistico para
Ciéncias Sociais) versao 21. A Analise Fatorial Exploratoria de Com-
ponentes Principais foi executada no intuito de identificar possivel
existéncia de grupos distintos. A principal funcao da andlise fatorial,
segundo Figueiredo Filho & Silva Junior (2010) é reduzir uma grande
quantidade de varidveis observadas a um numero enxuto de fatores.

De acordo com Hair Jr, Anderson, Tatham & Black, (2005) o
tamanho da amostra deve ser de forma que o nimero de observa-
¢oes seja no minimo cinco vezes maior que o numero de variaveis a
serem analisadas, e o tamanho mais aceitavel teria uma proporgao
de dez para um. No presente artigo, posto que havia 20 variaveis
para uma amostra de 180 respondentes, a proporgao foi de 9 para 1.

O coeficiente Alpha de Cronbach foi descrito em 1951 por Lee
J. Cronbach (Cronbach, 1951 apud Almeida, dos Santos & Costa,
2010). Trata-se de um indice utilizado para medir a confiabilidade
do tipo consisténcia interna de uma escala, que segundo Almeida,
dos Santos & Costa (2010) o indice é uma propriedade inerente do
padrado de resposta da amostra estudada, nao uma caracteristica
da escala por si s6. De acordo com De Oliveira, Lopes, Da Silva &
Da Silva (2015) Alpha de Cronbach acima de 0,6 é considerado o
minimo aceitavel.

Almeida, Santana, Gongalves & Angelo, (2015) sugerem que
apds a determinacao do nimero de fatores extraidos, o proximo
passo seja a interpretagao a partir dos valores das cargas fatoriais,
que indicam a correlagao entre as varidveis com os fatores e, quan-
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to maior o valor de uma carga fatorial, maior sua importancia na
interpretacao do fator.

Para auxiliar o processo de interpretacao dos fatores, estes fo-
ram rotacionados pelo método ortogonal Varimax. Com a rotagdo
dos fatores ha uma melhora na interpretacdo sem alterar a correlacao
das variaveis, reduzindo algumas ambiguidades que comumente
acompanham solugdes de fatores nao-rotacionados iniciais (Hair Jr,
Anderson, Tatham & Black, 2005).

Posteriormente foi usado o teste de Friedman para identificar
diferencas entre os construtos. O teste de Friedman € utilizado para
comparar duas ou mais varidveis de toda a amostra, sendo que os
individuos sdao os mesmos em cada grupo.

Apos tais procedimentos foram feitos testes de andlise de va-
riancia — ANOVA para analisar a diferenca de médias para uma
varidvel dependente nos diferentes grupos que compde a amostra
(Gomes & De Almeida, 2016).

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagdo da Amostra

Os resultados demonstraram uma frequéncia de 54,4% de res-
pondentes do sexo feminino e 45,6% do sexo masculino. Quanto a
distribuicao de alunos por area de curso, das cinco areas abordadas,
houve maior percentagem em Ciéncias Agrarias (25%), seguida da
area Ciéncias da Saude (23,9%), Ciéncias Humanas e Sociais com
igual percentual de alunos respondentes (17,2%) e, por fim, Ciéncias
Exatas (16,7%) (Figura 1).

As idades dos universitarios entrevistados foram classificadas
por faixas de idade, de 18 e 19 anos obteve-se 21,7%, de 20 e 21
anos, 27,8%, de 22 e 23 anos, 22,2%, e de 24 anos ou mais se obteve
28,3% do total. Nota-se que mais de 70% dos entrevistados possuem
de 18 a 23 anos de idade, o que pode se tornar um fator relevante,
uma vez que a idade do individuo somada a outras variaveis pode
influenciar nas decisdes cotidianas.

Também foram observadas as porcentagens de cada faixa de
idade por area de curso, a fim de ter base da faixa etaria dos cursos
(Tabela 1).
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Figura 1. Percentual de estudantes entrevistados em cada drea de curso.
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Fonte: Os autores (2019).

Tabela 1. Porcentagem da faixa etdria dos estudantes por drea de curso.

Faixa de idade (anos)

Area do 18 20 2
curso (%) e ¢ 2223 e
Ciéncias Sociais 29,0 22,6 12,9 35,5
Ciéncias Humanas 29,0 32,3 194 194
Ciéncias da Saude 27,9 20,9 23,3 27,9
Ciéncias Exatas 23,3 53,3 13,3 10,0
Ciéncias Agrarias 44 17,8 35,6 42,2

Fonte: Os autores (2019).

