http://dx.doi.org/10.5902/2236117015778

Revista do Centro do Ciéncias Naturais e Exatas - UFSM, Santa Maria R E G E T / U F S M

Revista Eletronica em Gestio, Educa¢io e Tecnologia Ambiental - REGET Revista FHletronica em Gestéo,
] Educagdo e Tecnologia Ambiental
e-ISSN 2236 1170 - V. 19, n. 1, jan.- abr. 2015, p.139-151

A consciéncia ecolégica e as atitudes de consumo de status
The ecological awareness and luxury consumption
Ivanete Schneider Hahn', Flavia Luciane Scherer?, Rosiane Oswald® e Larissa Back*
'Mestre em Administracao e Doutoranda em Administracao - Universidade Federal de Santa Maria, RS, Brasil

“Doutora em Administracio. Professora Adjunta do Programa de Pés-Graduagio em Administracao - Universidade Federal de Santa Maria,
RS, Brasil.

*Mestre em Administragio. Professora do Curso de Administragio - Faculdade de Itapiranga, RS, Brasil

*Graduada em Administracao - Faculdade de Itapiranga, RS, Brasil

Resumo

Uma questdo recorrente nos estudos que tentam identificar o perfil do consumidor é a auséncia de relagao entre a consciéncia ecoldgica
e o comportamento de consumo de status. Nesta perspectiva, este estudo visa analisar a consciéncia ecolégica e a propensao ao consumo
de status. A pesquisa partiu de uma abordagem quantitativa e descritiva, operacionalizada por meio de uma survey com 253 internautas
dos Estados de Santa Catarina e do Rio Grande do Sul. Os resultados mostram que os entrevistados, de uma forma geral, tém alto grau de
consciéncia ecoldgica, mostrando-se, contudo, pouco propensos ao consumo de status. Infere-se, a partir do pressuposto do trabalho, que
ambos os comportamentos ndo sao complementares, sendo que, quanto maior a consciéncia ecoldgica do individuo, menor a sua propensao
ao consumo de status.

Palavras-chave: Consumo de status. Consciéncia ecoldgica. Survey.

Abstract

A recurrent issue is the absence of relationship between ecological awareness and luxury consumption. In this perspective, this study aims
to analyze the ecological awareness and propensity to luxury consumption. The research started from a quantitative and descriptive appro-
ach, operationalized by a survey with 253 Internet users in the states of Santa Catarina and Rio Grande do Sul - Brazil. Results show that
subjects, in general, have a high degree of environmental awareness, showing up, however, somewhat likely to use status. It is inferred that
both behaviors are not complementary, and the greater ecological awareness lower propensity to luxury consume.
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I. INTRODUCAO

O consumo frenético de bens produzidos pelo sistema industrial ¢ motivo de sucesso da economia
capitalista. Junto ao consumo, vem crescendo o segmento de status, sendo que O’Cass e Frost (2002,
p.68) argumentam que o consumo de status “é um processo de obtengdo de status ou prestigio social
a partir da aquisi¢do e consumo de bens que o individuo e outras pessoas significativas percebem ser
de grande status”. Embora a procura de status seja uma motivacdo humana universal, o consumo de
status refere-se a uma manifestagdo de mercado especifica desta motivagao.

Ao mesmo tempo, 0 consumismo passou a ser alvo de criticas, como um dos principais pro-
blemas da sociedade contemporanea, que vem sendo marcada por intensas inovagdes que afetam as
experiéncias de consumo - por exemplo, biotecnologia e comércio eletronico — desenvolvendo uma
nova postura consumidora, aquela consciente e preocupada com a sustentabilidade (LAROCHE,
BERGERON e BARBARO-FORLEOQ, 2001; OTTMAN, 2011). Infere-se que ainda na década de
1970 autores alertavam que as decisdes pessoais de consumo podem contribuir na preservagao ou na
deterioracao do meio ambiente (KINNEAR; TAYLOR, 1972).

Observa-se, na literatura, diversos estudos que versam a respeito da consciéncia ecoldgica, a
exemplo de Kessel (1985), Perron, Coté e Dufty (2006), Huang, Zhang e Deng (2006), Zsoka (2008),
Hassan, Noordin e Sulaiman (2010), Uzun e Keles (2012), Monteiro, Giuliani, Pizzinatto e Cunha
(2012) e Xiang (2013). No que se refere a consumo de status, evidenciam-se os trabalhos de Nueno e
Quelch (1998), Chao e Schor (1998), Truong e McColl (2011), Dion e Arnould (2011), Kapferer (2012),
Lertwannawit e Mandhachitara (2012), Kastanakis e Balabanis (2012), Shukla e Purani (2012), Kim,
Ko, Xu e Han (2012), Stokburger-Sauer e Teichmann (2013), Kamakura e Mazzon (2013) e Zhang e
Kim (2013).

