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RESUMO

Os modelos de producao e os hébitos de consumo da sociedade atual estao entre
as principais causas para a continua depredacdo do meio-ambiente. Baseado nisso, o
presente estudo visa analisar os hébitos de consumo e sua relagdo com a
sustentabilidade. Para tal, foi realizada uma pesquisa aplicada e quantitativa por meio
de um questionario composto pela escala ECCB (Comportamento Ecologicamente
Consciente do Consumidor), proposta por Roberts (1996). A pesquisa foi realizada com
402 consumidores e os dados foram analisados por meio da utilizacao do Coeficiente de
Correlagcdo de Spearman e do teste t de student (para medir o nivel de significancia dos
coeficientes). Os resultados demonstram que a meditacdo mindfulness e o nivel de
escolaridade do individuo possuem uma correlagdo positiva e significativa com os
hébitos de consumo sustentaveis, o que impde a constatacdo de que a promocédo de
praticas de mindfulness, assim como investimentos para que os individuos aumentem
seu nivel de escolaridade sdo medidas que podem auxiliar no desenvolvimento de uma
demanda mais sustentavel.

Palavras — chave: Consumismo. Comportamento de consumo consciente.
Sugestdes para um consumo mais sustentavel. Mindfulness. Nivel de Escolaridade.

ABSTRACT

The production models and consumption habits of today's society are among the
main causes for the continued depredation of the environment. Based on this, the present
study aims to analyze consumption habits and their relationship with sustainability. For
this, an applied and quantitative research was carried out through a questionnaire
composed by the ECCB scale (Ecologically Conscious Behavior of the Consumer),
proposed by Roberts (1996). The survey was conducted with 402 consumers and the
data were analyzed using the Spearman's Correlation Coefficient and the Student's t test
(to measure the significance level of the coefficients). The results demonstrate that
mindfulness meditation and the individual's educational level have a positive and
significant correlation with sustainable consumption habits, which imposes the finding
that the promotion of mindfulness practices, as well as investments for individuals to
increase their education level are measures that can assist in the development of a more
sustainable demand.

Keywords: Consumerism. Conscious consumption behavior. Suggestions for
more sustainable consumption. Mindfulness. Education level.
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1 INTRODUCAO

O avanco exponencial da globalizagdo nas Ultimas décadas tem aumentado
consideravelmente as conexdes entre diferentes areas do conhecimento. Baseado
nisso, muito tem se debatido sobre como mesclar conhecimentos gerados pelo ocidente
e pelo oriente a fim de alcancar resultados mais satisfatérios para todos.

Uma das principais pautas debatidas mundialmente nos ambitos académico,
empresarial e politico é a sustentabilidade. Tal tema é de grande relevancia para que a
longevidade da espécie humana seja assegurada. Um fator fundamental a ser analisado
dentro desse tema é 0 consumo, ja que essa é uma atividade que relaciona diretamente
a humanidade e sua economia com 0 meio ambiente.

Todos seres vivos precisam consumir para sobreviverem e com o0 ser humano
nao é diferente. Para sobreviver consome comida, agua, energia. Precisa de um espaco
confortavel e seguro para descansar. Precisa consumir meios de se locomover por
grandes distancias em um pequeno periodo. Precisa consumir formas de se conectar.
Consome experiéncias, conhecimento, tecnologia, etc.

Porém todo esse consumo pode ser o responsavel pelos maiores problemas que
estamos enfrentando no século XXI. De acordo com o capitulo 4 da Agenda 21 Global
€ possivel perceber que uma das principais causas para a continua depredacéao do meio-
ambiente é a forma insustentavel de produzir e consumir, principalmente dos paises
industrializados (UNITED NATIONS, 1992).

Baseado nisso e sabendo que a demanda exerce influéncia na cadeia de
suprimentos (GUARINO NETO, 2016) € possivel concluir que uma demanda com
interesses sustentaveis € uma boa iniciativa para incentivar uma producao sustentavel,
ou seja, um consumo pessoal/familiar sustentavel € um grande impulsionador para que
as empresas sejam mais sustentaveis em sua producéo e assim mudar a forma atual de
produzir e consumir.

Sendo assim, o presente estudo visa analisar os habitos de consumo das pessoas
e a sua relacdo com a sustentabilidade, para propor sugestfes para que essas tenham
um consumo mais sustentavel. Isso consequentemente gerara uma producdo mais
sustentavel que podera minimizar o impacto ambiental da inconsequéncia econémica

das ultimas décadas.



1.1 Justificativa

Com a Revolucéo Industrial e com auxilio do fordismo, o consumo de bens e
servicos passou a ser a ordem social. A pessoa passou a ser vista como um consumidor
ou um potencial consumidor, fazendo com que 0 consumo excessivo seja algo normal e
gue dita como acontecem as relac¢des sociais (HORN; VERGANI, 2010).

Baseado nessa realidade pés-moderna foram criados varios indicadores
econdmicos, sendo o principal para medir a macroeconomia de um local, o PIB (Produto
Interno Bruto), o qual deixa a qualidade de vida em segundo plano (OLIVEIRA, 2002).

O PIB é um indicador calculado através da soma dos valores monetéarios de todos
0s bens e servicos produzidos em uma determinada regido e em um determinado
periodo (CZIMIKOSKI et al., 2015). Até pouco tempo, as regides eram consideradas
ricas ou pobres através da analise exclusiva do PIB, sem nem tentar medir a qualidade
de vida dos habitantes (OLIVEIRA, 2002).

Porém para que seja viavel aumentar a producao de bens e servicos de um local,
também é necessario que aumente o consumo desse. Com isso, varios paises, com
ambiciosos interesses de desenvolvimento econdémico, se utilizaram do aprimoramento
do Marketing para manipular o subconsciente das pessoas de forma a tornarem essas
consumidoras compulsivas. Com um maior consumo e consequentemente, uma maior
demanda, se tornam mais viaveis os investimentos em producao e consequentemente,
o PIB do local é alavancado.

Portanto as estratégias passaram a ser desenvolvidas com o intuito de elevar
indicadores abstratos, como o PIB, sem se preocupar como o ser humano € afetado com
isso (OLIVEIRA, 2002).

Com isso houve um crescimento desenfreado do consumismo, onde o conceito
de felicidade se desenvolveu, passando a ser um fruto do hiperconsumo. Baseado nisso,
foram criados varios métodos difundidos através das midias afirmando a necessidade
do consumo para se viver melhor (LIPOVETSKY, 2007). As pessoas passaram a valer
0 que elas tinham e ndo as suas caracteristicas pessoais.

A consequéncia disso foi um aumento inconsequente do uso dos recursos
naturais renovaveis e ndo-renovaveis, 0s quais tem se tornado cada vez mais escassos
(PEREIRA; HORN, 2010).

Nas ultimas décadas, foram identificados varios problemas ambientais que
ameagam o meio ambiente e a vida humana. Dentre eles, temos o aquecimento global,

esgotamento da camada de ozénio, poluicdo da agua e do ar, perda de espécies e
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erosao das terras agricolas. Sabe-se que uma das principais causas para esse problema
€ 0 consumo excessivo dos recursos naturais (TANNER; KAST, 2003).

A partir disso, naturalmente surgem algumas perguntas: sera que o consumidor
despertara a consciéncia sobre os riscos ambientais e conseguira se desprender dessa
massificacdo de comportamentos? Serd que a publicidade mudara o foco das
informacgdes por ela difundidas? Serd que as pessoas passardo a pensar mais no
coletivo? (HORN; VERGANI, 2010).

Atualmente, estudos cientificos mostram que uma forma de alcancar respostas
positivas para essas perguntas é através da pratica do mindfulness. O mindfulness
significa “atenc¢ao plena” em portugués e € um tipo de meditacdo que pode preencher o
espaco existente entre 0s processos cognitivos e comportamentais através do aumento
da consciéncia do individuo em relagdo aos habitos de consumo que se tornaram
relativamente automaticos (ROSENBERG et al., 2004).

Para Brown (2007), a consciéncia possui um papel decisivo para a qualidade da
experiéncia e da acdo e um grande diferencial para o individuo, visto que, para a maioria
das pessoas na maioria das situacdes, 0s objetos sensoriais sdo mantidos em atencao
focal por um curto periodo de tempo, as vezes por nenhum periodo antes de serem
criadas reacfes emocionais e cognitivas a esses.

Esse pequeno periodo de tempo de atencdo comumente observado, é
responsavel por trazer para as experiéncias do individuo uma série de consequéncias
negativas que sédo geralmente de natureza discriminatoria, onde o objeto focal ja é
assimilado a esquemas cognitivos existentes. O problema disso € que sédo impostos,
automaticamente, pré-conceitos a quase tudo que € encontrado, mantendo habitos
automaticos desenvolvidos através de experiéncias passadas.

Esse preconceito possui um grande papel evolutivo, auxiliando o ser humano em
sua adaptacao e sobrevivéncia as situacées mais adversas, assim como para ajudar o
ser humano a utilizar experiéncias passadas para agir de forma mais eficiente a fim de
alcancar seus objetivos. Porém acaba tornando as experiéncias demasiadamente
parciais, criando imagens superficiais, incompletas e distorcidas da realidade, fazendo
com que prevaleca o habito inconsciente do hiperconsumo.

O mindfulness permite o individuo estar mais ciente dos acontecimentos externos
e internos como fenbmenos e ndo como objetos de um mundo conceitualmente
construido (OLENDZKI, 2005). A consciéncia das experiéncias permite que haja reacdes
psicolégicas e comportamentais mais flexiveis, mais objetivamente informadas.
(BROWN; RYAN; CRESWELL, 2007).
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Esse processo ajuda o individuo a ter uma maior sensibilidade ao meio ambiente,
mais abertura para novas informacgdes, criagdo de novas categorias mentais para
estruturar a percepcéo e aumentar a consciéncia com intuito de solucionar problemas
(LANGER; MOLDOVEANU, 2000).

O mindfulness além de dar ao individuo uma maior liberdade para realizar suas
escolhas também o ajuda a reduzir os impactos das técnicas de marketing e persuasao
gue tentam implementar, no subconsciente do individuo, compulsividades relacionadas
ao consumo (ROSENBERG et al., 2004). Essa pratica também é responsavel por auxiliar
o individuo a ter um estilo de vida mais sustentavel e ecolégico (CROMPTON; KASSER,
2009).

Baseado nesses conceitos € possivel perceber que o Mindfulness pode alterar os
padrées de consumo de uma pessoa e ajudar essa a exercer um consumo mais
sustentavel. Essa ajuda consiste em atuar sobre os seguintes topicos:

1. Perturbacéo das rotinas: Auxilia o individuo a mudar habitos inconscientes,
em termos mais populares, auxilia o consumidor a desligar o piloto automatico
(GROSSMAN et al., 2004).

2. Congruéncia: consiste no fechamento da lacuna existente entre a atitude e
0 comportamento, fazendo com que o comportamento seja mais compativel com os
objetivos (ERICSON; KIZNSTAD; BARSTAD, 2014).

3. Valores ndo-materiais e bem-estar: ajuda a pessoa a levantar valores
pessoais de cunho ndo materialisticos (ERICSON; KIJZNSTAD; BARSTAD, 2014).
Esses valores pressupfe uma reducdo em causas levantadas pelos budistas como
responsaveis pelo sofrimento humano: ganancia, iluséo e aversdo (GROSSMAN, 2015).

4. Comportamento pro-social: Evidéncias recentes dizem que uma das
consequéncias da pratica da meditacdo, sdo comportamentos pré-sociais (LIM;
CONDON; DESTENO, 2015). O mindfulness promove uma maior compaixao que foi
demonstrada estar positivamente relacionada a intencdes pro-ambientais
(PFATTHEICHER; SAS-SENRATH; SCHINDLER, 2016)

1.2 Objetivos

Os objetivos que esse estudo pretende alcangar sao:

1.2.1 Objetivos Gerais

Analisar os hébitos de consumo e a sua rela¢cdo com a sustentabilidade.
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Para que possa ser alcancado, o objetivo geral é desdobrado sistematicamente
em objetivos especificos.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar os habitos de consumo sustentaveis relativos a compra de
produtos, alimentos, embalagens, reciclagem e consumo de agua e energia.

2. Verificar a relacdo entre as caracteristicas sociodemograficas do
consumidor e 0 consumo sustentavel.

3. Analisar se ha relacdo entre a pratica da meditacdo mindfulness e os
habitos de consumo das pessoas.

4. Propor sugestbes para um Consumo mais sustentavel.

1.3 Hipoteses

As hipoteses testadas na presente pesquisa sao:

1. Caracteristicas sociodemograficas possuem uma relacdo com o
comportamento de consumo consciente dos individuos;

2. A pratica da meditacdo mindfulness possui uma relacdo positiva com o

comportamento de consumo consciente dos individuos.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento desse projeto foram necessarios a pesquisa bibliografica
de alguns conceitos que estdo descritos, explicados e devidamente referenciados

abaixo:

2.1 Financas Pessoais

Financas pessoais € o0 estudo de como os individuos e as familias lidam com seus
recursos afim de alcancarem sucesso financeiro. Para isso, é necessario analisar como
as pessoas gastam, guardam, protegem e investem seus recursos (GARMAN;
FORGUE, 2011).

De acordo com Garman (2011) para fazer essa analise, é necessario estudar

topicos como: orcamento familiar, planejamento de carreira, gerenciamento de taxas,
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gerenciamento de dinheiro, plano de aposentadoria, gerenciamento de riscos,
empréstimos e cartdo de crédito.

O orcamento é uma ferramenta de planejamento financeiro periddico. Essa
ferramenta consiste em listar todas as receitas e despesas esperadas nesse periodo,
assim como seus respectivos valores. A medida que vai passando o tempo, essa
ferramenta deve ir sendo preenchida com as receitas e despesas reais. Com a utilizacao
dessa ferramenta é possivel perceber os padrées de consumo do individuo, comparar
os valores realizados com as expectativas desses e levantar as despesas que vem
aumentando ao decorrer do tempo (PIRES, 2006).

Esses padrdes de consumo podem ser percebidos através da analise das rubricas
orcamentarias. De acordo com Pires (2007), as rubricas orcamentarias sédo os itens de
receitas e despesas da pessoa. Com essa analise é possivel perceber, por exemplo,
guanto o individuo gasta com alimentacéo, habitacéo, etc.