Quanto ao modo como estes universitdrios moram, pode-se
observar que a grande maioria reside com os pais (64,4%) e poucos
possuem conjuges ou moram com parentes (8,9%), conforme mostra
a Figura 2. Dos demais, 12,8% dos entrevistados moram sozinhos e
13,9% moram com amigos.
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Figura 2. Distribuicdo dos universitdrios
quanto a sua companhia para moradia.
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Fonte: Os autores (2019).

4.2 Anadlise Fatorial

Os resultados indicaram pelo método Scree plot a presenga de
quatro componentes, que explicaram 47,31% da variancia total. Pode-
-se resumir em quatro dimensdes a informacgao contida nas vinte e
duas variaveis iniciais com reduc¢ao de 80% do numero de variaveis.
A questao P22 (Entre utilizar papel toalha ou vento para secar as
maos, sempre opto por papel toalha) foi excluida por gerar dupla
interpretacao. A amostra contou com 8,6 casos para cada variavel,
acima do valor minimo e proximo do valor de dez para um, con-
siderado adequado por Hair Jr, Anderson, Tatham & Black, (2005).

Realizando o teste de Alpha de Cronbach, verificou-se que a va-
ridvel “Na minha casa ¢ feita separagao de lixo para reciclagem” nao
alcangou valor acima de 0,4 em suas comunalidades, refletindo uma
baixa correlagdo com as demais, portanto foi excluida da analise.

A analise fatorial com as 20 variaveis restantes alcancou valo-
res de comunalidades acima de 0,4 para todas as varidveis e KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) geral de 0,83 para a solugao, sinalizando que
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esse conjunto de varidveis ¢ adequado para a realizagao da andlise. O
resultado do Alpha de Cronbach foi de 0,82 atestando uma alta con-
fiabilidade da amostra, por estar acima do minimo aceitavel que € 0,6.

O Fator 1 (F1) englobou as varidveis que, interpretadas em
conjunto, denotaram preocupagao com as questdoes ambientais,
portanto foi nomeado como a dimensao da “consciéncia quanto
ao impacto ambiental”. O Fator 2 (F2) refletiu consumidores que
se importam em saber o impacto que os produtos causardo ao
ambiente antes de chegarem as suas maos, assim, foi caracterizado
como a dimensao da “consciéncia quanto a origem do produto”.
O Fator 3 (F3) foi constituido por varidveis inerentes a mudanca
de habitos em favor do meio ambiente, por isso nomeou-se como
a dimensao “habitos conscientes”.

Ja o Fator 4 (F4) reflete aquele consumidor preocupado dire-
tamente com o custo financeiro dos produtos e nao com o impacto
ambiental, sendo caracterizado como a dimensdo do “Consumo
despreocupado” (Quadro 1).

Quadro 1. Varidveis relacionadas a cada uma das dimensoes
correspondentes (F1, F2, F3 e F4).

Dimensoes Variaveis

Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados;

Sempre que possivel, compro produtos
feitos de material reciclado;

Evito comprar produtos feitos com embalagens que nao
sejam biodegradaveis;

Procuro nao comprar produtos com grande

F1-Consciéncia quanto quantidade de embalagens plésticas;

ao impacto ambiental )
Sempre que possivel, procuro produtos que

causam menos poluigao;

Quando tenho que escolher entre dois produtos similares,
opto pelo que € menos prejudicial ao meio ambiente;

Ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecologicas;

Vocé leva sua propria sacola para o supermercado;
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Dimensdes Variaveis

Se eu sei que um produto prejudica
0 meio ambiente, ndo compro;

Nao compro produtos ou alimentos
que podem causar extingao de espécies;

Nao consumo produtos de empresas que sei

F2- Consciéncia quanto & que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente;
origem do produto Prefiro produtos e alimentos sem defensivos agricolas

(agrotdxico) por ndo agredirem o meio ambiente;

Quando compro alimentos, as preocupagdes
ambientais interferem na minha decisao de compra;

Sempre procuro saber a origem dos
produtos antes de adquiri-los;

Evito banhos demorados para evitar desperdicio
de agua, por ser um recurso limitado;

Sempre que saio de um ambiente apago as luzes;

F3-Habitos conscientes Evito deixar torneiras abertas para evitar
desperdicio de agua;

Sempre que possivel evito usar o ar condicionado
pelo custo ecologico;

Costumo comprar o produto mais barato,

F4-Consumo despreo- independente dos riscos ambientais.

cupado

Nunca leio o rétulo dos produtos.