Uma questao recorrente nos estudos que tentam identificar o perfil do consumidor ¢ a auséncia
de relagao entre consciéncia ecoldgica e o comportamento de consumo de status. Nesta perspectiva,
este estudo visa analisar a consciéncia ecoldgica e a propensao ao consumo de status de internautas
de Santa Catarina e do Rio Grande do Sul.

Busca-se contribuir para a formacgao de arcabougo tedrico sobre os temas — consciéncia ecolo-
gica e consumo de status — e de sua relacdo. Especificamente, o estudo estende a teoria da consciéncia
ecologica por meio das variaveis propostas no framework de Straughan e Roberts (1999), validada no
Brasil por Lages e Vargas Neto (2002) e a teoria do consumo de status, pelo framework proposto por
Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) e validado no Brasil por Strehlau e Aranha (2004).

Este artigo compde-se em cinco partes, observando que esta primeira objetivou contextualizar
os aspectos gerais do trabalho. Na segunda e terceira se¢do, apresenta-se a fundamentagao teorica,
apresentando os principais conceitos e abordagens a consciéncia ecologica e ao consumo de status.
A quarta seg¢ao apresenta a perspectiva metodologica do trabalho. A quinta se¢ao demonstra os prin-
cipais resultados do trabalho. Por fim, apresentam-se as consideragdes sobre a pesquisa, limitagdes e
sugestoes de trabalhos futuros.

2. A CONSCIENCIA ECOLOGICA

A consciéncia ecologica pode ser definida como a tendéncia de um individuo em se posicionar
proé ou contra as questdes ambientais. Assim, as pessoas com maiores niveis de consciéncia ambien-
tal tendem a tomar decisdes levando em consideragdo o impacto ambiental de suas posturas e agdes.
(BEDANTE, 2004)

Rodrigues, Gongalves, Costa, Nora e Rezende (2011) sustentam que consumidores ecologi-
camente conscientes sao pessoas ativistas e proativas no que tange ao meio ambiente, haja vista que
conhecem os efeitos da ma conservacdo ambiental, pagariam mais por produtos ambientalmente
corretos e apresentam caracteristicas de consumo racional, como economicidade e consciéncia em
relacdo a possiveis agressoes ao ambiente.

A academia e as empresas vém buscando compreender a cultura do consumo, nos diversos
segmentos da sociedade. Sutherland e Thompson (2003) focaram sua pesquisa nos jovens, sendo que
os autores sustentam que a juventude esta associada ao consumismo e ao materialismo, vinculados as
marcas, as tecnologias, com os quais se identificam, se afirmam e se diferenciam perante a sociedade,

REGET - V. 19, n. 1, jan.- abr. 2015, p.139-151



A consciéncia ecoldgica e as atitudes de consumo de status 141

criando um estilo de vida que cultiva o presente, o efémero e a satisfacdo de suas necessidades.

Por outro lado, Gorni, Gomes e Dreher (2011) voltaram sua aten¢ao a diferenca de género
em relacao ao comportamento, discurso e pratica de universitarios sobre o consumo sustentavel. Os
resultados demonstram que existe uma pequena diferenca entre os géneros, sendo que as mulheres
mostram-se mais preocupadas com o ambiente. Os autores evidenciam que os universitarios pesquisa-
dos estdo conscientes sobre o consumo sustentavel, mas que a escolha de produtos ecologicos depende
de seu prego.

Para Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001) e Rodrigues et al. (2011), as preocupagdes
relacionadas com o ambiente sao evidentes, observando que os autores concluiram, por meio de diver-
sas analises relacionadas aos perfis demografico, psicoldgico e comportamental, que os consumidores
mostram-se mais dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos. Laroche, Bergeron e
Barbaro-Forleo (2001) explicam que os consumidores mais suscetiveis sao as mulheres, casadas e que
tenham ao menos uma crianga que vive em casa.

Com o objetivo de observar o comportamento dos consumidores no que tange a consciéncia
ambiental, escalas foram desenvolvidas na literatura internacional, a exemplo de Schlegelmilch, Bohlen
e Diamantopoulos (1996) e Straughan e Roberts (1999).

Schlegelmilch, Bohlen e Diamantopoulos (1996) validaram a escala de consciéncia ambien-
tal, sendo que testaram com 160 estudantes universitarios e 600 membros de um banco de dados do
Reino Unido. A partir dos resultados, os autores declararam que a escala de consciéncia ambiental (38
itens divididos em quatro dimensdes: atitudes, conhecimento, comportamento de reciclagem e agdo
politica) apresentou muito maior poder de explicagdo das variaveis dependentes do que as variaveis
socio-demograficas e psicograficas. Os resultados apontaram ainda que quanto maior a consciéncia
ambiental, maior a frequéncia de compra de produtos ambientalmente favoraveis.