A partir dessa analise € possivel entender que as decisdes financeiras dos
individuos ndo sao totalmente racionais quando avaliadas de um ponto de vista
fundamentalmente financeiro. As pessoas tomam decisfes financeiras baseadas em
aspectos emocionais, historicos, familiares (KAYE et al., 2014). Ou seja, ndo agem de
acordo a ideia do Homo Economicus.

O Homo Economicus € inflexivelmente racional, completamente egoista e pode
resolver com facilidade os problemas de otimizacdo. Essa ideia de que o0 homem toma
decisdes racionais serviu por bastante tempo como o modelo de comportamento
humano utilizado pelos economistas (LEVITT; LIST, 2008), porém foi percebido que na

realidade ndo é bem assim.

2.1.1 Teoria da Utilidade

A Teoria da Utilidade surgiu através da percepcao que as probabilidades néo séao
suficientes para avaliar o valor de algo e assim tomar uma decisdo. Baseado nessa
insuficiéncia da probabilidade, essa teoria acrescenta aspectos subjetivos ao processo
de tomada de decisdo onde a escolha realizada ndo depende apenas do valor monetario
de determinada alternativa, mas sim seu “valor moral” ou utilidade para o tomador de
deciséo (ZINDEL, 2008).

2.1.2 lrracionalidade na tomada de decisdo dos consumidores
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Tendo em vista que os individuos ndo tomam decisdes totalmente racionais é
possivel perceber que muitos consumidores cometem erros em suas escolhas de
compra motivados por preconceitos cognitivos sistémicos, emocdes, informacdes
incompletas e pelos limites da capacidade cognitiva. Muitas vezes esses erros sao
atribuidos a caracteristicas pessoais, como: irracionalidade, desmotivacdo ou
incapacidade do individuo. Porém estudos apontam que mesmo quando as pessoas
tendem a fazer escolhas pessoais e socialmente desejaveis, restricbes externas no
processo de decisdo e aspectos da tarefa de decidir podem atrapalha-los de realizarem
as melhores escolhas (RATNER et al., 2008).

Um fator importante para as pessoas ndo decidirem da melhor forma possivel é
gque ao se fazer uma decisdo, o impacto marginal dela € muito pequeno. As
consequéncias dessas decisdes s6 se tornam significantes quando elas se manifestam
de forma agregada (HERRNSTEIN; PRELEC, 1991).

Outro fator que auxilia os individuos a ndo tomarem as melhores decisdes € o
conceito do viés presente, o qual afirma que as pessoas procrastinam atividades de
custo imediato e fazem muito cedo atividades de recompensa imediata, ou seja, dao
preferéncia para decisbes que a trardo uma recompensa imediata sem levar em
consideracao os custos futuros (O’'DONOGHUE; RABIN, 1999).

As mas decisbes relacionadas ao consumo também ocorrem devido as mas
previsdes do futuro que as pessoas fazem, prevendo erroneamente como se sentirdo no
futuro, superestimando o impacto de eventos futuros em seus estados emocionais, sem
levar em consideracdo sua adaptacdo emocional no decorrer do tempo (BUEHLER;
MCFARLAND, 2001). Esse erro de previsado de futuro ndo diz respeito apenas como o
individuo se sentira, mas também o que fara, acreditando que no futuro ele agira de
forma diferente e isso reflete em um excesso de confianca (MALKOC; ZAUBERMAN;
ULU, 2005).

2.2 Sociedade de Consumo

Apés a Segunda Guerra Mundial, os EUA criaram um estilo de vida baseado no
consumo de bens e servicos, popularmente conhecido como "The american way of life".
Esse novo modelo social era caracterizado por uma produgéo em larga escala, extracao
inconsequente dos recursos naturais, busca exagerada por acumulo de capital, grandes
incentivos ao consumo, relacionando esse ao bem-estar (PETRY; FORTES, 2010).

As consequéncias de um estilo de vida baseado no materialismo para 0s

individuos, comunidades, para outras espécies e para o planeta em que habitamos se
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tornaram mais aparentes, contudo a cultura de consumo passou a chamar mais a
atencao da comunidade académica (BAUDRILLARD, 2016).

Uma caracteristica muito importante das sociedades de consumo € que a principal
atividade no tempo livre dos individuos é gastar dinheiro. Isso se da devido a uma cultura
gue acredita que ter coisas significa felicidade e que a felicidade é o Unico objetivo real
da vida (GOODWIN; ACKERMAN; KIRON, 2013). Ainda de acordo com esses autores,
os verdadeiros ganhadores com essa cultura de consumo séo os produtores, 0s quais
nao estao interessados no bem-estar dos consumidores, mas sim na maximizacao de
seu consumo.

Os métodos antigos de venda que consistiam em oferecer produtos para saciar
necessidades 6bvias ja ndo eram mais o suficiente para mover a gigantesca quantidade
de mercadoria que os produtores desejavam. Eles precisavam criar estratégias para que
os consumidores se tornassem compulsivos e tivessem suas necessidades
extremamente aumentadas, gerando muito desperdicio. Até nos produtos que nao havia
como desperdicar, eles precisavam pensar em novas estratégias para continuarem

fazendo os consumidores consumirem cada vez mais (PACKARD; MCKIBBEN, 1963).

2.2.1 Conduta padréo de descartabilidade

A sociedade contemporanea é caracterizada por uma supervalorizacdo do novo,
fazendo com que produtos antigos, mesmo com boas condicbes de funcionamento
sejam desvalorizados. Com isso é desenvolvida uma l6gica de descartabilidade, onde a
durabilidade dos produtos € menor, fazendo com que as pessoas precisem sempre
estarem consumindo coisas novas para atender suas ansias de consumo. (HORN;
VERGANI, 2010).

As empresas para se manterem vivas no mercado passaram a desenvolver uma
nocdo de moda, na qual as pessoas precisam se manter constantemente comprando
coisas novas para se manterem com o status de "moderna". E desenvolvido um modelo
de desuso sistematico baseado na nocdo do consumidor de que 0 novo € superior ao
antigo. (LIPOVETSKY, 2009).

Mas é possivel observar que com o aumento do acesso a informacédo, a
sociedade de consumo nao traz apenas maleficios para a sustentabilidade. Juntamente
com o aumento das necessidades de consumo e impactos ao meio ambiente, também

€ aumentada a demanda pela protecdo do meio-ambiente.(GIDDENS, 2007).
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2.3 Sustentabilidade

A sustentabilidade possui vérias definic6es diferentes, porém sua ideia basica é
bastante simples. Essa ideia consiste em afirmar que um sistema sustentavel € aquele
gue sobrevive ou que persiste (COSTANZA; PATTEN, 1995).

A palavra sustentabilidade esté relacionada ao equilibrio existente entre a taxa
com a qual um sistema esta se esgotando e a taxa com o qual ele se restabelece
(SCHULTZ, 2002)

De acordo com estudos biolégicos, o termo sustentabilidade esta associado com
evitar a extin¢ao, tendo como principal objetivo sobreviver para se reproduzir. No ambito
econbmico, esse termo se refere a mitigacdo de interrupcdes e colapsos, evitando
instabilidades e descontinuidades nos sistemas. Tendo em vista essas nog¢des sobre
sustentabilidade, € possivel perceber que seu significado sempre esta relacionado com
a longevidade (COSTANZA; PATTEN, 1995).

2.4 Tendéncia das empresas se tornarem mais sustentaveis

E possivel perceber quatro principais motivos para as empresas se tornarem mais
responsaveis ambientalmente. O primeiro deles sdo as mudancas nas legislacdes, o
segundo sdo as pressoes feitas pelas partes interessadas (clientes, parceiros, entre
outros), o terceiro sdo as oportunidades econémicas e por fim temos as motivacdes
éticas da companhia. As oportunidades econémicas advém da percepcao de que tomar
medidas pro-ambiental podem reduzir os seus custos de producédo, assim como reduzir
desperdicios em seu processo produtivo ao mesmo tempo que melhora a reputacao da
marca e o relacionamento com as partes interessadas (BANSAL; ROTH, 2000).

A partir de estudos empiricos, € possivel perceber que existe uma correlacéo
positiva dos esforcos realizados pelas geréncias de pequenas e médias empresas com
0 aumento da eficiéncia operacional, do lucro e da reputacdo do negdcio. O pensamento
tradicional € que medidas pré-ambientais afetam negativamente a performance da
empresa, porém com o0s estudos atuais, é possivel perceber que as companhias que
tomam medidas sustentaveis apresentam ganhos econdmicos no longo-prazo
(NAFFZIGER; AHMED; MONTAGNO, 2003).

Um outro fator estudado, € que atualmente a poluicdo tem se tornado um
indicador para ineficiéncia. Isso pode ser observado ao perceber que quando uma
empresa descarrega gases ou formas de energia que séo prejudiciais ao meio ambiente,

significa que ela ndo souber usar seus recursos da forma mais eficiente e o esta
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desperdicando no meio ambiente. Isso além de aumentar o impacto negativo da
companhia no meio ambiente, também demonstra um acréscimo em seus custos de
producdo (PORTER; LINDE, 1995).

De acordo com Porter (1995), as praticas favoraveis ao meio ambiente das
companhias também podem servir de estratégia de marketing para essa atraindo e

fidelizando novos consumidores.

2.5 Consumo

Consumo pode ser definido como sendo o conjunto de processos que acarretam
na apropriacao e no uso de produtos (CANCLINI, 2010).

Alguns dos tipos de consumo séo:

1. Consumo alienado: O Consumo alienado caracteriza-se por consumo que
é influenciado somente pelas midias e pela publicidade. Isso é feito através da criacao
da relac&o do produto a ser vendido com outros aspectos (situacdes, identidades) que
0 consumidor gostaria de ter, ser ou usufruir. Esse consumo € baseado na economia da
transitoriedade, que é caracterizada pelo lema: "compre, use e descarte". Esse tipo de
consumo € bom para o produtor que tem seu lucro aumentado, porém ruim para o meio
ambiente que ¢é poluido por excesso de lixo e constantemente degradado
(GONGCALVES, 2018).

2. Consumo compulsério: O consumo compulsério € aquele que é
caracterizado com o individuo consumindo aquele produto por falta de alternativa para
suprir suas necessidades pessoais. Seja essa falta de alternativa causada por uma falta
de recursos financeiros do consumidor, ou seja, a pessoa precisa consumir o mais
barato ou por falta de opcdes no mercado (GONCALVES, 2018).

3. Consumo para o bem viver: Esse consumo ocorre quando o consumidor
realiza suas decisbes de compra de forma consciente. Seus motivos para a escolha
podem ser por praticidade, nutricdo, entre outros. Porém esse nao leva em consideracéo
0s impactos ambientais de suas escolhas para tomada de decisdo (GONCALVES,
2018).

4, Consumo solidario: O consumo solidario é caracterizado por ser um
consumo que nao apenas se preocupa com seus interesses proprios, como também
com o bem-estar coletivo. Nesse tipo de consumo, os consumidores observam as
condicOes de trabalho dos trabalhadores da cadeia de suprimentos de determinado
produto. Negando sempre consumir produtos fabricados por empresas que exploram

seus funcionarios e que degradam os ecossistemas (GONCALVES, 2018).
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5. Consumo sustentével: As praticas diarias de consumo séo motivadas pela
conveniéncia, hébito, valorizacdo do dinheiro, preocupacdes pessoais com a saude e
respostas individuais as normas sociais e institucionais e os consumidores geralmente
ainda apresentam resisténcia a mudangas (VERMEIR; VERBEKE, 2006).

Todas as vezes que um individuo decide se vai comprar ou ndo determinado
produto, existe um potencial de essa decisdo contribuir para um cenario mais ou menos
sustentavel. Todas as compras possuem motivacdes éticas, impacto nos recursos, nos
residuos e na comunidade. Quando os individuos decidem ter um padrao de consumo
mais sustentavel, eles se envolvem em um processo de tomada de decisdo mais
complexo, no qual sdo analisadas questdes conflitantes que resultam em uma
complexidade motivacional e pratica do consumo verde (YOUNG et al., 2010).

No final do século XXI emergiu um "ambientalismo publico”, a "ambientalizacao"
do setor empresarial e uma preocupa¢ao com 0s impactos ambientais dos estilos de
vida e de consumo das sociedades industrializadas. Com isso surgiu o conceito de
"consumo verde", que mais tarde se tornou conhecido como "consumo sustentavel”. O
consumidor verde foi definido como aquele que além de levar em consideracdo a
gualidade e o preco do produto, opta por produtos que ndo agridam ou sejam percebidos
como nao-agressivos ao meio ambiente (PORTILHO, 2005).

O consumo verde possui varios significados, dentre eles, existem varios discursos
alternativos que variam desde as compras de saquinhos de cha até a compra de carne
organica, procurando sempre dar preferéncia para consumidores locais. Existem
aspectos psicoldgicos que influenciam os consumidores sustentaveis que podem ser
definidos nos seguintes grupos (GILG; BARR; FORD, 2005):

1. A percepcao da eficacia do consumidor. Esse indicador mostra até que
ponto um consumidor pode ter impacto no meio ambiente. Quanto maior o namero,
maior o nivel de consumismo verde (KINNEAR; TAYLOR; AHMED, 1974);

2. A auto eficacia relacionada a capacidade de participar do consumo verde
(JR; CORNWELL, 1991);
3. Responsabilidade social. E a avaliacdo de até que ponto um individuo se

sente moralmente responsavel para participar do consumo sustentavel (JR;
CORNWELL, 1991);

4. A interacéo dos precos, qualidade e fidelidade a marca (SCHUHWERK;
LEFKOFFHAGIUS, 1995).

Existem questdes éticas que influenciam a tomada de decisdo dos consumidores.
Como parametro para sua decisdo deve ser analisado o uso e descarte do produto,

levando em consideragdo a energia utilizada para isso e a sua reciclabilidade. Outro
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parametro é a producdo e o transporte do produto, analisando se os materiais utilizados
sdo toxicos, reciclaveis ou ndo e se os trabalhadores possuem bons direitos. Um dltimo
parametro para a tomada de deciséo € observar a responsabilidade social da empresa
produtora, assim como de sua cadeia de suprimentos (YOUNG et al., 2010).

Para Young, W., Hwang, K., McDonald, S., & Oates, C. J. (2009), entender porque
os valores do consumo sustentavel tém pouco peso na tomada de decisdo de compra
de determinado produto € de extrema importancia para mudar o comportamento do

consumidor em dire¢cdo a um consumo mais sustentavel.