Fonte: Os autores (2019).

Os resultados do primeiro fator estdo de acordo com Dias,
Teoddsio, Carvalho & Silva (2009) que sugeriram cinco dimensdes
de consumo baseados na percepc¢ao ambiental individual: o con-
sumo engajado, a preocupacao com o lixo, o boicote via consumo,
a mobilizagao e o ambiente doméstico. O consumo engajado pode
ser representado pela dimensao do “Consciéncia quanto ao impacto
ambiental” (Fator 1). De acordo com Dias, Teoddsio, Carvalho &
Silva (2009) trata-se de um grupo formado por pessoas com bom
nivel de consciéncia ambiental que consideram o consumo de pro-
dutos ecoldgicos como estando além do reconhecimento social e
da satisfagdo pessoal em contribuir. Inclui ainda a aceitagao de um
custo mais elevado por produtos ecoldgicos.
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O Fator 2, relativo ao “Consciéncia quanto a origem do pro-
duto”, pode ser confirmado por Hemerly & D’Angelo (2017) ao
criarem o fator “produto” e afirmarem que ha evidéncias de que
tal fator, em conjunto com os fatores consumo de energia e habitos
domésticos, impacta o comportamento ecologicamente conscientes
dos consumidores no momento de realizacao das compras e quanto
aos seus habitos, ou seja, os consumidores estariam preocupados em
adquirir produtos de empresas que respeitam o ambiente. Pode-se
dizer ainda que tais consumidores procuram ter um comportamento
que atribui alguma relevancia aos produtos considerados de uma
fonte sustentdvel (Hemerly & D’angelo (2017).

A dimensao do “Habitos conscientes” (Fator 3) corrobora com
os trabalhos de Dias, Teoddsio, Carvalho & Silva (2009); Tédero, Ma-
cke & Biasuz, (2011); Silva, Corréa, Costa, Albuquerque & Almeida,
(2012). Os referidos trabalhos extrairam uma dimensdo a partir da
correlagao entre variaveis relacionadas ao desperdicio de dgua e/ou
de energia. Os nomes dados as dimensdes por esses autores foram,
respectivamente: “consumo de energia”, “ambiente doméstico”, “ha-
bitos de consumo sustentaveis”, “praticas de economia doméstica”
e “preco do produto e custos associados”.

Ao contrario das dimensoes anteriores, a dimensao do “Con-
sumo despreocupado” (Fator 4) representou a parcela dos consu-
midores apaticas as estratégias de marketing ambiental. A dimensao
foi encontrada também por Almeida, Santana, Gongalves & Angelo,
(2015) que explicam que esses consumidores ndo reagem as estraté-
gias, sejam essas focadas no coletivismo, no reconhecimento social
de agdes verdes ou orientadas em demonstrar as perdas econdmicas
do desperdicio de recursos naturais. Os autores ainda explicam o
fator pela existéncia de um excesso de informagoes conflitantes sobre
a tematica ambiental.

Em relacdo as médias encontradas nas quatro dimensoes Stoll,
Beuron, Borges & Vieira, (2017) em analise da influéncia do consumo
sustentdvel na decisdo de compra de produtos organicos, encontra-
ram a maior média (3,91) no construto “consciéncia quanto a origem
do produto”. Silva, Reboucgas & Abreu, (2015a) em estudo quanto
a influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em relacao ao
consumo sustentavel na inten¢do de compra, verificaram média de
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4,3 indicando que ha um nivel alto de consciéncia ambiental na
populagdo estudada. Ja Silva, Lima Filho & Freire, (2015b) em sua
pesquisa quanto aos comportamentos ambientalmente responsaveis e
sua relacdo com a educagdo ambiental, encontraram média de 4,1567
para o género masculino e 4,4296 para o feminino, considerando a
dimensao de habitos conscientes.