Straughan e Roberts (1999) examinaram detalhadamente o papel das caracteristicas psico-
graficas e demograficas sobre o comportamento ecologicamente consciente do consumidor. A escala
desenvolvida e adaptada por Straughan e Roberts (1999) possui 30 variaveis operacionalizadas numa
escala do tipo Likert de cinco pontos, com intensidade de A/ways True e Never True. A pesquisa foi
realizada com 235 estudantes e revelou que as caracteristicas psicograficas mostram-se mais efetivas
na explicacao do comportamento do consumidor ecologicamente consciente.

Lages e Vargas Neto (2002) replicaram e validaram a escala de Straugham e Roberts (1999)
com consumidores brasileiros, mais especificamente da cidade de Porto Alegre. O estudo foi condu-
zido com 400 consumidores. Os autores identificaram que a consciéncia ecoldgica do consumidor €
resultado do somatério de diferentes niveis ou subniveis de consciéncia relativos a distintas facetas da
consciéncia ecologica.

A proposta da escala revalidada por Lages e Vargas Neto (2002) parece adequada ao objetivo
do presente estudo. Na proéxima segdo, apresentam-se algumas consideragdes a respeito do consumo
de status.

3. CONSUMO DE STATUS

Diversos estudos de comportamento do consumidor utilizam a abordagem psicologica de status
(Goldsmith, Flynn e Kim, 2010). Eastman, Goldsmith e Flynn (1999, p.2) afirmam que “consumo
de status é um processo motivacional pelo qual os individuos se esforcam para melhorar sua posi¢ao
social, por meio do consumo de produtos que conferem ou simbolizam status para o proprio individuo
e para os outros”.

Na mesma linha de pensamento, O’Cass e Frost (2002, p.68) argumentam que o consumo de
status “é um processo de obten¢do de status ou prestigio social a partir da aquisi¢do e consumo de
bens que o individuo e outras pessoas significativas percebem ser de grande status”. Embora a procura
de status seja uma motivacao humana universal, o consumo de status refere-se a uma manifestacao de
mercado especifica desta motivagao.

Para Slater (2002), o consumo relaciona-se fortemente a cultura, observando que o mesmo
tornou-se a forma pela qual a sociedade passou a assimilar a sua propria cultura. Para o autor, todo o
consumo ¢, por consequéncia, cultural, ao passo que envolve valores e significados partilhados social-
mente e tudo o que consumimos possui um significado cultural especifico.
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Zhang e Kim (2013) sustentam, com base em outros estudos, que um pre¢o mais elevado pode
deixar um produto mais atraente para os consumidores que costumam comprar produtos como um
simbolo de status, porque o preco pode ser considerado um indicador do valor de prestigio do produto
ou, como afirmam Truong e Mccoll (2011), um prego premium pode, paradoxalmente, ter efeitos
positivos nos processos de tomada de decisdao do consumidor que estd disposto a pagar mais pelos
produtos, observando o status.

Produtos de prestigio sao indicadores de status e riqueza (ZHANG; KIM, 2013). Kapferer e
Bastien (2008) sustentam que este tipo de luxo tem o seu papel essencial de reconstruir a estratificagdo
social, ou seja, as pessoas consideram luxo como um componente-chave para a defini¢do da maneira
de ser socialmente.

A literatura (FOURNIER; RICHINS, 1991; WONG, 1997; KIM, KO, XU e HAN, 2012) infere
que o materialismo tem um efeito positivo direto no consumo de status. Contudo, Bourdieu (2008)
explica que o processo continuo de procurar, comprar, saborear, usar e descartar um bem ou um ser-
vigo ¢, no fundo, uma busca por lacos sociais. Desta forma, o consumo permite que relagdes entre
individuos sejam criadas e mantidas, sendo que a partir do momento em que a pessoa possui um bem,
torna-se integrante de um grupo, que compartilha valores e pensamentos semelhantes.

De acordo com Eastman, Goldsmith e Flynn (1999), o status pode ser de trés tipos: herdado
(luxo fundado nos valores da aristocracia); por realizagdo (conferida por saber, poder ou respeito); e
pelo consumo (ou seja, status pelo consumo de produtos simbolicos em determinada sociedade). Neste
artigo, aufere-se énfase na categoria de status por consumo.

Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) propuseram a Status Consumption Scale (SCS), que apresenta
as seguintes dimensdes: status, sociabilidade e ndo-funcionabilidade. Strehlau e Aranha (2004) adap-
taram esta escala ao contexto brasileiro, sendo aplicada junto a 385 estudantes de graduagao de trés
faculdades de Administracao da cidade de Sao Paulo. A nova escala manteve as mesmas dimensoes,
diminuindo, contudo, o numero de variaveis.