2.6 Capitalismo Consciente

E inegavel o quanto o desenvolvimento do capitalismo gerou impactos positivos
no desenvolvimento das sociedades contemporaneas.

A partir desse modelo socioeconémico, 0 mundo presenciou suas maiores
transformacdes relacionadas a inovacao e cooperacdo social de todos os tempos. Ha
200 anos, cerca de 85 por cento da populacdo mundial vivia na extrema pobreza, com
menos de 1 dolar por dia. Hoje em dia, esse numero diminuiu para 16 por cento da
populacdo mundial (MACKEY; SISODIA, 2013).

Porém apesar de todo esse progresso, o capitalismo também foi responséavel pelo
desenvolvimento de graves problemas sociais e ambientais que vivemos atualmente.
Com isso, esse modelo econbmico foi associado a exploracdo do trabalhador,
desigualdade social, onde os ricos sdo beneficiados em detrimento dos pobres, os
consumidores sdo enganados, as comunidades sédo fragmentadas e 0 meio ambiente &
destruido (MACKEY; SISODIA, 2013).

Essa auto imagem que o capitalismo criou se da pois durante o seu
desenvolvimento, foi esquecido a parte humana desse sistema, a qual valorizava o
desejo e a necessidade de cuidar de outras pessoas e de ideais que superam 0S
interesses egoistas de cada individuo, fazendo com o que as empresas tivessem seu
progresso levando em consideragcdo apenas a maximizacdo do lucro e ndo os propdésitos
pessoais das partes envolvidas (MACKEY; SISODIA, 2013).

Com esses problemas fica claro a necessidade de uma mudanca na forma como
o capitalismo funciona atualmente e essa mudancas se ocorrem atraves do aumento da
consciéncia e da atencdo das pessoas, criando um capitalismo onde o lucro ndo é o
indicador mais importante e sim, o propésito da empresa. Esse tipo de mudanca é para

0 que é chamado de capitalismo consciente e esse € formado por quatro principios:
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propésito claro, integracdo das partes envolvidas, lideranca consciente e por fim, uma
gestao e cultura consciente (MACKEY; SISODIA, 2013).

Para que esses principios sejam colocados em prética e o capitalismo consciente
passe a ser uma realidade, € necessario que haja um aumento da atencéo, confianca,
otimismo, cooperacao, participacdo, generosidade, inteligéncia ética e emocional dos
individuos e que esses ajam com mais coragem e consciéncia sobre as suas decisfes
(GARCIA, 2011). Para esse autor, 0 capitalismo consciente ndo € uma utopia e é

possivel de ser alcancado. Inclusive ja existem empresas que praticam essa filosofia.

2.7 Praticas de consumo sustentavel

Abaixo estéo listadas e explicadas algumas praticas de consumo sustentavel.

2.7.1 Minimalismo

O minimalismo além de uma escola artistica, € uma filosofia de vida que traz a
nocado de que a felicidade ndo é gerada através do acumulo de bens materiais. De
acordo com essa filosofia de vida, que se popularizou através do documentéario
"Minimalism" no Netflix, o que traz o bem-estar para o individuo ndo séo seus bens, mas
sim viver uma vida de profundo significado, focando apenas no que realmente é
importante, podendo viver uma vida com paixdo e liberdade, podendo crescer e
contribuir com os individuos ao seu redor de diversas formas (MILLBURN;
NICODEMUS, 2015).

2.7.2 Consumo Colaborativo

Atualmente é percebido um aumento na consciéncia das pessoas em relacao aos
impactos socioambientais de seu consumo. Com isso as pessoas estdo tendendo a
diminuir o consumo centralizado, aumentando o0s seus interesses no compartilhamento,
agregacao, abertura e cooperacdo. Nesse cenario, o0 consumo colaborativo ganha vida,
servindo como uma alternativa ao excesso de posse de bens. Esse modelo de consumo
funciona quando a pessoa paga para usar determinado bem e ndo pela sua posse, assim
€ possivel se beneficiar de determinado produto sem precisar extrair mais recursos
naturais para fazer um novo. Esse tipo de l6gica s6 é possivel devido a quatro fatores,
sao eles (BOTSMAN; ROGERS, 2010):
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1. Massa critica: Para que esse sistema funcione € necesséario que mais
pessoas disponibilizem seus produtos para o compartilhamento. Sendo assim, o
mercado serd maior, oferecendo mais op¢des que satisfacam os interesses das pessoas
gue precisam de determinado produto emprestado.

2. Capacidade ociosa: Esse fator diz respeito a frequéncia que tal produto é
usado durante sua vida Gtil. E possivel perceber que muitos bens que os consumidores
tém posse s6 sdo usados poucas vezes por ele, com isso esse pode ser compartilhado
gerando assim, uma maximiza¢do de seu uso durante sua vida Util.

3. Crencas nos bens comuns: Esse € um fator que diz respeito mais a
conscientizacdo das pessoas em cuidarem de determinado produto que sédo utilizados
por outras pessoas.

4. Confianga entre estranhos: Esse fator se torna necessario, pois é
fundamental uma relacéo de confianca entre a pessoa que esta oferecendo determinado
produto para compartilhamento com a pessoa que esta pegando esse produto

emprestado.

2.7.3 Ecodesign

O ecodesign € um conceito que mescla aspectos do projeto do produto com
consideracdes ambientais. Possui como principal objetivo saciar as necessidades e
desejos dos individuos através de solucdes sustentaveis (KARLSSON; LUTTROPP,
2006).

Solucbes sustentaveis sdo produtos e/ou servicos que minimizam 0s impactos
negativos e maximizem 0s impactos positivos da sustentabilidade (CHARTER;
TISCHNER, 2017).

2.7.4 Mindfulness

7

Mindfulness em portugués significa atencdo plena e esse € um conceito que
possui diversas definicbes diferentes. Ao analisar as diferentes definicbes é possivel
perceber dois grandes grupos. Um deles afirma que o mindfulness deriva de uma
orientacdo psicologica cognitiva (LANGER; MOLDOVEANU, 2000) e o outro que o
mindfulness deriva dos conceitos psicoldgicos budistas (CHIESA, 2013).

Para haver uma boa compreenséao sobre o significado de mindfulness ou atencao
plena é necessario entender primeiramente o que é a consciéncia. A consciéncia € o

registro consciente de estimulos percebidos pelos cinco sentidos fisicos, pelos sentidos
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sinestésicos e pela atividade mental. Ela € nosso contato mais direto e imediato com a
realidade (BROWN; RYAN; CRESWELL, 2007).

Posteriormente € necessario compreender o significado de atengdo. Atencéo é a
atividade cognitiva de manter um foco consciente, fornecendo uma maior sensibilidade
a um espectro limitado de experiéncias (WESTEN; WESTON, 1999).

A atencdo e a consciéncia sao conceitos muito parecidos. Para Brown (2003), a
diferenca entre esses conceitos é que a atencdo puxa "figuras" para fora do campo da
consciéncia por variados periodos de tempo. Tendo em vista, esses dois conceitos, 0
mindfulness foi definido como sendo a atencéo receptiva e consciéncia dos eventos e
experiéncias atuais (BROWN; RYAN, 2003).

Para Langer e Moldoveanu (2000), o mindfulness pode ser definido como o
processo de desenhar diferentes experiéncias; seja em uma situacao importante ou em
uma situacao trivial, rotineira, o espectador deve experimenta-la como sendo algo novo.
Com essa pratica o espectador se mantém situado no momento presente.

De acordo com Chiesa (2013), o termo original para o que é chamado atualmente
de mindfulness é Sati, uma palavra sanscrita que possui dois significados. O primeiro é
de "consciéncia lucida" e o segundo é "lembrancas”. Para eles a pratica do mindfulness
tem interessado tanto a comunidade cientifica quanto os leigos e pode ser a resposta
para uma série de problemas fisicos e psicolégicos enfrentados pelas pessoas.

Para esclarecer a definicdo de mindfulness que sera utilizada nesse projeto,
seguem duas definicdes semelhantes. A primeira define o mindfulness como sendo a
consciéncia clara e sincera do que realmente acontece com o individuo internamente e
externamente nos momentos sucessivos da percepcao (THERA, 2008) e a segunda

define o mindfulness como manter a consciéncia viva para a realidade presente.

3 METODOLOGIA

Para explicar a metodologia do projeto € necessario primeiramente compreender
0 que significa método e quais os possiveis tipos de pesquisa que podem ser realizados.

Métodos sédo regras de escolhas que formam um caminho que deve ser percorrido
para se alcancar um determinado resultado (HEGENBERG, 1976).

Assim como descrito no Capitulo 1, o trabalho visa desenvolver uma analise sobre
os habitos de consumo e sua relacdo com a sustentabilidade. Para alcancar esse

resultado mostrou-se necesséria a realizacdo de uma pesquisa.
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Pesquisa é um conceito que possui varias definicbes. Uma delas afirma que é um
procedimento sistematico, controlado que deve ser analisado a fim de gerar descobertas
ou dados, relacdes ou leis, em qualquer area de conhecimento (ANDEREGG, 1978).
Outra definicdo € que a pesquisa € uma aproximag¢ao sucessiva e permanente da
realidade através da juncdo de dados e teorias (MINAYO et al., 1993).

A pesquisa possui diversas classificacdes podendo ser (MORESI et al., 2003):

1. Pesquisa bésica: Visa desenvolver conhecimentos importantes para o
avanco da ciéncia. Nao possui aplicacdo pratica prevista e € feita através da utilizacédo
de verdades universais.

2. Pesquisa Aplicada: Procura desenvolver conhecimentos aplicaveis na
préatica para resolver problemas especificos € feita atraves de verdades especificas do
local da pesquisa.

3. Pesquisa Quantitativa: Considera que todos os fatores que influenciam a
pesquisa podem ser quantificados, ou seja, transforma as opinides e informacdes em
numeros para entédo, analisa-las. Utiliza-se de conceitos estatisticos para fazer a analise
dos dados.

4, Pesquisa Qualitativa: Para esse tipo de pesquisa, existe uma relacéo
dindmica entre o sujeito subjetivo e 0 mundo objetivo. Para esse tipo de pesquisa, as
variaveis ndo podem ser traduzidas em numeros. Ela é descritiva e ndo precisa da
utilizacdo de métodos estatisticos para chegar em suas conclusoées.

Ainda de acordo com Moresi (2003), a pesquisa pode ser classificada de acordo
com seus fins, podendo ser:

1. Investigacdo exploratéria: Esse tipo de pesquisa € utilizado em areas do
conhecimento que possuem poucos estudos. Pela baixa quantidade de conhecimento
acumulado na area, ela ndo possui hipéteses no inicio, podendo essas surgirem no meio
ou no final da pesquisa.

2. Pesquisa Descritiva: Nesse tipo de pesquisa sdo descritas caracteristicas
de determinada populacdo. Ela ndo se preocupa com explicacbes para essas
caracteristicas.

3. Investigacao Explicativa: Esse tipo de pesquisa busca justificar os motivos
para ocorréncia de determinado fenémeno. Utiliza-se da pesquisa descritiva para
fundamentar suas explicacoes.

4. Pesquisa Metodoldgica: Esse tipo de pesquisa visa manipular a realidade

(os meios) a fim de atingir um determinado fim.
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5. Investigagcao Intervencionista: Nesse tipo de pesquisa, 0 pesquisador
interfere no sistema estudado a fim de ndo simplesmente propor solu¢des para resolver
os problemas, mas também ser participativo na resolucédo desses.

Outro tipo de possivel classificagdo as pesquisas € relativo aos meios de
investigacéo, podendo ser:

1. Pesquisa de campo: Esse tipo de pesquisa € caracterizado por ser
realizada no local onde acontece o fenébmeno. Ela é feita de forma empirica e pode ser
desenvolvida através da aplicacdo de questionarios, testes, entre outros.

2. Pesquisa de laboratério: Esse tipo de pesquisa € realizado em um espaco
controlado.
3. Pesquisa telematizada: Esse tipo de pesquisa é caracterizado por ser

realizada atraves do uso da Internet e das telecomunicacoes.

4. Investigacdo documental: E uma pesquisa realizada através da utilizacio
de documentos conservados dentro de instituices publicas e de instituigdes privadas.

5. Pesquisa bibliogréafica: Essa ocorre quando a pesquisa € realizada atraves
da busca de informacdes em livros, revistas, artigos, jornais, entre outros materiais
acessiveis ao publico em geral. Esse tipo de pesquisa pode ter fontes de pesquisa
primarias e /ou secundarias.

6. Pesquisa Experimental: Nesse tipo de pesquisa, 0 pesquisador manipula
as variaveis independentes a fim de analisar os resultados dessas manipulacdes nas
variaveis dependentes. A variavel independente sdo aquelas variaveis que explicam a
variavel dependente.

7. Investigacéo Ex post Facto: Essa pesquisa se da ao analisar um fenémeno
gue ja ocorreu. Contudo o pesquisador, ndo consegue manipular as variaveis a fim de
avaliar possiveis diferentes resultados.

8. Pesquisa Participante: Nesse tipo de pesquisa a figura do pesquisador e
do pesquisado se misturam.

9. Pesquisa-acdo: Essa pesquisa é caracterizada por ser uma mistura da
pesquisa participante com a investigacao intervencionista, onde o pesquisador além de
participar do sistema estudado, também intervém nesse.

10. Estudo de Caso: Nesse tipo de pesquisa, o0 sistema é limitado a uma ou
poucas unidades. Tem um foco maior no aprofundamento e no detalhamento do estudo.

Ainda de acordo com Moresi (2003), os tipos de pesquisa ndo sao excludentes.

Sendo assim, uma mesma pesquisa pode englobar varios tipos de pesquisa
diferentes.

Para esse autor, o planejamento de uma pesquisa consiste em trés fases:
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1. Fase Decisoria: Nessa fase o tema da pesquisa é escolhido e o problema

do estudo é delimitado.

2. Fase Construtiva: Nessa fase é referente a definicdo e execucgéo do plano
de pesquisa.
3. Fase Redacional: E a fase onde os dados levantados na fase construtiva

séo analisados.

Para desenvolver um estudo que vise analisar os habitos de consumo e sua
relagdo com a sustentabilidade foi realizada uma Pesquisa Aplicada, onde os resultados
encontrados serviram de insumos para a elaboracdo de sugestbes aplicaveis que
impulsionem um consumo mais sustentavel.