A pesquisa presente chegou a maior média no Fator 3 (4,28), re-
ferente a habitos conscientes, que mais se aproxima da nota maxima
possivel 5, corroborando para uma concordancia plena dos fatores
apresentados (Figura 3). Em tal fator estao questdes relacionadas a
consumo de energia e desperdicio de dgua. Da Silva, de Oliveira e
Goémez (2013) ao estudarem os indicadores de consumo consciente
de parcela da populagao de Recife-PE, identificaram que sao muitas
as praticas dos consumidores direcionadas aquelas relacionadas com
a economia de energia e agua. Porém, os mesmos autores concluem
que tal entendimento estd relacionado ao fator econdmico e nao por
haver uma consciéncia em relagao aos efeitos do consumo.

Figura 3. Médias das respostas para cada um dos 4 fatores.

Consumo | I_o_l

despreocupado

Hibitoz conscientes | }9.|

Consciéncia guanto a
origem do produto 1 I_Q-I

Consciéncia quanto 1 |_e.{
ao impacto ambiental

T T

B 3
a95% ClI

Fonte: Os autores (2019).

-
&
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Os demais fatores, F1, F2 e F4, obtiveram médias 3,49, 3,65 e
2,93 respectivamente. Essa diferenca existente entre as médias das
respostas apresentadas para os 4 fatores criados, pode ser compre-
endida por meio de um novo estudo com aplicagao de Anadlise de
Aglomerados, ou também chamado de Analise de Clusters, com o
objetivo de agrupar casos de uma amostra em subgrupos, os quais
sao similares internamente e diferentes entre si. Identificadas as
diferencgas comportamentais é possivel a defini¢ao de estratégias
de acdo adequadas para cada grupo.

4.3 Testes

Foi considerado importante analisar se ha diferenca de com-
portamento entre os sexos dos estudantes da UFPR.

Os resultados (tabela 2) mostram que as médias do comporta-
mento ecologicamente correto entre o sexo feminino e sexo masculi-
no sao estatisticamente significativas ao nivel de p-value = 0,05 para
o fator “consumo consciente quanto ao impacto ambiental” (F1), ou
seja, o género feminino se mostrou mais preocupado com o impac-
to que suas compras podem gerar ao ambiente, sendo que o teste
t confirma este resultado a uma significancia de 0,003. Ja que para
os outros trés fatores nao se verificou uma diferenca significativa
entre os sexos ao nivel p-value = 0,05.

Tabela 2. Teste t entre os géneros feminino e
masculino para os 4 fatores definidos.

Dimensoes Sexo Estatiticas
N Média Desvio Padrio Erro médio

- Feminino 98 3,64 0,717 0,072
Masculino 82 3,31 0,774 0,085

. Feminino 98 3,74 0,710 0,072

k2 Masculino 82 3,53 0,804 0,089
- Feminino 98 4,32 0,554 0,056
Masculino 82 423 0,566 0,063

” Feminino 98 3,06 1,074 0,109
Masculino 82 3,09 0,993 0,110

*F1-Consciéncia quanto ao impacto ambiental; F2- Consciéncia quanto a origem
do produto; F3-Haébitos conscientes; F4-Consumo despreocupado.
Fonte: Os autores (2019).
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As médias do F1 entre feminino e masculino foram de 3,64 e
3,31 respectivamente. Considerando que este é o fator que analisa
questoes relacionadas ao momento de escolha dos produtos a serem
consumidos, € possivel afirmar que as mulheres sao mais conscien-
tes em suas decisdOes de consumo que os homens. Mesma conclusao
apontada por Gorni, Gomes & Dreher (2012) ao assegurarem que a
maioria dos jovens pesquisados possuia um nivel favoravel quanto
a importancia da consciéncia ambiental, porém, o género feminino
se mostrou mais preocupado com os problemas ambientais do que
o género masculino.

Ja o F4 “Consumo despreocupado” apresentou as menores mé-
dias entre géneros, sendo o unico fator em que o género masculino
teve média acima do feminino, 3,09 e 3,06 respectivamente, o que
reafirma o fato de que a amostra ora estudada nao leva em consi-
deragao apenas o preco do produto no momento do consumo, mas
também os impactos desse sobre o meio ambiente. Resultado diverso
do encontrado por Gorni, Gomes & Dreher (2012) que afirmam que
na decisao das compras, o prego é um aspecto bastante considerado
pelos estudantes universitario de Blumenau-SC, independentemente
do género, representando um desafio a venda de produtos ecologi-
camente corretos, pois geralmente sao mais caros.