Diante das evidéncias tedricas apresentadas neste trabalho, apresenta-se uma questao recorrente
nos estudos que tentam identificar o perfil do consumidor, que ¢ a auséncia de relagao direta entre
consciéncia ecoldgica e o comportamento de consumo de status. Deste modo, este estudo propde-se
a analises iniciais sobre estes temas. No proximo capitulo apresentam-se os procedimentos metodo-
légicos que guiaram a pesquisa.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi composto por uma pesquisa de abordagem quantitativa e descritiva. Utilizou-se
como delineamento uma survey para compreender o comportamento dos respondentes, empregando-se
a analise e descri¢do de uma populacao baseada em uma amostra (BAKER, 2001). Hair Jr., Tatham
e Black (2005) explicam que uma survey exige um questionario adequado aos objetivos da pesquisa.
Dessa forma, utilizou-se o roteiro de pesquisa originalmente proposto por Strehlau e Aranha (2004) em
relacdo ao consumo de status e Lages e Vargas Neto (2002) sobre a consciéncia ecologica do consumidor.

As questOes do roteiro de pesquisa foram compostas por questdes de escala Likert de cinco
pontos, variando de ‘discordo totalmente’ (1) a ‘concordo totalmente’ (5).

A populagdo da pesquisa compreendeu aos internautas (pessoas com acesso a internet) dos
Estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Enviou-se um convite a populacao para responder ao
questionario utilizando diversas midias digitais, contendo um link para preenchimento da pesquisa na
ferramenta ‘Google docs.”. Além das questdes, o roteiro de pesquisa incluia uma identifica¢do da pesquisa,
com o objetivo a que ela se destinou e uma breve explicagdo sobre como proceder ao preenchimento.

Obteve-se um total de 261 (duzentos e sessenta e um) respondentes, sendo destes, 253 (duzentos
e cinquenta e trés) questionarios validos, constituindo estes a amostra da pesquisa. A coleta de dados
primarios ocorreu entre os dias 05 de julho e 18 de julho de 2013.

Os dados no questionario correspondente ao perfil dos entrevistados foram analisados a partir
de estatistica univariada descritiva. Dessa forma, os resultados foram gerados pelas médias e frequén-
cias percentuais dos resultados obtidos.

Ja a andlise de dados da survey foi feita por meio de andlise de dados univariada descritiva e
multivariada, por meio de testes ndo paramétricos, a exemplo de Kruskal-Wallis (visando a ndo nor-
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malidade dos dados), de amostras independentes. Segundo Hair Jr., Tatham e Black (2005), as técnicas
multivariadas sdo baseadas na inferéncia estatistica dos valores ou relagdes de uma populagao entre
variaveis de uma amostra, ou seja, sao todos os métodos estatisticos que simultaneamente analisam
multiplas medidas sobre cada individuo sob investigacao. Estes dados foram analisados com auxilio
do software estatistico SSPS Statistics 21.

5. RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados da pesquisa e a discussdao dos dados. Inicia-se apre-
sentando as caracteristicas da populacao da pesquisa, seguindo com a apresentagdao dos dados sobre
a consciéncia ecologica dos entrevistados e do consumo de status. As questdes relacionadas ao perfil
dos entrevistados permitiram tracar seu perfil, apontando sua média etaria, formagao, género e faixa
de renda familiar. Estas informagdes serao expostas a seguir.

A composi¢ao da amostra corresponde a 135 respondentes (53,4%) do género feminino, 117
respondentes (46,2%) do género masculino e 1 respondente (0,4%) outro género. Destes, 86 respon-
dentes (34%) estao casados ou em unido estavel, 2 respondentes (0,8%) estao separados ou divorciados,
e 165 respondentes (65,2%) sao solteiros.

Atingiu-se um publico respondente, com idades entre16 anos e 63 anos, sendo a média de idade
24 anos. Em sua grande maioria, o publico respondente mora no Estado de Santa Catarina.

No que se refere a formagao, a amostra é composta por 194 respondentes (76,7%) com ensino
superior incompleto, 8 respondentes (3,2%) com ensino superior completo, 20 respondentes (7,9%) com
pos-graduagdo completa, 22 respondentes (8,7%) com pods-graduagdo incompleta, e 9 respondentes
(3,6%) que possuem ensino médio completo ou incompleto.

Quadro 1 — Faixa de renda familiar dos respondentes

Frequéncia Percentual (%)
Até 2 salarios minimo (R$ 1.355,99) 50 19,8
De 2 a 4 salarios minimos (maximo R$ 2.711,99) | 84 33,2
De 4 a 6 salarios minimos (maximo R§ 4.067,99) | 48 19
De 6 a 8 salarios minimos (maximo R$ 5.423,99) | 31 12,3
De 8 a 10 salarios minimos (maximo R$ 6.779,99) | 10 4
Mais de 10 salarios minimos (minimo R$
6.780,00) 27 10,7
Nao souberam ou preferiram nao informar 3 1

Fonte: elaborado pelas autoras

Cabe inferir que a renda familiar identificada como predominante na amostra da pesquisa pode
dificultar a predisposi¢do das pessoas em praticar o consumo de status.

Na proxima secao, apresentam-se os resultados no que tange a consciéncia ecologica e a pro-
pensdo ao consumo de status dos respondentes.