A presente pesquisa caracteriza-se como quantitativa, onde os dados levantados
foram transformados em numeros e isso viabilizou a realizacdo de uma analise
estatistica sobre o estudo em questdo. Essa pesquisa quantitativa também teve um
carater de pesquisa de campo onde foram aplicados questionarios para a coleta dos
dados de uma amostra consideravel, o que possibilitou a realizacdo de uma analise
empirica dos resultados encontrados.

Para criacdo do questionario foi necessario estudar quais escalas melhor
explicavam a consciéncia ambiental dos consumidores. A partir desse estudo foram
selecionadas duas escalas: A escala NEP (Novo Paradigma Ambiental), desenvolvida
por Riley Dunlap (2000) e a escala ECCB (Comportamento Ecologicamente Consciente
do Consumidor), proposta por Roberts (1996).

A escala NEP tém seu foco nas crencas do consumidor sobre a capacidade da
humanidade de perturbar o equilibrio da natureza, do questionamento se ha limites para
o crescimento da sociedade humano e se o ser humano realmente possui o direito de
dominar todo o resto da natureza (DUNLAP et al., 2000). Para o autor tal avaliacdo é

feita ao observar como o consumidor reage as 15 afirmacdes que serdo citadas a seguir:

Quadro 1 - Escala NEP

Escala NEP

Nés estamos chegando ao numero de pessoas que a Terra pode

suportar.
Os seres humanos tém o direito de modificar o ambiente natural para
? atingir suas necessidades.
5 Quando os seres humanos interferem na natureza, se produz

frequentemente consequéncias desastrosas.
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A perspicacia humana ira assegurar que nés nao faremos a Terra

4
inabitavel.
5 Os seres humanos estdo abusando seriamente do meio ambiente.
A Terra tem riquezas em fontes naturais e nés temos apenas que
6
aprender a desenvolvé-las.
As plantas e os animais tém tanto direito de existir quanto os seres
7
humanos.
O equilibrio natural € suficientemente estavel para absorver os
8
impactos das nagdes industriais modernas.
Apesar de nossas habilidades especiais, 0s seres humanos seguem
9
sujeitos as leis da natureza.
A chamada "Crise Ecoldgica" que enfrenta a humanidade tem sido
10
grandemente exagerada.
11 A Terra € uma espagonave com espaco e fontes muito limitados.
12 O ser humano foi feito para reinar sobre o resto da natureza.
13 O equilibrio natural € muito delicado e facilmente abalado.
Os seres humanos irdo aprender o suficiente sobre como a natureza
14
funciona para serem capazes de controla-la.
15

Se as coisas continuarem no curso atual, nds iremos em breve

Fonte: Elaborado pelo autor

De

acordo com essa metodologia, os individuos devem responder essas

afirmacdes de forma objetiva, escolhendo para cada afirmac&do marcar a op¢édo de 1 a

5, sendo a opcao 1 indicando que ele discorda fortemente da afirmacédo e a opcao 5

indicando que ele concorda fortemente com a afirmacéo.

A outra escala que mede a consciéncia ambiental do consumidor € a ECCB. Essa

foi desenvolvida baseada em estudos anteriores realizados sobre o consumo

sustentavel e possui o objetivo de levantar as variaveis que influenciavam no

comportamento socialmente responsavel do consumidor durante o seu processo de

tomada de decisdo de compra (ROBERTS, 1996). De acordo com esse autor, o

consumidor consciente € aquele que compra seus produtos levando em consideragéo

se esses apresentam um impacto positivo ao meio ambiente.
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De acordo com a escala ECCB, sao realizadas 26 afirmacgdes e o participante da
pesquisa deve responder as afirmagdes optando por respostas objetivas variando de 1
a 5, sendo 1 indicando que ele discorda fortemente com a afirmagéo e 5 que ele
concorda fortemente com a afirmacéo.

As afirmacdes que sdo colocadas frente ao consumidor ao se utilizar a escala
ECCB séo as seguintes (FREIRE; QUEVEDO-SILVA; FREDERICO, 2013):

Quadro 2 - Escala ECCB

Escala ECCB

Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotéxicos porque eles

1 |respeitam o meio ambiente.

Eu compro produtos organicos porque sao mais saudaveis

2
Eu estou disposto (a) a pagar um pouco mais por produtos e
alimentos que estéo livres de elementos quimicos e que prejudicam o0 meio
3 |ambiente.

Quando eu compro produtos e alimentos as preocupacfes com o
4 | meio ambiente interferem na minha decisdo de compra.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extincéo

5 | de algumas espécies animais e vegetais.

Eu evito comprar produtos com embalagens que ndo sé&o

6 |biodegradaveis.

Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com embalagens

7 |reutilizaveis.

Eu sempre faco um esforco para reduzir o uso de produtos feitos de

8 |recursos naturais escassos.

Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia.

Eu sempre tento usar eletrodomésticos (por exemplo: maquina de
lavar, chuveiros elétricos e secadoras) fora do horario de pico de consumo,

10 [que ocorre entre as 18h30 e as 21h30.

Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade
11 |de embalagem.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menor
12 | poluigao.
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Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de energia elétrica.

14

Quando eu conheco os possiveis danos que um produto pode causar

ao meio ambiente, eu ndo compro este produto.

Eu j& troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas.

15
Na minha residéncia eu separo o lixo seco do lixo organico.
16
Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado.
17
Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que
18 | prejudicam o meio ambiente.

19

Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor

poténcia para reduzir o consumo de energia elétrica.

20

Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material

reciclado.

21

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre

escolho o que € menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente.

22

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que

prejudicam ou desrespeitam 0 meio ambiente.

23

Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia

elétrica.

24

Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.

25

Eu normalmente compro o produto com preco mais baixo, mesmo

sabendo que ele prejudica o meio ambiente.

26

Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o meio

ambiente.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Ao analisar a escala NEP e a escala ECCB ¢é possivel perceber que as duas séo

condizentes com o propésito desse estudo em analisar os habitos de consumo e a sua

relacdo com a sustentabilidade. Porém enquanto a escala NEP apresenta um viés mais

filoséfico sobre a questédo, a escala ECCB apresenta um foco mais pratico em relagao

aos habitos de consumo.

Tendo essa analise em vista, foi selecionado para medir o0 consumo sustentavel

dos individuos nesse projeto, a escala ECCB. Porém s6 as perguntas dessa escala nao
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sdo suficientes para testar as hipoteses e verificar a relacdo entre as caracteristicas
sociodemograficas do consumidor e o consumo sustentavel e verificar a relacdo entre
pratica da meditacdo mindfulness e os habitos de consumo das pessoas.

Para realizar o teste dessas hip6teses foi necessario incluir nesse questionario
perguntas para um melhor entendimento sobre o contexto sociodemogréafico do
consumidor, assim como perguntas relacionadas a préatica da meditacdo mindfulness e
o nivel dessa.

Para entender o perfil sociodemografico do consumidor foram feitas perguntas
relacionadas ao sexo, idade, estado civil, se possui filhos e quantos, nivel de
escolaridade e a sua renda familiar.

Para entender a relacdo dos habitos de consumo com a pratica da meditacao
mindfulness foi questionado se o consumidor realiza esse tipo de meditacdo, ha quanto
tempo ele a realiza e com qual frequéncia.

Esse questionario foi estruturado através do Google Forms e foi enviado via
Internet. ApGs o levantamento dos dados foi realizado um estudo estatistico com o intuito
de analisar a relacéo entre os habitos de consumo e a sustentabilidade e se existe uma
relacdo entre a pratica da meditacdo mindfulness ou de alguma outra caracteristica
sociodemografica questionada com praticas de consumo sustentavel.

Por meio dessa analise foi possivel descrever como essas variaveis se
relacionam, se sdo correlacionadas positivamente ou negativamente e se essa
correlacao é significante ou nao.

Porém para que fosse possivel a realizacdo dessa pesquisa mostrou-se
necessario a aplicacao dos questionarios para duas amostras diferentes. Uma formada
por pessoas que praticam meditacdo mindfulness e a outra por pessoas que nao
praticam. Como a pratica desse tipo de meditacdo ndo é uma caracteristica externa dos
praticantes, foi-se necesséria a formulacdo de uma estratégia para conseguir coletar
dados especificos desse publico.

Uma ideia para conseguir aplicar o questionario para esse publico foi desenvolver
parcerias com pessoas que possuem autoridade e um bom alcance nesse meio para
auxiliar o projeto através da divulgacdo da pesquisa.

Baseado nisso foram concretizadas duas parcerias estratégicas com pessoas
importantes do ramo da meditacdo mindfulness no Brasil. Sendo a primeira, uma
parceria com uma professora de cursos online de mindfulness que possui relevancia
nesse ramo e divulgou a pesquisa nos stories de seu Instagram, o qual possui 144 mil

seguidores.
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A segunda parceria estratégica foi com uma escola de meditacéo de Brasilia, a
gual enviou para seus alunos e ex alunos um e-mail contendo a pesquisa. Tal medida
foi fundamental para conseguir uma amostra de praticantes de mindfulness
estatisticamente relevante para a apuracao dos resultados da presente pesquisa.

A divulgagcédo da pesquisa para a outra amostra, de pessoas nao praticantes,
ocorreu de forma mais organica, ja que qualquer pessoa que nado pratica mindfulness
era um potencial respondente, considerando que todos os seres humanos sao
consumidores. Essa amostra foi alcancada através da aplicacdo da pesquisa para
familiares, amigos e amigos de amigos.

Para que coleta de dados sobre os habitos de consumo ocorresse de forma
coerente ao cenario brasileiro foi necessaria uma ultima atualiza¢do na escala ECCB, a
gual utilizou o estudo de Otavio freire, Filipe Quevedo e Frederico (2013) para entender
guais afirmacdes da escala ECCB poderiam ser retiradas e dentro de quais fatores as
afirmacdes restantes poderiam ser segmentadas.

Baseado nesse estudo anteriormente mencionado, foram desconsideradas as
perguntas 2, 3, 5, 8, 10, 12, 13, 14, 16 e 25 da escala ECCB, sendo levadas em
consideracao para a analise apenas as outras 16 restantes. Essas foram segmentadas
em trés fatores: respeito ao meio ambiente, reciclagem e economia de energia, conforme

0 quadro abaixo.

Quadro 3 - Escala ECCB Modificada

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

11. Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande
guantidade de embalagem.

15. Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razées ecologicas.

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

Respeito . :
22. Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas

gue prejudicam ou desrespeitam 0 meio ambiente.

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

6. Eu evito comprar produtos com embalagens que nado sao
biodegradaveis.

1. Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotoxicos porque eles
respeitam o meio ambiente
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7. Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com
embalagens reutilizaveis.

20. Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material
reciclado.

Reciclagem
17. Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado.

24. Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.

21. Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu
sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e a0 meio
ambiente.

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

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

9. Eu procuro comprar eletrodomeésticos que consomem menos
energia.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Apos a coleta de dados foram criadas algumas variaveis quantitativas para que
fosse possivel a realizacdo do estudo de correlagdo entre as variaveis. A primeira
variavel criada foi a “Nota Escolaridade”, onde foram atribuidos o numero 8 para as
respostas das pessoas que afirmaram possuirem pés-graduacdo completa, 7 para as
gue afirmaram possuir pés graduacdo incompleta, 6 para as que afirmaram possuir
ensino superior completo, 5 para as que disseram possuir ensino superior incompleto, 4
para aquelas que afirmaram ter ensino médio completo, 3 para as que possuiam ensino
médio incompleto, 2 para as que possuiam ensino fundamental completo e 1 para as
gue possuiam ensino fundamental incompleto.

A segunda variavel criada foi a “Nota Salario”, onde foram atribuidos o niumero 4
para pessoas que possuiam a renda familiar acima de 10 salarios minimos; 3 para as
gue possuiam uma renda familiar de 3 a 10 salarios minimos; 2 para as que possuiam
renda familiar de 1 a 3 salarios minimos e 1 para as que possuiam até um saléario minimo.

A terceira variavel criada e a que foi correlacionada com todas as outras foi a
“‘Nota ECCB”. Essa variavel € um namero que visa resumir todas as 16 respostas de
cada participante sobre seu comportamento de consumo. Para chegar nessa nota foi
realizada a média aritmética de cada fator. O primeiro fator é o do respeito ao meio

ambiente. Sua Nota foi calculada da seguinte forma:
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R26(x) + R11(x) + R15(x) + R4(x) + R22(x) + R18(x) + R6(x) + R1(x) (4.2)
8

NFRes(x) =

Sendo:

NFRes(x)= Nota do fator de respeito ao meio ambiente para o participante “x” da
pesquisa;

R26(x) = Resposta 26 do participante “x” da pesquisa,;

R11(x) = Resposta 11 do participante “x” da pesquisa,;

R15(x) = Resposta 15 do participante “x” da pesquisa;

R4(x) = Resposta 4 do participante “x” da pesquisa;

R22(x) = Resposta 22 do participante “x” da pesquisa,;

[{Pgnt)

R18(x) = Resposta 18 do participante “x” da pesquisa,;

[{FgnL)

R6(x) = Resposta 6 do participante “x” da pesquisa,;

[{FgnL)

R1(x) = Resposta 1 do participante “x” da pesquisa.

O segundo fator € o da reciclagem. Ele foi calculado da seguinte forma:

R7(x) + R20(x) + R17(x) + R24(x) (4.2)
4

NFRec(x) =

Sendo:

NFRec(x)= Nota do fator de reciclagem para o participante “x” da pesquisa;

“yn

R7(x) = Resposta 7 do participante “x” da pesquisa;

[{Pgntl

R20(x) = Resposta 20 do participante “x” da pesquisa;

R17(x) = Resposta 17 do participante “x” da pesquisa;

R24(x) = Resposta 24 do participante “x” da pesquisa.

O terceiro fator € da economia de energia. Ele foi calculado da seguinte forma:

R21(x) + R23(x) + R19(x) + R9(x) 4.3)
4

NFE(x) =

Sendo:

NFE(x)= Nota do fator da economia de energia para o participante “x” da

pesquisa.

R21(x) = Resposta 21 do participante “x” da pesquisa.

R23(x) = Resposta 23 do participante “x” da pesquisa.

R19(x) = Resposta 19 do participante “x” da pesquisa.