Em seguida, ao realizar a ANOVA entre os 4 fatores e 0 ano do
curso, houve diferenga somente para os fatores F2 e F3. Porém, ao
realizar o Teste-t essa diferenga nao foi significativa, demonstrando
que, independente do ano do curso dentro da academia, o padrao
de consumo ambiental dos alunos entrevistados, aparentemente,
ndo se altera.

Embora muitos consumidores, por meio de iniciativas de marke-
ting, ja apresentem um nivel aceitavel de conhecimento do que vem
a ser um comportamento de compra sustentdvel Rettie, Burchell &
Riley, (2012) e Hemerly & D’Angelo (2017) apontam para a impor-
tancia da educacao na formacao de consumidores mais conscientes,
ndo s6 quando estd realizando as compras, mas também nas agdes
pOs compra.

Silva, Veloso, Barroso, Pinto & Torres (2014) chegaram a 70%
dos estudantes entrevistados como consumidores conscientes, apre-
sentando estes, forte interesse por produtos verdes. Assim como Go-
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mes, Gorni e Dreher (2011), que ao estudarem o comportamento de
consumo sustentavel de universitarios na cidade de Blumenau-SC,
concluiram que os entrevistados, em seu discurso, preocupavam-se
com a conservagao ambiental no momento de tomada de decisao
do consumo. Porém, os mesmos autores apontam que, na pratica,
a realidade muda, em especial na relagao custo-beneficio em detri-
mento da relagdo custo-conservag¢ao ambiental.

No que se refere aos critérios areas de curso, faixa de idade e
com quem mora, nao foram encontradas diferencas estatisticas para
o padrao de consumo dos estudantes entrevistados. Tais resultados
podem ser explicados pelo fato de que a grande maioria da amostra
ainda mora com os pais, ou seja, ndo sao eles mesmos quem fazem
compras ou destinam os residuos domésticos.

Considerando que o p apresentado pelo Teste de Friedman foi
0,00 pode-se afirmar, ao nivel de significancia 0,05, que existe dife-
renga estatisticamente significativa entre pelo menos duas variaveis
das 5 analisadas (Tabela 3).

Tabela 3 - Teste Friedman de significincia.

Testes estatisticos
N 180
Qui-quadrado 186,51
Desvio padrao 3
Significancia Assintotica 0,000

Fonte: Os autores (2019).

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Os habitos de consumo da sociedade ao longo dos anos, estdao
diretamente agregados ao modelo de produgao instalado nas ultimas
décadas, que visa atender as demandas ilimitadas da sociedade.
Assim, visando atenuar os impactos ambientais negativos e um co-
lapso nos sistemas produtivos, o consumo consciente aparece como
alternativa de grande relevancia para atender as questdes voltadas
para a sustentabilidade.
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Neste sentido, verificou-se neste trabalho que fatores externos
e voltados ao ambiente em que o individuo estd inserido, nem
sempre tem influéncia no comportamento de consumo consciente.
Tal abordagem, é confirmada pelo fato de que ndao ha diferenga
estatistica entre os entrevistados nos primeiros anos universitarios,
em relacao aos discentes em fase final do curso, o que evidencia
que a passagem pela academia ndo altera os padrdes de consumo
ambiental dos estudantes.

No entanto, foi verificado que os discentes apresentam com-
portamentos que vao desde altos niveis de conscientiza¢do até um
posicionamento apatico em relagao a estas agdes. Destacando para
alguns tipos de atitudes mais especificas do cotidiano, como apa-
gar as luzes e evitar deixar torneiras abertas, que podem ter uma
relevancia maior, sob uma dtica econémica do que de fato com a
preocupagao ambiental.

Deste modo, recomenda-se que sejam implementadas atividades
para inserir o tema de sustentabilidade e consumo consciente no
cotidiano de futuros formadores de opinides, quanto as suas praticas
de consumo e os impactos delas decorrentes.

Ademais, no intuito de melhorar a compreensao entre os
quatro fatores avaliados, recomenda-se que sejam desenvolvi-
das novas pesquisas, em especial a andlise de Cluster que busca
agrupar objetos segundo suas caracteristicas, formando grupos ou
conglomerados homogéneos.
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