5.1. A CONSCIENCIA ECOLOGICA

Incialmente, os dados levantados pela pesquisa foram analisados por meio de estatistica descritiva
univariada, baseados na analise da frequéncia e médias, observando que as alternativas das questdes
eram compostas por uma escala do tipo Likert, de intensidade de cinco pontos, em que 1 correspon-
deu a ‘discordo totalmente’, 2 correspondeu a ‘discordo’, 3 correspondeu a ‘neutro’, 4 correspondeu
a ‘concordo’ e 5 correspondeu a ‘concordo totalmente’

Entende-se por consciéncia ecoldgica as atitudes ecoldgicas conscientes de uma pessoa. Os resul-
tados relativos as variaveis de operacionalizacao deste construto podem ser visualizados no quadro 2.
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Quadro 2 — Analise estatistica dos dados sobre consciéncia ecologica

1 Desvio o e
Produto Média Padrio Minimo | Maximo
Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por
empresas que prejudicam ou desrespeitam 0 meio- 3,26 ,901 1 5
ambiente.
Eu. nao compro produtos para minha casa que 3,06 045 1 5
prejudicam o meio-ambiente.
Quando eu tenho que escolher entre dois produtos
iguais, eu sempre escolho o que é menos prejudicial as 3,75 ,970 1 5
outras pessoas e a0 meio-ambiente.
Eu j& convenci amigos ou parentes a ndo comprar
L ; . 3,42 ,975 1 5
produtos que prejudicam o meio-ambiente.
Eu sempre fagco um esfor¢o para reduzir o uso de
. . 3,63 ,932 1 5
produtos feitos de recursos naturais escassos.
Quando possivel, eu sempre escolho produtos que 3,89 038 1 5
causam menor poluicdo.
Reciclagem e reutilizacdo
Sempl.re que possivel, eu compro produtos feitos com 3,55 035 1 5
material reciclado.
E.u evito comprar produtos com embalagens que nao sao 321 975 1 5
biodegradaveis.
Alimentacio e Saude
Eu compro produtos organicos porque s3do mais 3,58 1,030 1 5
saudaveis.
Eu preﬁrq produtos. e ahmpntos sem agrotdxicos porque 3.82 1,048 1 5
eles respeitam o meio ambiente.
Eu estou disposto(a) a pagar um pouco mais por
produtos e alimentos que estdo livres de elementos 3,53 1,096 1 5
quimicos e que prejudicam o meio ambiente.
Quando eu compro produtos e alimentos as
preocupagdes com o meio ambiente interferem na 3,53 ,884 1 5
minha decisdo de compra
Habitos domésticos
Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de 3.98 938 1 5
energia elétrica.
NaArr?lnha residéncia eu separo o lixo seco do lixo 426 1,068 1 5
organico.
Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomem 4,60 631 ) 5
menos energia.
Sempre que pos§1ye}, eu procuro comprar produtos com 3,79 999 1 5
embalagens reutilizaveis.
Acdo de mudanca
Eu J’a .troquel ou deixei de usar produtos por razdes 3,40 081 1 5
ecolbgicas.
Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar
- ;- S . 3,60 1,010 1 5
a extingdo de algumas espécies animais e vegetais.
Quando eu conhego os possiveis danos que um produto
pode causar a0 meio ambiente, eu ndo compro este 3,55 ,989 1 5
produto.
Consumo de energia
Eu troquei as ldmpadas da minha casa por lampadas de
menor poténcia para reduzir o consumo de energia 3,62 1,111 1 5
elétrica.
Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam 4,47 779 1 5

mais energia elétrica.

Fonte: elaborado pelas autoras
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Infere-se que a consciéncia ecologica geral é resultado de diferentes niveis ou sub niveis de
consciéncia. Ou seja, a “consciéncia geral” seria um somatoério de consciéncias especificas. Os resul-
tados demonstram que os entrevistados estdo com um grau consideravel de consciéncia ecologica,
considerando que as médias revelam uma alta propensdo ao consumo de produtos ecologicamente
corretos, visando ao bem estar das pessoas e do ambiente.

As dimensdes que ofereceram resultados mais positivos a consciéncia ecologica referem-se
aos habitos domésticos e ao consumo de energia. Ressalta-se, no entanto, que estes resultados podem
refletir a influéncia de diversas campanhas que vem sendo realizadas ao longo dos anos a favor da
redugdo do consumo de energia, bem como da importancia da separagdao do lixo e da utilizacao de
sacolas retornaveis. O quadro 3 apresenta a distribuigcdo de frequéncia, por percentagem, das respostas
dos entrevistados.

Quadro 3 — Distribuigdo de frequéncia dos respondentes por nivel de intensidade da escala

Percentagem (%)
1 2 3 4 5

32 | 12,6 |47,8 |27,7 |87

Eu nao compro produtos fabricados ou vendidos por empresas
que prejudicam ou desrespeitam o meio-ambiente.

Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o
meio-ambiente.

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu
sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e | 2,4 | 6,3 29,2 | 37,9 | 24,1
ao meio-ambiente.

Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que
prejudicam o meio-ambiente.

Eu sempre fago um esfor¢o para reduzir o uso de produtos
feitos de recursos naturais escassos.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam
menor polui¢ao.

Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material

59 |16,6 |49,8 |20,6 |71

55 |71 39,1 | 36,8 | 11,5

24 6,3 352 | 37,9 | 18,2

2,4 |36 25,3 | 40,7 | 28,1

. 43 |4 37,9 | 39,5 | 14,2
reciclado.
E.u evito ‘comprar produtos com embalagens que ndo sao 55 |13 462 | 257 |95
biodegradaveis.
Eu compro produtos organicos porque sao mais saudaveis. 43 |75 34 34 20,2

Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotdxicos porque eles
respeitam 0 meio ambiente.

Eu estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos e
alimentos que estdo livres de elementos quimicos e que | 5,5 10,3 30 33,6 | 20,6
prejudicam o meio ambiente.

Quando eu compro produtos e alimentos as preocupag¢des com
0 meio ambiente interferem na minha decisdo de compra

Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de energia

4 7,5 19 41,5 | 28,1

28 |51 |41,9 [372 |13

1,2 | 5,5 20,9 | 38,3 | 34

elétrica.

Na minha residéncia eu separo o lixo seco do lixo orgénico. 36 | 63 6,7 26,9 | 56,5
Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos | 04 6.7 249 | 68
energia. ’ ’ ’

Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com
embalagens reutilizaveis.
Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecologicas. 36 | 10,7 | 42,7 | 28,5 | 14,6

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a
extingdo de algumas espécies animais e vegetais.

Quando eu conhego os possiveis danos que um produto pode
causar a0 meio ambiente, eu ndo compro este produto.

Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais
energia elétrica.

Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor
poténcia para reduzir o consumo de energia elétrica.

Fonte: elaborado pelas autoras

47 | 32 | 241 | 43,9 | 24,1

24 | 10,3 | 34 32 21,3

3,2 10,3 | 32 37,9 | 16,6

08 |24 5,9 30,4 | 60,5

32 | 14,2 | 257 | 30,8 |26,1

REGET - V. 19, n. 1, jan.- abr. 2015, p.139-151



146 HAHN et al.

Infere-se que diversas variaveis representam os habitos de grande maioria dos entrevistados, a
exemplo da variavel [Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica],
sobre a qual mais de 90% dos respondentes afirmam ter tal atitude (considerando os niveis 4 e 5 da
escala). Da mesma forma ocorre para a separagao de lixo, que representa uma atitude de 83,4% dos
respondentes. Atenta-se para os 69,6% dos respondentes que asseveram sua preferéncia por produtos
sem agrotéxicos por acreditarem que os produtos com agrotoxicos desrespeitam o ambiente.

Na perspectiva de compreender a diversidade de posicionamento entre os diversos perfis, fez-se
o teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis de amostras independentes. Inicialmente, buscou-se testar a
hipotese nula de que a distribuicao das variaveis relacionadas a consciéncia ecologica é a mesma entre
as categorias de idade. As analises evidenciam que a distribuigdo das variaveis [Eu ja convenci amigos
ou parentes a ndo comprar produtos que prejudicam o meio-ambiente], [Quando eu conhego os pos-
siveis danos que um produto pode causar ao meio ambiente, eu nao compro este produto], [Quando
eu compro produtos e alimentos as preocupagdes com o meio ambiente interferem na minha decisao
de compra], [Eu sempre fago um esfor¢o para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais
escassos], [Eu evito comprar produtos com embalagens que nao sao biodegradaveis], [Eu ja troquei ou
deixei de usar produtos por razoes ecologicas], [Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos para
empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio-ambiente] e [Eu troquei as lampadas da minha casa
por lampadas de menor poténcia para reduzir o consumo de energia elétrica] apresentam significancias
assintoticas (considerando que o nivel de significancia é 0,05).

Na combinacgdo das variaveis de consciéncia ecoldgica com a variavel género, todas as hipote-
ses nulas foram retidas, sendo que nao houve significancias assintéticas (considerando que o nivel de
significancia é 0,05). Na combinag¢do das variaveis de consciéncia ecoldgica com a variavel formagao,
houve significancia assintotica (considerando que o nivel de significancia é 0,05) apenas na variavel
[Quando eu compro produtos e alimentos as preocupagdes com o meio ambiente interferem na minha
decisao de compra].