R9(x) = Resposta 9 do participante “x” da pesquisa.
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ApoOs o célculo das médias aritméticas de cada fator foi calculada a Nota ECCB

por meio da seguinte formula:

NFRes(x) + NFRec(x) + NFE(x) (4.4)
3

NECCB(x) =

Onde,
NECCB(x) = Nota ECCB para o participante x da pesquisa.
A quarta variavel desenvolvida foi a “Nota Mindfulness”. Essa foi calculada da

seguinte forma:
NM(x) = PM(x) = (TM(x) + FM(x)) (4.5)

Onde:

NM(x)= “Nota Mindfulness” para o participante x da pesquisa.

PM(x)= se o participante x da pesquisa pratica ou ndo Mindfulness. Caso ele
pratique, essa variavel recebia nota 1. Caso ele ndo pratique, essa variavel recebia nota
0.

TM(x)= Tempo em que o participante “x” da pesquisa realiza a pratica do
Mindfulness. Se ele realizasse essa pratica a mais de 3 anos, recebia a nota 3; se ele
realizasse essa pratica entre 1 e 3 anos, ele recebia nota 2 e se ele comecou a realizar
essa pratica a menos de 1 ano, ele recebia a nota 1.

FM(x)= Frequéncia com que o participante “x” da pesquisa realiza a pratica do
Mindfulness. Se ele realizasse essa pratica mais que uma vez por semana, ele recebia
nota 4; se esse realizasse essa pratica semanalmente, ele recebia nota 3; se ele
realizasse essa pratica mensalmente, ele recebia nota 2; se ele realizasse essa pratica
poucas vezes ao ano, ele recebia 1.

Além da “Nota da Escolaridade” e da “Nota do Salario”, outras duas variaveis
sociodemograficas foram analisadas, porém essas duas ja estavam quantificadas: a
primeira é a variavel “ldade” que representava a idade do consumidor e a segunda € a
variavel “Filhos” que representava a quantidade de filhos que esse possui.

Apés a quantificacdo das variaveis que seriam estatisticamente analisadas, foi
necessario realizar um estudo dessas para poder escolher os testes de correlacdo que
seriam mais apropriados para o desenvolvimento da presente pesquisa.

De acordo com Luis Restrepo e Julian Gonzalez (2007), os testes de correlacéo
sdo testes que visam entender se existe relacionamento e qual € a natureza desse entre

duas variaveis aleatorias. Porém, apesar de medir o grau de relacionamento, esses
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testes ndo sdo capazes de deduzir se existe uma relagéo de causa-efeito entre as duas
variaveis.

Os autores mencionados acima, afirmam no estudo citado que, caso as variaveis
apresentem uma distribuicdo normal bivariada conjunta, o estudo mais apropriado para
verificar sua correlacdo é através do Coeficiente de Correlagdo de Pearson. Caso as
duas variaveis ndo apresentem essas caracteristicas, € interessante utilizar o
Coeficiente de Correlacdo de Spearman. Esses dois coeficientes serdo posteriormente
explicados nesse projeto.

Portanto, antes de saber qual Coeficiente de Correlacao deveria ser utilizado para
fazer as analises estatisticas previstas nesse trabalho, mostrou-se importante deduzir
se as variaveis apresentavam uma distribuicdo normal ou néo.

Para verificar a normalidade das variaveis, foi utilizado o teste de Jarque-Bera.
Pois de acordo com Thorsten Thadewald e Herbert Buning (2007) esse teste é o mais
apurado ao comparado com outros testes de normalidade, se mostrando ineficiente
apenas em casos muito raros.

Ainda de acordo com esses autores, o teste de Jarque-Bera é calculado através
de uma funcéo que se utiliza da curtose (K) e da assimetria (S) da variavel analisada
para chegar em um resultado que aceita ou rejeita a hipotese de normalidade.

Para que uma funcao (F) seja simétrica, ela deve possuir 0 de assimetria. Caso
esse valor seja positivo, ele terd uma cauda direita mais comprida e caso seja negativo,
ela tera uma cauda esquerda mais comprida. Em fun¢des (F) com momentos centrais
finitos pk (k < 3), a assimetria € calculada como sendo (BRYS, Guy; HUBERT, Mia;
STRUYF, 2004):

w3 (F) (4.6)

S(F)Z 3
o (F)2

Ja a curtose deve apresentar o valor tedrico 3 para que a série aceite a hipbétese
de normalidade. Para uma funcéo (F) que possua momentos centrais finitos pk (k < 4), a
curtose pode ser calculada como sendo (BRYS, Guy; HUBERT, Mia; STRUYF, 2004):

G 4.7)

Apos a obtencao dos resultados do coeficiente de assimetria (S) e do coeficiente
de curtose (K) de determinada distribui¢éo, foi possivel realizar o calculo do Jarque-Bera

(JB) para verificar se a distribuicdo aceita ou ndo a hipotese de normalidade.
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De acordo com Thorsten Thadewald e Herbert Buning (2007), esse célculo pode

ser realizado através da seguinte funcao:

N (., (K-3) (4.8)
]B—g*(S + 4 )

Para analisar os resultados desse teste, é necessario primeiramente definir suas
hip6teses. De acordo com Fernando Lucambio (2008), a hip6tese nula (Ho) € a hipotese
gue assume normalidade e a hipotese alternativa (H1) € a hipétese que rejeita a hipotese
nula.

Para avaliar as hipoteses, foi calculado o p-valor da distribuicdo e comparado com
os niveis de significancia de 1% e de 5%. Para calcular o p-valor, utilizando o software
Microsoft Excel, foi utilizada a formula “DIST.QUIQUA.CD”, a qual retorna a
probabilidade unicaudal da distribuicdo qui-quadrada. De acordo com Lucambio (2008),
o resultado da fungdo JB apresenta uma distribuicdo assintética qui-quadratica (X?) para
a hipotese nula.

Durante a aplicacdo dessa formula no Excel, a probabilidade considerada para o
calculo do p-valor é o resultado da funcéo JB e também é considerado para a aplicacao
dessa formula, o valor de 2 graus de liberdade. Caso o p-valor resultar em um ndmero
menor que 0,05 a hipdtese nula é rejeitada para o nivel de significancia de 5% e caso
esse p-valor for ainda menor que 0,01 a hipotese nula também é rejeitada para o nivel
de significancia de 1%, rejeitando assim a possibilidade de normalidade para a variavel.

Se o teste de normalidade Jarque-Bera aceitar a hipétese de normalidade (Ho)
para as duas variaveis, é utilizado o Coeficiente de Pearson para a realizacdo do teste
de correlacdo entre as variaveis aleatorias (caso uma das variaveis ndo for normal, a
distribuicdo conjunta também n&o é normal, portanto esse teste de correlacdo ndo pode
ser aplicado). Esse coeficiente varia de -1 a 1 e pode ser definido pela férmula
(RESTREPO, Luis F.; GONZALEZ, Julian, 2007):

cov (x,y) (4.9)
ox oy

Porém se o teste de normalidade Jarque-Bera rejeitar a hipotese nula, ou seja,
rejeitar a hipotese de normalidade, o Coeficiente de Correlacdo de Pearson ndo é o mais
apropriado para medir o grau de associagdo entre as variaveis aleatorias. Nesse caso,

o coeficiente de correlagcdo deve ser medido através do Coeficiente de Spearman.
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O Coeficiente de Spearman € calculado da mesma forma que o coeficiente de
Pearson, porém ao invés de utilizar os numeros diretos das variaveis, é utilizado seus
postos, ou seja, uma escala ordinal que mostre de forma crescente ou decrescente a
posicao de determinado valor (Zar, 1999).

De acordo com Luis Restrepo e Julian Gonzalez (2007), se o “p” for igual a 0, as
duas variaveis ndo apresentam nenhuma relacéo. Se esse valor for positivo, as variaveis
sdo diretamente relacionadas, ou seja, quando uma aumenta e a outra aumenta também
e vice-versa. Ja se o resultado de “p” for um numero negativo, as variaveis se relacionam
inversamente, ou seja, enquanto uma aumenta a outra diminui e vice-versa.

Caso a amostra seja pequena, o valor do coeficiente de correlacdo deveria ser
proximo de 1 ou de -1 para que a associacao entre as variaveis seja significante. Porém
para amostras grandes, um numero préximo de zero ndo assume que a correlacdo entre
as variaveis é insignificante (CARGNELUTTI FILHO, Alberto, 2010). Portanto para
mensurar se a correlacdo € ou nao significante, deve ser realizado o teste t para as

variaveis, conforme a equacao abaixo:

(4.10)

Sendo:

n = Numero de Observacoes.

Apoés realizar esse calculo foi utilizada a férmula do Excel “DISTT”, a qual,
utilizando como entrada o resultado da férmula do teste t e o grau de liberdade que sera
obtido através da subtracdo de n (tamanho da amostra) por dois, retorna o p-valor da
distribuicdo T de Student.

Caso a saida dessa formula for menor do que 0,05, a correlacdo entre as variaveis
aleatdrias € significante para um nivel critico de 5% e se o resultado for menor que 0,01,
a correlacdo é significante para um nivel critico de 1%. Caso o resultado seja maior do

gue esses niveis criticos, a correlacao entre as variaveis analisadas nao € significante.

4 ANALISE DE RESULTADOS

O questionario contendo as perguntas definidas anteriormente na metodologia
(seis perguntas sociodemogréficas, dezesseis perguntas da escala ECCB e trés

perguntas relacionadas a pratica da meditacdo mindfulness) foi aplicado seguindo a
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estratégia de divulgacdo explicitada também na metodologia e como resultado, foram
coletadas as respostas de 402 consumidores.

Dentre esses 402 consumidores, 247 séo praticantes da meditacdo mindfulness,
118 se declararam como n&o sendo praticantes e 37 responderam como nao estando
familiarizados com o termo. Foi considerado que as pessoas que nao estao
familiarizadas com o termo como néo praticantes dessa vertente da meditagéo, portanto

considera-se a amostra total de ndo praticantes como sendo de 155 consumidores.

4.1 Caracteristicas sociodemograficas da amostra

Abaixo estdo os graficos contendo as caracteristicas sociodemograficas dos

consumidores que participaram da pesquisa:

Grafico 1- Sexo biologico da amostra

Qual seu sexc biclégica?

402 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Prefiro ndo respondar

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Com o gréfico acima é possivel perceber que participaram da pesquisa mais
mulheres do que homens, sendo 249 respostas de consumidoras mulheres e apenas
152 respostas de consumidores homens. Ja a faixa etaria dos participantes da pesquisa
foi bem extensa e diversificada com respostas variando desde pessoas com 12 anos até

pessoas com 88 anos.
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Gréfico 2- Estado civil da amostra

Cual seu estado civil?

402 respostas

@ Solieiro(a)
@ Casadofa)

Diwvorciado(a)
@ Vivoia)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Com o gréfico acima, € possivel perceber que quase metade, 199 respostas, sao
de pessoas solteiras, 155 respostas sdo de casadas, 43 de divorciadas e 5 de vilvas.

A gquantidade de filhos da amostra também foi bastante diversificada, variando de
0 até 8 filhos, sendo a maior parte, 236 respostas (58,7%) de consumidores que nao
possuem filhos; 59 respostas (14,6%) de consumidores que possuem apenas um filho;
66 respostas (16,3%) de consumidores que possuem 2 filhos; 33 respostas (8,2%) de
consumidores que possuem 3 filhos; 7 respostas (1,7%) de pessoas que possuem 4

filhos e 1 resposta (0,2%) que possui 8 filhos.

Grafico 3 - Nivel de escolaridade da amostra

ual zeu nivel de escolaridade?

402 respostas

@ Nenhum

@ Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo

@ Ensino Médio Incomplets

@ Ensinc Médic Cornpleto

@ Ensino Supernior Incompleto

@ Ensino Superior Complets

@ Fos graduscao (pos, mba, mestrado,
doutorade, pds doutorado) incompleto

@ Fos graduscdo (pds, mba, mestrads, ..

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Com o grafico acima é possivel perceber também uma grande variedade no nivel

de escolaridade da amostra, sendo 156 respondentes com pds-graduacéo completa, 48
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com pos-graduacao incompleta, 71 com ensino superior completo, 107 com ensino

superior incompleto, 11 com ensino médio completo e 6 com o ensino médio incompleto.

Gréfico 4 - Renda familiar da amostra

Qual a sua renda familiar? (Considers R$1.045,00 como 1 salario minima)

402 respostas

@ Ate 1 salsrio minimo
@ De 13 2 saldrio minimos

De 2 3 10 salérios minimos
@ Acima de 10 s3lEnc minimes

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Para finalizar as respostas sobre aspectos sociodemograficos dos consumidores
entrevistados, foi realizada a coleta de dados sobre sua renda familiar, como resultado
obtém-se 205 pessoas da amostra com uma renda familiar acima de 10 salarios minimos
(Considerou-se R$1.045,00 como 1 salario minimo); 137 pessoas com uma renda
familiar de um salario de 3 a 10 salarios minimos; 46 pessoas com uma renda familiar
de 1 a 3 salarios minimos e 14 pessoas com a renda familiar de até 1 salario minimo.

Com todas essas respostas € possivel perceber que as caracteristicas
sociodemograficas da amostra que esta sendo analisada sdo bastante diversificadas, ou
seja, € possivel a realizacao de diferentes estudos para verificar quais caracteristicas

possuem uma maior relacdo com o comportamento consciente do consumidor.

4.2 Respostas Escala ECCB

Apbés essas seis perguntas sobre caracteristicas sociodemogréaficas dos
respondentes, foram realizadas as dezesseis perguntas da escala ECCB descritas no
Quadro 3. As respostas para o fator “respeito ao meio ambiente” foram as seguintes
(lembrando que a nota 1 foi utilizada para expressar que o respondente discorda
fortemente da afirmacéo e a nota 5 utilizada para expressar que o respondente concorda

fortemente com a afirmacgao):
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Gréfico 5 - Resposta para a afirmacédo 26 da escala ECCB

26. Eundo compro produtos para minha casa gue prejudicam o meic-ambiente.

402 respostas

150
138 (34,3%)

B (21.4%)

78 (10.4%)

B4 (15,9%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

E possivel perceber através do gréafico acima que a amostra, em geral, n&0 possui
uma opinido muito bem formada sobre essa afirmativa, tendo poucas respostas nos
extremos e muitas intermediarias.

Esse resultado pode ser explicado ao levar em consideracdo que grande parte
dos produtos comercializados no Brasil ndo dispde de forma clara e o objetiva seus
impactos no meio ambiente, deixando assim o consumidor sem saber se seu consumo
esta prejudicando esse ou néo.

De acordo com Vaccari (2016), muitos consumidores alegam a falta de
informacéo clara nas embalagens o que dificulta esses agirem de forma mais proativa e

sustentavel em seus habitos de consumo.

Grafico 6 - Respostas para a afirmacao 11 da Escala ECCB

11. Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade de embalagem. ID

402 respostas

150

100 105 (26,1%) 105 {26.1%)

102 (25.4%)

55 {13.7%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
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J& pelo grafico acima, é possivel perceber que, apesar de muitas respostas
intermediarias, a amostra apresenta uma tendéncia para concordar com a afirmacéao,
mostrando que a maioria das pessoas analisadas procuram ndao comprar produtos que
possuem uma grande quantidade de embalagem.

Tal comportamento € estudado por Schwepker e Cornwell (1991) que afirmam
gue os consumidores estdo dispostos a mudarem seu consumo de embalagens.,
optando por embalagens grandes, porém menos frequentes, embalagens menos
atrativas, mas que reduzam a geracao de residuos solidos ou até mesmo embalagens

biodegradaveis.

Grafico 7- Respostas para a afirmacéo 15 da escala ECCB

15. Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas. |D

402 respostas

1 101 (25,1%)
i
) 1 2 3 4

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

148 (37.1%)

Analisando esse grafico percebe-se que a grande maioria dos consumidores da
amostra ja deixaram de usar produtos por razdes ecoldgicas, isso demonstra a
existéncia de uma mudanca real no comportamento de consumo das pessoas.

O constante aumento de tecnologias que facilitam a conexdo de pessoas a novas
informacdes pode ser um fator fundamental para essa mudanca, pois com o consumidor
tendo mais acesso a informacfes sobre sustentabilidade, ele terd mais insumos
intelectuais para realizar mudancas em seu comportamento em prol disso.

De acordo com Solomon (2002), a aprendizagem € o processo responsavel por
trazer mudancas no conhecimento do consumidor, consequentemente mudando seus

comportamentos e atitudes.
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Gréfico 8 - Respostas para a afirmacéo 4 da escala ECCB

4. Quando eu compro produtes e alimentos as preocupagdes com o meio ambiente ID

128 (31,8%)
4

Analisando esse grafico percebe-se que as preocupacdes com meio ambiente

interfaremn na minha decisdo de compra.

402 respostas

B (22 8%)

53 (13,2%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

tém se tornado cada vez mais fatores importantes para a tomada de decisdo do
consumidor.

Antigamente, os principais fatores que influenciavam na decisdo de compra de
produtos eram atributos extrinsecos, como preco, aparéncia, cor, tamanho formato. Ao
estudar Cunha (2011) foi possivel perceber que fatores como sustentabilidade, origem

e seguranca também podem ser importantes para a tomada de decisdo de compra.

Grafico 9 - Respostas para a afirmacéo 22 da escala ECCB

22. Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou

[

desrespeitam o meic-ambiente.

402 respostas

n

118 (28,4%)
w0 102 (25 4%)

B6 (16.4%)

n
[S]

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A partir da analise desse grafico é possivel perceber que apesar de uma
tendéncia as pessoas concordarem com a afirmativa, existe uma indecisdo em relacao
se elas compram ou néo produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam

ou desrespeitam o meio ambiente. Tal indecisdo pode ser entendida devido a baixa
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guantidade de informacdes que as empresas fornecem sobre seus produtos e sobre seu
impacto ambiental.

Através de um estudo de Serpa (2007), todos os entrevistados responderam na
pesquisa que para uma empresa apresentar Responsabilidade Social Corporativa
(RSC), ela precisa impactar positivamente a sociedade através de melhorias na
educacdo da sociedade, na preservagdo do meio ambiente e no respeito com seus
colaboradores.

Ainda de acordo com esse autor, as praticas negativas das corporacfes
influenciam mais o comportamento do consumidor do que praticas positivas, portanto &
muito importante que a empresa se atente a isso para nao perder vendas. Uma
explicacéo possivel para isso é que 0s aspectos negativos sdo mais difundidos que os
positivos na cultura e na midia brasileiro, sendo esses mais importantes para a

percepcao do consumidor sobre o negocio.

Grafico 10 - Respostas para a afirmacao 18 da escala ECCB

18. Eu ja convenci amigos cu parentes a ndo comprar produtes que prejudicam o meio- ID
ambiente.

402 respostas

e 103 {25,6%) 105 (28, 1%)

1 {17.7%) BE {185,4%)

57 (14,2%)

(=]

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Através da analise desse grafico é possivel perceber que a grande maioria das
pessoas nhunca convenceram amigos ou parentes a ndo comprarem produtos que
prejudicam o meio ambiente ou estdo indecisas em relacéo a isso. Portanto € possivel
perceber que apesar das pessoas estarem mais preocupadas com o meio ambiente,
conversar sobre isso com 0s amigos ou parentes ainda ndo € um comportamento

comum da amostra estudada.
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Gréfico 11- Respostas para a afirmacéo 6 da escala ECCB

&. Eu evito comprar produtos com embalagens gue ndo sio bicdegradaveis. |D

402 respostas

1295 (31,3%)

B7 (24.1%)
82 (20, 4%)

47 (11,7%) S0 {12,4%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

A grande maioria dos respondentes apresentam-se indecisos em relacdo a essa
afirmativa. Isso pode ser consequéncia da falta de informacao dos produtos sobre suas
embalagens ou pela falta de interesse do préprio consumidor de entender se aquela
embalagem é biodegradavel ou nao.

Gréfico 12 - Respostas para a afirmacéo 1 da escala ECCB

1. Eu prefire produtes e alimentos sem agrotdxices porgue eles respeitam o meioc ambiente. |D

402 respostas

200
=t 200 (49,8%)

85 (21,1%) LY

5 (1.2%)
19 {4.7%)

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Esse grafico demonstra que grande parte da amostra estudada prefere produtos
e alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o meio ambiente. Esse resultado,
mesmo nao explicitando de fato o comportamento de consumo da amostra, demonstra

gue sua preferéncia é positiva para 0 meio ambiente.
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De acordo com Coltro (2006), dentre as razdes para as pessoas consumirem
produtos orgénicos, com destaque para os produtos “sem agrotdoxico” estdo suas
preocupacdes com a saude e com 0 meio ambiente.

As respostas para o fator “Reciclagem” foram as seguintes:

Gréfico 13 - Respostas para a afirmac¢do 7 da escala ECCB

7. Sempre que possivel, eu procure comprar produtos com embalagens reutilizaveis.

402 respostas

146 (36.3%)

116 {28,9%)

80 (17.25)

42 (10.4%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

A partir do grafico acima percebe-se que a amostra estudada, em sua maioria,
procura comprar produtos com embalagens reutilizaveis. Tal comportamento foi
explicado pela referéncia de Schwepker e Cornwell (1991), os quais afirmam que as
pessoas estdo dispostas a mudarem seus comportamentos de consumo de forma a

priorizarem embalagens biodegradaveis.

Grafico 14 - Respostas da afirmacéo 20 da escala ECCB

20, Sempre que possivel, eu compro predutos feitos com material reciclado. |D

402 respostas

150

100 111 {27 6%)

101 {25,1%)

48 (11,8%)
34 {8 5%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
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Ao analisar esse grafico percebe-se que existem vérias pessoas indecisas se,
sempre que possivel, compram produtos feitos com material reciclado. Porém a grande
maioria das pessoas teve um posicionamento positivo em relacdo a essa afirmativa.

Tal resultado pode ser explicado através do estudo de Palma (2005), o qual
conclui que boa parte das pessoas ja compraram e pretendem continuar comprando
produtos feitos com material reciclado, afirmando que valorizam empresas que usam
tais insumos para o desenvolvimento de seus produtos, porém ndo possuem muitas
informacdes de quais sédo essas empresas e acreditam que divulgar esse tipo de atitude
seja positivo para a imagem da empresa.

Grafico 15 - Respostas da afirmacdo 17 da escala ECCB

17. Eu procure comprar produtos feitos de papel reciclado.

402 respostas

, 120 (28,9%)
o 104 (25,9%)
82 (20,4%)
50 50 (14,7%)
.
: 1 2 ] 4

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Para essa afirmativa, a maioria das pessoas ndo possuem uma posicao bem
definida. Isso pode ser justificado pela falta de informacdes em relacdo ao material dos
produtos comprados ou pela falta de interesse dos consumidores em buscar esse tipo
de informacdo. Porém mesmo com a maioria das pessoas tendo um posicionamento
intermediério, percebe-se que o nivel de concordancia com essa afirmativa € maior do

gue o de discordancia.
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Gréfico 16 - Respostas para a afirmacgéo 24 da escala ECCB

24, Eu tento comprar apenas produtos gue podem ser reciclados. ID

402 respostas

n
=]

118 (20,4%)

08 {24 4%)

1 52 {12 8%) 52 (12,9%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

A partir desse grafico percebe-se que a maioria das pessoas apresentam

indecisdes se elas tentam comprar apenas produtos que podem ser reciclados. Um dado

interessante dos dados dessas afirmativas € que as opcgoes “discordo totalmente” e

“concordo totalmente” tiveram a mesma pontuagéo, com 52 pessoas escolhendo cada

uma dessas opcoes.

Ao analisar essa afirmacéo, € possivel perceber que a palavra “apenas” da um

peso maior para a afirmacdo, pois de acordo com Palma (2005), os consumidores

possuem uma tendéncia a comprar produtos que possam ser utilizados ou reciclados.

Porém ao se analisar o mercado brasileiro, ha pouca oferta para esse tipo de demanda,

fazendo com que as pessoas ndo consigam comprar apenas produtos que possam ser

reciclados.

As respostas para o fator “economia de energia” foram as seguintes:

Grafico 17 - Respostas para a afirmacao 21 da escala ECCB

21. Quandeo eu tenho gue escolher entre dois produtes iguais. eu sempre escolhe o que € D
menos prejudicial as outras pessoas e aoc meio-ambiente.

402 respostas

185 (41%)
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esse gréafico mostra que a maioria das pessoas da amostra optam pelo produto
menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente quando devem decidir entre
produtos iguais. Isso demonstra que as questdes de sustentabilidade tém se tornado
fatores importantes para a tomada de decisdo dos consumidores, conforme

anteriormente ressaltados pelo estudo de Cunha (2011).
Gréfico 18 - Respostas da afirmacédo 23 da escala ECCB

23. Eu comprei lampadas mais caras, mas gue economizam mais energia elétrica. IQ

402 respostas

230 {57.2%)

23 {20.6%)

21 (5.2%) 77 (5.5%)

46 {11,4%)
0 I I -

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Através desse grafico percebe-se que muitas das pessoas entrevistadas optam
por comprar lampadas mais caras, mas que economizam energia elétrica. Isso
demonstra uma certa consciéncia em relacdo a conseguir beneficios econémicos
através de medidas sustentaveis.

Através do estudo realizado Baptista (2016), foi possivel perceber que a utilizacédo
de lampadas LED traz inumeros beneficios, sendo esses tanto econdmicos quanto na

reducédo da utilizacdo de energia e na reducao de emissées de CO.,
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Gréfico 19 - Respostas para a afirmacéo 19 da escala ECCB

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

402 respostas

200 204 (50,7%)

B3 (23,1%)

e B e |
1 2 3
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Assim como o resultado da pesquisa da opinido das pessoas em relacdo a
afirmacédo 23, a amostra € favoravel a troca de lampadas para reduzir o consumo
energético, mesmo sendo essas menos potentes, o que € bastante interessante, pois
demonstra que o interesse do consumidor pela economia de energia pode superar seu

interesse pela performance do produto.

Grafico 20 - Respostas da afirmacédo 9 da escala ECCB

2. Eu procuro comprar eletrodomésticos gue consomem menos energia. IQ

402 respostas

230 {59,5%)

S 75 (18,73%)
5 (3,7%) 40 (12,2%)
. —— | 24 (6%) |
3 3 4

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Essa ultima afirmacéo do fator de economia de energia reforga a ideia de que a
amostra procura reduzir custos através de medidas sustentaveis, o que pode ser um
ponto favoravel para que as pautas sustentabilidades ganhem cada vez mais espaco

entre as decisdes dos consumidores.
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4.3 Respostas préatica mindfulness

Apés a coleta de dados referentes a escala ECCB para medir o comportamento
consciente dos consumidores, foram realizadas perguntas relacionadas a préatica da
meditacdo mindfulness para entender a relacdo do consumidor com essa pratica.

Para isso foram realizadas trés perguntas e nos graficos abaixo estdo as
respostas:

Gréafico 21 - Praticantes de mindfulness

Vocé pratica a Meditagao Mindfulness? |D

401 respostas

@ Sim
& Nao

Wao estou familiarizade com o terme
@ Hic Entendi o que seria isso

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esse resultado ja foi explicitado no comeco da Analise de Resultados desse
projeto, o qual mostra que 247 pessoas praticam e 155 ndo praticam a meditacao
mindfulness.

Grafico 22 - Tempo de pratica de mindfulness

Voce pratica a Meditagio Mindfulness ha quanto tempa?

[

402 respostas

@ Eunac reslzo essa pratica

@ Eu comecsi a realizar essa pratica a
menos de 1 ano
Eu comecsi 3 rezlizar 2553 pratica entre
1adanos

@ Sucomecsia reslzar esss pratica 3
maiz de 3 anos

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esse grafico demonstra ha quanto tempo a amostra pratica a meditacdo
mindfulness, mostrando 95 pessoas que comecaram essa pratica entre 1 a 3 anos; 80

pessoas que realizam essa pratica a menos de 1 ano e 73 pessoas que comegaram a
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realizar essa pratica a mais de 3 anos. O que demonstra que a amostra de praticantes
€ bem dividida em 3 grupos de experiéncia, todos os grupos (do mais recente ao mais

antigo) possuindo um numero parecido de participantes na pesquisa.