Cabe ressaltar que a variavel estado civil foi a que apresentou maior numero de significincias
assintoticas (considerando que o nivel de significancia é 0,05) quando testado em relagao a consciéncia
ecoldgica, sendo: [Eu ja convenci amigos ou parentes a nao comprar produtos que prejudicam o meio-
-ambiente], [Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o meio-ambiente],
[Eu compro produtos organicos porque eles sdo mais saudaveis|, [Quando eu conhego os possiveis
danos que um produto pode causar ao meio ambiente, eu ndo compro este produto], [Na minha resi-
déncia eu separo o lixo seco do lixo organico], [Quando eu tenho que escolher entre dois produtos
iguais eu sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e a0 meio-ambiente], [Eu ndo
compro produtos e alimentos que podem causar a extingdo de espécies animais e vegetais], [Eu procuro
comprar eletrodomésticos que consomem menos energia], [Quando eu compro produtos e alimentos
as preocupagdes com o0 meio ambiente interferem na minha decisao de compra], [Eu sempre fago um
esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais escassos], [Eu ndo compro produ-
tos para a minha casa que prejudicam o meio-ambiente], [Eu comprei lampadas mais caras, mas que
economizam mais energia elétrica] e [Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas].

Estes resultados demonstram que de forma geral a amostra desta pesquisa tem elevado nivel de
consciéncia ecoldgica, ressaltando, contudo, que determinadas variaveis tem alto grau de influéncia do
perfil do respondente. Varidveis como idade, género e estado civil demonstraram elevados indices de
significancias assintoticas, quando relacionadas as variaveis de consciéncia ambiental. A amplitude das
respostas, variando normalmente de 1 a 5, demonstra também a caracteristica heterogénea da amostra.

5.2. O CONSUMO DE STATUS

O status ¢ a posicdo na sociedade atribuida a um individuo por outros. Neste contexto, esta
secao apresenta os resultados que se relacionam ao consumo de status. Primeiro, analisou-se os dados
por meio de estatistica descritiva univariada, baseados na analise da frequéncia e médias, observando
que as alternativas das questdes eram compostas por uma escala do tipo /ikert de intensidade de cinco
pontos (1-5).

Os resultados demonstram que os respondentes ndo tendem ao consumo de status, sao alta-
mente sociaveis e procuram por produtos funcionais. Este resultado pode ser influenciado pela média
de idade e faixa de renda familiar, que nao lhes permitem, no momento, consideravel consumo de
produtos de luxo.
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Quadro 4 — Analise estatistica dos dados sobre consumo de status
Média | D¢V | Minimo | Méximo
Padrao
Status
Eu me interesso por novos produtos que dao status. 2,77 1,143 1 5
Eu compraria um produto somente porque ele me da status. 2,09 1,035 1 5
(R) O status que um produto me da é irrelevante. 3,32 1,125 1 5
Um produto é mais valioso para mim se tiver grife. 2,08 1,101 1 5
Sociabilidade
(R) Eu nao aprecio eventos sociais. 2,44 1,062 1 5
(R) Eu prefiro estar sé do que rodeado de pessoas. 2,28 1,053 1 5
(R) Eu nao me considero uma pessoa muito sociavel. 2,27 1,083 1 5
Eu aprecio sair com grupos de pessoas. 3,92 ,939 1 5
(R) Eu nao gosto de conhecer pessoas novas. 1,90 1,083 1 5
Funcionalidade
(R) Eu nao gastaria dinheiro com produtos pouco praticos. 3,23 1,092 1 5
(R) E bobagem comprar produtos que nio sejam praticos. 3,17 1,083 1 5
(R) Eu s6 compro produtos que tenham um proposito funcional. 3,62 1,003 1 5
Eu compro produtos por razdes nao funcionais. 2,39 1,050 1 5

(R) Codificagdo reversa
Fonte: elaborado pelas autoras

O quadro 5 apresenta a distribuicao de frequéncia, por percentagem,

nivel de intensidade da escala.

Quadro 5 — Distribuicao de frequéncia dos respondentes por nivel de intensidade da escala

dos respondentes por

Percentagem (%)

1 2 3 4 5
Eu me interesso por novos produtos que dao status. 16,2 23,7 34,4 18,6 7,1
Eu compraria um produto somente porque ele me da status. 35,6 |31,2 |229 |87 1,6
(R) O status que um produto me da ¢é irrelevante. 7,1 15 32,8 29,2 15,8
Um produto € mais valioso para mim se tiver grife. 38,7 29,6 18,6 10,7 2,4
(R) Eu nao aprecio eventos sociais. 229 28,5 |324 |13,8 |24
(R) Eu prefiro estar sé do que rodeado de pessoas. 26,9 | 34 249 | 12,3 |2
(R) Eu nao me considero uma pessoa muito sociavel. 27,7 348 245 |91 4
Eu aprecio sair com grupos de pessoas. 2,8 43 18,6 | 46,6 27,7
(R) Eu nao gosto de conhecer pessoas novas. 47 30,4 | 11,1 8,7 2,8
(R) Eu nao gastaria dinheiro com produtos pouco praticos. 6,7 18,2 | 32,8 | 30 12,3
(R) E bobagem comprar produtos que nio sejam praticos. 6,3 20,9 | 33,6 | 27,7 11,5
gﬁc;gﬁaﬁé compro produtos que tenham um propdsito 4 75 30 395 19
Eu compro produtos por razdes nao funcionais. 24,1 29,2 | 33,2 10,7 | 2,8