Gréfico 23 - Frequéncia da pratica de mindfulness

Com gual frequéncia vocé pratica a Meditagio Mindfulness? @

402 respostas

@ Eu n3o reslizo 2553 pratica

@ Eu pratico rarsments (pOUCIS VEZSS 30
)
Eu pratize menssiments

@ Eu pratico semanalments

@ Eu pratico mais que uma vez por
semans

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Essa foi a dltima pergunta feita na pesquisa e 0 seu objetivo era compreender a
frequéncia com a qual a amostra praticante de mindfulness realiza sua préatica. Sendo
a grande maioria (dentre os praticantes), com 144 respostas, apresentando uma pratica
bastante frequente, realizando essa mais que uma vez por semana; dentro 0s
praticantes 52 pessoas praticavam semanalmente, 28 praticavam mensalmente e 29

praticavam raramente (poucas vezes ao ano).

4.4 Teste de normalidade

Apés a coleta de dados foi necessario verificar a normalidade dos dados para
decidir qual coeficiente de correlacdo é mais apropriado para medir o grau de
relacionamento entre as variaveis aleatérias que estdo sendo estudadas.

Para verificar a normalidade foi realizado o teste de Jarque-Bera para cada
variavel.

A primeira variavel verificada foi a “Nota ECCB”. Seus resultados foram:

Tabela 1 - JB Nota ECCB
NOTA ECCB

N (NUMERO DE OBSERVACOES): 402
ASSIMETRIA (S): -0,654499582



normalidade.

CURTOSE (K-3):

GRAUS DE LIBERDADE (G.L)
JARQUE BERA

P VALOR

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Tabela 2 - JB Nota Mindfulness

48

-0,005310809
2
28,70124255
0,00000059

Como o p valor € menor que os niveis de significancia 0,05 e 0,01, o teste aceita
a hipétese alternativa (H1), a qual rejeita a hipotese nula (Ho) que indica normalidade.
Portanto, através do teste Jarque-Bera, a variavel “Nota ECCB” rejeita a hipétese de

A segunda variavel verificada foi a “Nota Mindfulness”. Seus resultados foram:

NOTA MINDFULNESS

N (NUMERO DE OBSERVAGCOES):
ASSIMETRIA (S):

CURTOSE (K-3):

GRAUS DE LIBERDADE (G.L)
JARQUE BERA

P VALOR

402
-0,084686874
-1,676439903

2
47,55556512
0,000000000047

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Como o p valor € menor que os niveis de significancia 0,05 e 0,01, o teste aceita
a hipotese alternativa (Hi), a qual rejeita a hipotese nula (Ho) que indica normalidade.

Portanto, através do teste Jarque-Bera, a variavel “Nota Mindfulness” rejeita a hipotese

de normalidade.

A terceira variavel testada foi a “Idade”. Seus resultados foram:

Tabela 3 - JB Idade

IDADE
N (NUMERO DE OBSERVACOES): 402
ASSIMETRIA (S): 0,50753132
CURTOSE (K-3): -0,628909929
GRAUS DE LIBERDADE (G.L) 2
JARQUE BERA 23,88348767
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P VALOR 0,0000065

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Como o p valor € menor que os niveis de significancia 0,05 e 0,01, o teste aceita
a hipotese alternativa (Hi), a qual rejeita a hipotese nula (Ho) que indica normalidade.
Portanto, através do teste Jarque-Bera, a variavel “ldade” rejeita a hipdtese de
normalidade.

A gquarta variavel testada foi a “Filhos”. Seus resultados foram:

Tabela 4 - JB Filhos

FILHOS
N (NUMERO DE OBSERVAGOES): 402
ASSIMETRIA (S): 1,527271582
CURTOSE (K-3): 3,295467086
GRAUS DE LIBERDADE (G.L) 2
JARQUE BERA 338,188149
P VALOR 0,000000000000000000

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Como o p valor € menor que os niveis de significancia 0,05 e 0,01, o teste aceita
a hipotese alternativa (Hi), a qual rejeita a hipotese nula (Ho) que indica normalidade.
Portanto, através do teste Jarque-Bera, a variavel “Filhos” também rejeita a hipbtese de
normalidade.

Para as variaveis “Nota Escolaridade” e “Nota Salario” ndo se mostrou apropriado
a realizacao do teste de normalidade, pois apesar de sua representa¢cdo numerica, ndo
sdo variaveis essencialmente quantitativas.

Portanto, baseado no teste Jarque-Bera, nenhuma das variaveis desenvolvidas a
partir dos dados coletados apresenta uma distribuicdo normal.

Segundo Pino (2014), a ndo normalidade dos dados geralmente podem ocorrer
por trés motivos principais, sendo o primeiro quando os valores das observacfes ndo
possuem restricdes, o segundo quando a distribuicdo apresenta caudas pesadas a
distanciando de uma distribuicdo normal e a terceira ocorre quando a variavel analisada

é fruto da divisao entre outras duas variaveis.
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Ainda de acordo com Pino (2014), a falta de normalidade ndo proibe a analise de
variancia, nao permitindo apenas certos testes de significancia e formulas de estimagéo
ao trazer viés na estimacdo dos desvios padrées, o que consequentemente afeta no

desenvolvimento de intervalos de confianca e de testes de hipoteses.

4.5 Testes de correlagéo

Para ser utilizado o teste do Coeficiente de Correlacdo de Pearson é necessario
gue as variaveis comparadas apresentem uma distribuicdo normal. Como explicado na
Metodologia, caso apenas uma das duas variaveis ndo apresente uma distribuicao
normal, o Coeficiente de Correlacdo de Pearson ja ndo se torna mais um método
apropriado para medir a relacdo existente entre as variaveis.

Portanto foi necessario utilizar o teste de Correlagdo de Spearman para medir o
grau de associacao entre as variaveis a fim de descobrir se esse é diferente de zero, se
€ positivo ou negativo e se é significativo ou nao.

Para calcular o Coeficiente de Correlacdo de Spearman € necessario
primeiramente transformar os valores das variaveis em valores posicionais, ou seja,
transformar os valores das variaveis em valores que representam sua posi¢ado em uma
lista de nimeros. Para isso utiliza-se a funcéo do Excel “ORDEM.MED”, a qual retorna
0 posicionamento de determinado numero da lista selecionada, e quando algum namero
se repetia, € retornado sua posi¢cdo media.

Como resultado da aplicacdo dessa formula sdo criadas as variaveis: “Ordem
ECCB” com a posicao dos valores da “Nota Eccb”; “Ordem Mindfulness” com a posicao
dos valores da “Nota Mindfulness”; “Ordem Escolaridade” com a posicao dos valores da
“‘Nota Escolaridade”; “Ordem Salario” com a posi¢cdo dos valores da “Nota Salario”;
“Ordem Idade” com a posicéo dos valores da “Idade” e a “Ordem Filhos” com a posi¢cao
dos valores da “Filhos”.

Apés isso, as novas variaveis posicionais sao plotadas nos seguintes graficos
para que o Coeficiente de Determinacao (R?) seja calculado. Esse coeficiente representa
a porcentagem de quanto esta variando uma correlacdo comparada com um modelo

linear (Martins, 2014) e esta disposto nos gréaficos abaixo:
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Gréfico 24 - Ordem ECCB X Ordem Mindfulness

Ordem Eccb x Ordem Mindfulness R2 = 0.0504
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Ordem Mindfulness

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Através desse grafico de dispersao, é possivel criar uma linha de tendéncia que
demonstra o Coeficiente de Determinacao (R?) para a relacéo entre a variavel posicional
“Ordem ECCB” e “Ordem Mindfulness”, a qual é 0,0504. Com essa informacao percebe-
se que a correlacdo entre as duas variaveis posicionais é diferente de 0 e ao analisar a
linha de tendéncia é possivel perceber que as duas variaveis apresentam uma relacao
positiva, mostrando que quanto mais aumenta o relacionamento de um participante com
a pratica da meditacdo mindfulness também sdo aumentadas suas chances de

apresentar um comportamento de consumo mais sustentavel.

Grafico 25 - Ordem ECCB x Ordem Escolaridade

Ordem Eccb x Ordem Escolaridade R?=0.0628
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor.



52

Atraves desse grafico de dispersédo, é possivel criar uma linha de tendéncia que
mostra o Coeficiente de Determinagdo (R?) para a relagdo entre a variavel posicional
“‘Ordem ECCB” e “Ordem Escolaridade”, a qual é 0,0628. Com essa informacgédo é
possivel perceber que a correlacdo entre as duas variaveis posicionais € diferente de 0
e ao analisar a linha de tendéncia € possivel perceber que as duas variaveis apresentam
uma relacéo positiva, mostrando que quanto mais aumenta o nivel de escolaridade do
participante da pesquisa também sdo aumentadas suas chances de apresentar um

comportamento de consumo mais sustentavel.

Gréfico 26 - Ordem ECCB x Ordem Saléario

Ordem Eccb x Ordem Salario R?=0.003
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Através desse grafico de dispersao, € possivel criar uma linha de tendéncia que
mostra o Coeficiente de Determinacédo (R?) para a relacdo entre a variavel posicional
“‘Ordem ECCB” e “Ordem Salario”, a qual é 0,003. Com essa informacdo € possivel
perceber que a correlacdo entre as duas variaveis posicionais é bem préxima de 0 e ao
analisar a linha de tendéncia é possivel perceber que as duas variaveis apresentam uma
relacdo negativa, mostrando que quanto mais aumenta o salario de um participante da
pesquisa, suas chances de apresentar um comportamento de consumo mais sustentavel

sdo diminuidas.



Gréafico 27- Ordem ECCB x Ordem Idade

Ordem Eccb x Ordem Idade
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Através desse grafico de dispersao, é possivel criar uma linha de tendéncia que

mostra o Coeficiente de Determinacdo (R?) para a relacédo entre a variavel posicional

“Ordem ECCB” e “Ordem Idade”, a qual é 0,1985. Com essa informacédo € possivel

perceber que a correlacdo entre as duas variaveis posicionais € diferente de 0 e ao

analisar a linha de tendéncia é possivel perceber que as duas variaveis apresentam uma

relacdo positiva, mostrando que quanto maior € a idade do participante da pesquisa

também sdo aumentadas suas chances de apresentar um comportamento de consumo

mais sustentavel.

Grafico 28 - Ordem ECCB x Ordem Filhos
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Atraves desse grafico de dispersédo, é possivel criar uma linha de tendéncia que
mostra o Coeficiente de Determinagdo (R?) para a relagdo entre a variavel posicional
“‘Ordem ECCB” e “Ordem Filhos”, a qual & 0,1204. Com essa informacédo é possivel
perceber que a correlagdo entre as duas variaveis posicionais € diferente de 0 e ao
analisar a linha de tendéncia é possivel perceber que as duas variaveis apresentam uma
relacéo positiva, mostrando que quanto mais filhos o participante da pesquisa possui,
também sdo aumentadas suas chances de apresentar um comportamento de consumo

mais sustentavel.

Gréafico 29- Ordem Idade x Ordem Filhos

Ordem Idade x Ordem Filhos R?=0.4333

450

400

350

2 300
©

B 250

g 200
T

O 150

100

50

0

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
Ordem Filhos

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Esse ultimo grafico de dispersdo demonstra qual a correlagdo entre a “Idade” e
“Filhos” e logicamente verifica se um Coeficiente de Determinagcédo alto e positivo,
mostrando que o consumo sustentavel ter uma boa relacdo com a idade e com a
guantidade de filhos ocorre porque essas duas variaveis apresentam uma boa relacao
entre si, ou seja, quanto maior a idade maior a probabilidade de o participante da
pesquisa ter mais filhos. Tal Coeficiente de Determinacéo € 0,4333.

Apés os levantamentos do Coeficiente de Determinacdo entre as variaveis
posicionais que estdo sendo analisadas, sdo realizados os calculos estatisticos do
Coeficiente de Spearman para descobrir a natureza do relacionamento entre as variaveis
e o teste t de student para descobrir se essa correlagdo é significante ou nao.

De acordo com Edgell e Noon (1984), em casos onde as variaveis sao

independentes, o0 teste t é robusto para coeficientes de correlacdo, permitindo a
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realizacdo de testes de significAncia mesmo se as variaveis ndo apresentarem uma
distribuicdo normal.
A partir da aplicacédo do teste t, foram encontrados os seguintes resultados:

Tabela 5 — Nota ECCB x Nota Mindfulness
ECCB X MINDFULNESS

COEFICIENTE (Rs) 0,224584742
N 402
VARIAVEL T 4,609445125
G.L 400
P VALOR 0,0000054

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esses resultados mostram que o Coeficiente de Spearman entre a variavel “Nota
Eccb” e a “Nota Mindfulness” € 0,2246, a qual é diferente de zero e positivo, ou seja,
guanto maior for a relacéo da pessoa com o mindfulness, maior é a probabilidade de o
consumidor apresentar um comportamento de consumo consciente.

Apos isso foi realizado o calculo da variavel t que € 4,6094. A partir desse nimero
€ possivel calcular seu p-valor, o qual vale 0,0000054. Esse valor do p-valor € menor
gue os niveis de significancia de 5% e de 1% mostrando que a correlacdo entre essas

variaveis é estatisticamente significante.

Tabela 6 - ECCB x Escolaridade
NOTA ECCB X NOTA ESCOLARIDADE

COEFICIENTE (Rs) 0,250652553
N 402
VARIAVEL T 5,178359238
G.L 400

P VALOR 0,00000036

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esses resultados mostram que o Coeficiente de Spearman entre a variavel “Nota
Eccb” e a “Nota Escolaridade” é de 0,25, a qual € diferente de zero e positivo, ou seja,
guanto maior for seu nivel de escolaridade, maior € a probabilidade de o consumidor
apresentar um comportamento de consumo consciente.

Apos isso foi realizado o calculo da variavel t que é 5,17836. A partir desse

namero é possivel calcular seu o p-valor, o qual vale 0,00000036. Esse valor do p-valor
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€ menor que os niveis de significancia de 5% e de 1% mostrando que a correlagéo entre

essas variaveis é estatisticamente significante.

Tabela 7 - ECCB x Salario
NOTA ECCB X NOTA SALARIO

COEFICIENTE (Rs) -0,055152205
N 402
VARIAVEL T 1,10472553
G.L 400
P VALOR 0,269942605

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esses resultados mostram que o Coeficiente de Spearman entre a variavel “Nota
Eccb” e a “Nota Saléario” é de -0,055, a qual é diferente de zero e negativo, ou seja,
guanto maior for sua renda familiar, menor € a probabilidade de o consumidor apresentar
um comportamento de consumo consciente.