(R) Codificagao reversa
Fonte: elaborado pelas autoras
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Na perspectiva de compreender a diversidade de posicionamento entre os diversos perfis, fez-se
o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis, de amostras independentes. A primeira combinag¢dao buscou
testar a hipotese nula de que a distribuigcao das variaveis relacionadas a consumo de status ¢ a mesma
entre as categorias de género. As analises evidenciam que a distribuicdo da variavel [Eu pagaria mais
por produtos de mais status] ndo é a mesma entre as categorias de género. Da mesma forma, as varia-
veis [Eu compraria um produto pois ele me da mais status], [Um produto ¢ mais valioso para mim se
tiver grife], [Eu s6 compro produtos que tenham um propdsito funcional] apresentam significancias
assintoticas (considerando que o nivel de significancia é 0,05).

Na combinag¢ao das variaveis de consumo de status com a idade dos respondentes, apresentaram
significancias assintoticas (considerando que o nivel de significancia é 0,05), as seguintes variaveis: [Eu
me interesso por produtos que dao status], [Eu pagaria mais por produtos de mais status], [O status que
um produto me da ¢ irrelevante] e [E bobagem comprar produtos que nio sejam praticos].

Variaveis similares apresentaram significancias assintéticas (considerando que o nivel de sig-
nificancia ¢ 0,05) quando testado o consumo de status em relagao a formagao dos respondentes. As
variaveis [Eu me interesso por produtos que dao status], [Eu pagaria mais por produtos de mais status],
[Eu compraria um produto somente por que ele me da status], [Eu nao gastaria dinheiro com produtos
pouco praticos], [E bobagem comprar produtos que nio sejam praticos] e [Eu ndo gosto de conhecer
pessoas novas].

De modo geral, os resultados sancionam os respondentes desta pesquisa ndo tendem ao con-
sumo de status e procuram por produtos funcionais, demonstrando uma caracteristica altamente soci-
avel. Variaveis como idade, género e formacgao dos respondentes demonstraram elevados indices de
significancias assint6ticas, quando relacionadas as variaveis de consumo de status. Infere-se ainda a
amplitude das respostas, variando normalmente de 1 a 5, bem como altos desvios padrao, que denota
a heterogeneidade da amostra.

6. CONSIDERACOES

Diante do objetivo geral deste artigo, que consistiu em analisar a consciéncia ecoldgica e a
propensdo ao consumo de status de internautas dos Estados de Santa Catarina e do Rio Grande do
Sul, apresentam-se a seguir os principais resultados. Entrevistou-se 253 (amostra valida) internautas
em julho de 2013.

Os resultados demonstram que a amostra esta com um grau consideravel de consciéncia ecolégica,
ressaltando, contudo, que determinadas variaveis tem alto grau de influéncia do perfil do respondente.
Varidveis como idade, género e estado civil demonstraram elevados indices de significancias assintoti-
cas, quando relacionadas as variaveis de consciéncia ambiental. A amplitude das respostas, variando
normalmente de 1 a 5, demonstra também a caracteristica heterogénea da amostra.

Ao mesmo tempo, os resultados sancionam que os respondentes desta pesquisa ndo tendem ao
consumo de status e procuram por produtos funcionais, demonstrando uma caracteristica altamente
sociavel. Variaveis como idade, género e formag¢do dos respondentes demonstraram elevados indices
de significancias assintoticas, quando relacionadas as variaveis de consumo de status.

Por fim, a amostra, de uma forma geral, esta com grau consideravel de consciéncia ecologica,
mostrando-se pouco propensa ao consumo de status. Infere-se, que ambos os comportamentos nao
sdo complementares, sendo que quanto maior a consciéncia ecologica do individuo, menor a sua
propensao ao consumo de status.

Estes resultados sao considerados importantes para as empresas, uma vez que refletem habitos
de consumo de um consideravel nimero de consumidores. Observou-se alto indice de consciéncia
ecoldgica e pouca propensao ao consumo de status. Estes numeros podem servir de subsidio a tomada
de decisdao das empresas. Academicamente, esperou-se contribuir com o a formagao do arcabougo
teorico acerca dos temas explorados, consciéncia ecoldgica e consumo de status.

Este estudo ¢ alvo de diversas limitagdes, que cabem ser expostas, a saber: o numero de res-
pondentes, a média de idade dos respondentes e a faixa de renda dos respondentes (pode dificultar a
predisposi¢do das pessoas em praticar o consumo de status). A replicagdo do estudo em outros Estados,
com diferentes publicos, aliado a utilizacao de outras metodologias de analise tornam-se possibilidades
de pesquisas futuras.
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