Apos isso foi realizado o calculo da variavel t que € 1,105. A partir desse numero
€ possivel calcular o p-valor, o qual vale 0,27. Esse valor do p-valor € maior que 0s niveis
de significancia de 5% e de 1% mostrando que a correlacao entre essas variaveis nao e

estatisticamente significante.

Tabela 8 - ECCB x Filhos
NOTA ECCB X FILHOS

COEFICIENTE (Rs) 0,34701406
N 402
VARIAVEL T 7,400125549
G.L 400
P VALOR 8,08948E-13

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Esses resultados mostram que o Coeficiente de Spearman entre a variavel “Nota
Eccb” e a “Filhos” do participante é 0,35, a qual é diferente de zero e positivo, ou seja,
guanto maior for a quantidade de filhos, maior é a probabilidade de o consumidor
apresentar um comportamento de consumo consciente.

Apbs isso foi realizado o calculo da variavel t que é 7,4. A partir desse namero foi

possivel calcular o p-valor, o qual vale 8,08 x 1013, Esse valor do p-valor € muito menor
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gue os niveis de significancia de 5% e de 1% mostrando que a correlacdo entre essas

variaveis é estatisticamente significante.

Tabela 9 — Nota ECCB x Idade
NOTA ECCB X IDADE

COEFICIENTE (Rs) 0,445553889
N 402
VARIAVEL T 9,953674171
G.L 400
P VALOR 5,32361E-21

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Esses resultados mostram que o Coeficiente de Spearman entre a variavel “Nota
Eccb” e a “Idade” do participante € 0,44, a qual é diferente de zero e positivo, ou seja,
guanto maior for a quantidade de filhos, maior € a probabilidade de o consumidor
apresentar um comportamento de consumo consciente.

Apos isso foi realizado o calculo da variavel t que € 9,95. A partir desse numero
foi possivel calcular o p-valor, o qual vale 5 x 10?1, Esse valor do p-valor é muito menor
gue os niveis de significancia de 5% e de 1% mostrando que a correlacdo entre essas

variaveis é estatisticamente significante.

Tabela 101 - Idade x Filhos
IDADE X FILHOS

COEFICIENTE (Rs) 0,658270556
N 402
VARIAVEL T 17,48902225
G.L 400
P VALOR 2,80796E-51

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Esses resultados mostram que o Coeficiente de Spearman entre a variavel
‘Idade” e a “Quantidade de filhos” do participante é 0,44, a qual é diferente de zero e
positivo, ou seja, quanto maior for a idade, maior é a probabilidade de o consumidor ter
mais filhos, a qual mostrou que a correlacédo € forte e ébvia.

Apos isso foi realizado o calculo da variavel t que é 17,49. A partir desse nimero

é possivel calcular o p-valor, o qual vale 2,8 x 10, Esse valor do p-valor € muito menor
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gue os niveis de significancia de 5% e de 1% mostrando que a correlacdo entre essas

variaveis é estatisticamente significante, o que comprova a trivialidade da associagao.

4.6 Discussao sobre os resultados

A partir desses resultados foi possivel verificar que a maioria das variaveis
analisadas nesse trabalho possuem uma relagdo positiva com o comportamento
sustentavel do consumidor, com exce¢ao do salario, que apresentou uma correlacédo
negativa com o comportamento sustentavel do consumidor, porém essa correlagcao nao
€ significante, portanto ndo € possivel afirmar que essas duas Ultimas variaveis
possuiam alguma relagéo entre si.

Também €& importante lembrar que ndo é porque as variaveis possuem uma
correlacdo significante que elas apresentam um efeito de causalidade, ou seja, ndo e
possivel afirmar que o mindfulness, por exemplo, exerce uma influéncia no
comportamento consciente do consumidor, sé € possivel afirmar que quanto maior for a
relacdo do entrevistado com a pratica mindfulness, maior a probabilidade de esse
apresentar um comportamento de consumo consciente.

Segundo Ericson, Bjorn e Gonaketu (2014), os resultados provenientes de
estudos de mindfulness mostram que o incentivo do mindfulness em escolas, trabalhos
e em outros locais podem transformar os comportamentos das pessoas 0s tornando
mais sustentaveis e trazer um bem-estar maior para os individuos desses locais. Porém
para que tais incentivos realmente surjam efeitos € necesséario que haja mudancas
informacionais que permitam que o consumidor tenha mais acesso as consequéncias
de suas atitudes e compras, para assim poderem optar pelas que mais impactam
positivamente o meio ambiente.

Além disso, os resultados desse projeto estdo em sincronia com 0s resultados
encontrados por Helm e Subramaniam (2019), as quais realizaram um estudo que
resultou em associacfes diretas e positivas entre o mindfulness e comportamentos de
consumo sustentaveis, mostrando que através de praticas de mindfulness nas rotinas e
nas atividades profissionais € possivel melhorar a saude, eficacia, felicidade e até
mesmo escolhas de consumo mais sustentaveis para os praticantes.

Em relagéo a correlagao positiva e significativa da “Nota ECCB” com o nivel de
escolaridade dos participantes é possivel encontrar respaldo no estudo de Haron, Paim
e Yahaya (2005), os quais perceberam que quanto mais conhecimento ambiental as

pessoas possuiam, maiores eram seus comportamentos e participagdes pro-ambientais.
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Um outro estudo que explica esse resultado € o realizado por Chekima (2016)
gue concluiu que pessoas com ensino superior demonstraram mais interesse em
compras de produtos verdes quando comparadas com pessoas com menor nivel de
escolaridade.

Agora um resultado que ndo ocorreu de acordo com as expectativas foi a
correlacdo negativa entre o salario o comportamento consciente do consumidor, pois a
hipétese trivial era de que ao aumentar a renda de determinada familia, essa teria uma
maior liberdade para exercer suas escolhas de consumo, podendo assim apresentar
uma maior probabilidade de consumo consciente. De acordo com o estudo de Qiu
(2018), ao aumentarem os salarios na China foi reduzido o consumo de energia
proveniente de biomassa e aumentado o consumo de energia elétrica, 0 que se mostrou
positivo para 0 meio ambiente, contrariando assim os resultados da presente pesquisa.

Portanto esse estudo apesar de apresentar uma correlagdo negativa entre a
renda familiar e 0 consumo consciente das pessoas, também apresentou que a
correlacdo entre essas duas variaveis nao € significativa, portanto nao € possivel afirmar
gue existe um relacionamento entre 0 quanto a pessoa recebe e suas intencdes de
consumo sustentaveis.

Ja os resultados referentes a idade e a quantidade de filhos foram verificados
mais por curiosidade académica e para servir de insumo para possiveis analises futuras,
j& que o tempo passa para as pessoas de forma involuntaria, ndo sendo possivel
adiantar ou atrasar a idade, portanto ndo ha como interferir nessa variavel para se obter
um consumo mais sustentavel. Também ndo € uma boa sugestédo incentivar as pessoas
a terem mais filhos para apresentarem um consumo mais sustentavel, pois apesar de
essas variaveis estarem positivamente correlacionadas, o fato da pessoa ter mais filhos
ja induz ao aumento de consumo total da familia.

Com isso algumas sugestdes para que haja um comportamento de consumo mais
sustentavel e consequentemente um maior incentivo para as organizaces
apresentarem uma producdo mais sustentavel é a promocdo de conhecimentos e
praticas relacionadas a pratica do mindfulness ja que essa torna o individuo mais
consciente para tomar suas decisfes superando assim o hiato existente entre a intencéo
e 0 comportamento.

Uma outra sugestao é haver um maior investimento na educagéo académica, pois
também foi demonstrado que os participantes com um nivel de escolaridade mais alto
possuem uma probabilidade maior de apresentarem um comportamento de consumo

mais sustentavel.
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Outra sugestdo para aprimorar 0 consumo sustentavel € aumentar os incentivos
para que as empresas divulguem mais informacgdes em relacao aos impactos ambientais
de seus produtos, fazendo assim com que os consumidores tenham as informacdes

necessarias para tomar atitudes condizentes com suas intengdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando iniciou se esse projeto de graduacdo, constatou-se que os elevados
niveis de consumo da populacdo é uma problematica muito séria que ameaca a vida
humana e a de outras espécies. Tal consumismo foi enormemente influenciado por
politicas governamentais e empresariais com o intuito de alcancar o desenvolvimento
econdmico. Porém tais atitudes trouxeram grandes problemas socioambientais, como a
falta de recursos, extingdo de espécies e desequilibrio ecologico e ambiental.

Levando isso em consideracdo percebe se que a melhor forma de reverter essa
situacdo sem causar grandes prejuizos econdmicos € por meio de incentivos as
empresas para que essas continuem sua producéo, porém de forma mais sustentavel.
Uma das formas de incentivar as empresas a adotarem esse tipo de comportamento é
através do desenvolvimento de uma demanda com inten¢des mais sustentaveis, a qual,
esta intimamente relacionada a uma producdo mais sustentavel.

Diante disso, a presente pesquisa teve o intuito de analisar os habitos de consumo
e a sua relacdo com a sustentabilidade. Tal objetivo foi atingido, pois com esse estudo
foi possivel entender o quao consciente eram os habitos de consumo de uma amostra
de 402 pessoas e baseado nas suas caracteristicas sociodemograficas e de
relacionamento com praticas de mindfulness, propor sugestbes para que fosse
desenvolvida uma demanda com interesses préo-ambientais.

Para que esse objetivo geral mencionado acima fosse alcancado, foi necessario
alcancar uma série de objetivos especificos. O primeiro consistia em identificar os
habitos de consumo sustentaveis relativos a compra de produtos, alimentos
embalagens, reciclagem e consumo de agua e energia. Tal objetivo foi alcancado ao
escolher a escala ECCB para medir o comportamento consciente dos consumidores e
aplica-la em um questionario para a amostra com o intuito de identificar os seus habitos
de consumo.

O segundo objetivo especifico era verificar a relagdo entre as caracteristicas
sociodemograficas do consumidor e o consumo sustentavel. Tal objetivo também foi

atingido, pois através do Coeficiente de Correlacdo de Spearman foi possivel medir o
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grau e o sentido do relacionamento entre as variaveis sécio demograficas e a escala
ECCB. Também foi utilizado o teste t de student para medir a significancia dessas
relagdes.

O terceiro objetivo especifico consistia em analisar se ha relacéo entre a pratica
da meditacdo mindfulness e os habitos de consumo das pessoas. Tal objetivo foi atingido
da mesma forma que o anterior, ou seja, através da andlise do Coeficiente de Correlacédo
de Spearman entre as variaveis que representavam a meditacdo mindfulness com as
variaveis que representavam os resultados da escala ECCB.

O quarto e ultimo objetivo especifico consistia em propor solugbes para um
consumo mais sustentavel. Esse objetivo foi atingido no capitulo da analise de
resultados que apos serem demonstrados os resultados estatisticos e serem levantados
referéncias bibliograficas que justificassem tais resultados, foram compiladas algumas
sugestdes para que fosse desenvolvido um consumo mais sustentavel.

Depois de serem definidos os objetivos a pesquisa comprometeu se a testar duas
hipéteses. A primeira era de que caracteristicas sociodemograficas possuiam uma
relacdo com o comportamento de consumo consciente dos individuos. Tal hipotese foi
testada através do teste de Correlacdo de Spearman e teste t de student e foi
confirmada. Pois as caracteristicas sociasdemograficas estudadas apresentaram uma
relacéo estatistica com o comportamento de consumo dos individuos com excecao da
caracteristica que representa a renda familiar desse, a qual ndo teve um relacionamento
estatisticamente significativo com o comportamento de consumo consciente da amostra.

A segunda hipétese foi de que a pratica da meditacdo mindfulness possuia uma
relacdo positiva 0 comportamento de consumo consciente dos individuos. Tal hipotese
também foi testada através do Coeficiente de Correlacdo de Spearman e teste t de
student e comprovada, mostrando haver sim uma relacdo positiva e significativa entre
essas variaveis.

Portanto, com esses resultados foi possivel entender alguns dos habitos de
consumo da amostra e baseado nesse entendimento propor sugestfes para uma
demanda mais sustentavel como o aumento da promoc¢éo da meditacdo mindfulness, o
aumento dos investimentos na educacdo académica e o aumento do acesso dos
consumidores as informacgdes sobre os impactos dos produtos comercializados.

Para se chegar nesses resultados, o estudo realizado foi uma pesquisa de campo,
aplicada e quantitativa. Ela foi divulgada por meio online, onde as descobertas realizadas
serviram de insumos para a analise dos habitos de consumo e a sua relagdo com a

sustentabilidade.
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As maiores dificuldades enfrentadas pela pesquisa foram relacionadas a definicdo
dos dados que seriam coletados, ja que as correlagdes pretendidas para atingir 0os
objetivos especificos eram sobre assuntos subjetivos como o comportamento do
consumidor e sua relacdo com as praticas mindfulness.

Outro obstaculo enfrentado foi a dificuldade de encontrar pessoas praticantes da
meditacdo mindfulness para participarem da pesquisa jA& que essa ndo é uma
caracteristica externa das pessoas. Outro problema em relacédo a coleta de dados foi
gue a pesquisa foi realizada durante a pandemia do Coronavirus, o que mudou bastante
o dia a dia das pessoas, dificultando a obtenc&o de respostas e a comunicacdo com as
partes interessadas.

Para estudos futuros, é interessante que o pesquisador estruture de forma mais
assertiva os dados que serdo coletados para que os resultados encontrados sejam mais
condizentes com a realidade. Dessa forma, € possivel que os dados apresentem uma
distribuicdo normal, permitindo assim a criacdo de modelos para a realizacéo de testes
estatisticos que mecam o0 quanto as variaveis explicativas explicam a variavel
dependente (consumo sustentavel).

Uma outra sugestdo para estudos futuros € que o pesquisador se utilize de
escalas diferentes e perguntas “validadoras” para garantir que todos os entrevistados
respondam a verdade. Uma outra dica € o pesquisador se aprofundar em diferentes
vertentes da pratica mindfulness para verificar possiveis variacbes no consumo
causados por diferentes praticas.

Uma ultima sugestdo seria 0 pesquisador acrescentar mais perguntas que
verifiquem de forma mais assertiva e ampla o comportamento consciente dos
consumidores além dos trés fatores de consumo abordados na presente pesquisa
(respeito ao meio-ambiente, reciclagem e economia de energia), procurando analisar
aspectos como sua mobilidade, influéncia do neuromarketing em suas decisfes,

consumo de agua, entre outros.
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