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RESUMO

Frente a crescente influéncia da mulher no mercado de consumo e elevado poder de
compra delas, o publico feminino é foco do marketing das empresas. Elas exercem grande
influéncia na deciséo de compras em seus lares ou até quando as compras sao realizadas
por homens. Com a preocupacao sobre as consequéncias ambientais diante do consumo
desenfreado esta saindo cada vez mais do campo dos especialistas do tema, e indo para o
senso comum, ha busca da necessidade de um consumo consciente. Uma vez que o
consumo consciente diz respeito ao ato de consumir, levando em consideracao as influéncias
gue a compra causara na economia, na sociedade e no meio ambiente. Diante disso, um
novo segmento de mercado tem surgido, onde os consumidores sdo ecologicamente
conscientes. Assim, neste trabalho o objetivo geral foi analisar quais os atributos que
influenciam no comportamento de consumo consciente dos servidores técnicos e docentes e
discentes do Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas (ICSA) da Universidade Federal de Ouro
Preto fazendo uma diferenciacédo sobre género. Os objetivos especificos foram analisar se a
renda impacta no consumo consciente e se ha divergéncia no consumo consciente entre
homens e mulheres, os quais foram alcangados com uma pesquisa descritiva. Foi realizada
assim, uma pesquisa com questionario de autopreenchimento com 308 discentes e 104
funcionarios do campus ICSA da UFOP. A primeira etapa do questionario foi composta pelos
dados de sexo, renda e idade do entrevistado e informagfes complementares, para conseguir
interpretar bem esta amostra. A segunda etapa busca estabelecer o grau de preocupacao
ambiental a ser considerado em cada situacdo cotidiana. Foram identificados os
comportamentos mais praticados pelos entrevistados, bem como a faixa etéria, renda e sexo
gue mais tém atitudes conscientes em relacdo ao consumo. Para a realizacéo deste objetivo
utilizou-se modelo econométrico de resposta qualitativa, o logit, para a obtencdo da
probabilidade de os respondentes praticarem ou ndo o consumo consciente. Os resultados
corroboram estudos anteriores que afirmam que variavel “sexo” é significativa para diferenciar
0 consumo consciente. Nos dois questionarios, apenas mulheres apresentaram o0
comportamento de consumo consciente. Verificou-se também que as mulheres estdo mais
dispostas a pagar mais caro por um produto caso ele seja sustentavel. Ja as variaveis “idade”
e “renda” ndo foram significativas. Contudo, os respondentes ddo muita importancia as
praticas relacionadas a responsabilidade social. Desta forma, pode-se concluir que o tema
deste trabalho é promissor e seus resultados servem de material de consulta para outras
andlises do consumo consciente.

Palavras-chave: Consumo consciente, comportamento da mulher, responsabilidade
ambiental, género, logit, Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP), Instituto de Ciéncias
Sociais Aplicadas (ICSA).



ABSTRACT
Faced with the growing influence of women in the consumer market and their high

purchasing power, the female audience is the focus of corporate marketing. They exert a great
influence on the decision to purchase in their homes or even when purchases are made by
men. With the concern about the environmental consequences of unrestrained consumption,
it is increasingly leaving the field of specialists on the subject, and going to common sense, in
search of the need for conscious consumption. Since conscious consumption concerns the
act of consuming, taking into account the influences that the purchase will have on the
economy, society and the environment. Therefore, a new market segment has emerged,
where consumers are ecologically aware. Thus, in this work, the general objective was to
analyze which attributes influence the conscious consumption behavior of technical servants,
teachers and students of the Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas (ICSA) of the Federal
University of Ouro Preto, making a differentiation on gender. The specific objectives were to
analyze whether income impacts conscious consumption and whether there is divergence in
conscious consumption between men and women, which were achieved with a descriptive
research. Thus, a survey with a self-administered questionnaire was carried out with 308
students and 104 employees of the ICSA campus of UFOP. The first stage of the questionnaire
consisted of data on the sex, income and age of the respondent and additional information, in
order to be able to properly interpret this sample. The second step seeks to establish the
degree of environmental concern to be considered in each daily situation. The behaviors most
practiced by the interviewees were identified, as well as the age group, income and gender
that have the most conscious attitudes towards consumption. To achieve this objective, an
econometric qualitative response model, the logit, was used to obtain the probability of
respondents practicing conscious consumption or not. The results corroborate previous
studies that state that the “sex” variable is significant to differentiate conscious consumption.
In both questionnaires, only women showed conscious consumption behavior. It was also
found that women are more willing to pay more for a product if it is sustainable. The variables
“age” and “income” were not significant. However, respondents attach great importance to
practices related to social responsibility. Thus, it can be concluded that the theme of this work
is promising and its results serve as reference material for other analyzes of conscious

consumption.

Keywords: Conscious consumption, women's behavior, environmental responsibility, gender,

logit, Federal University of Ouro Preto (UFOP), Institute of Applied Social Sciences (ICSA).
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

Atualmente, o Brasil se defronta com mudancas no perfil de consumo. Diversos
fatores estruturais, como o envelhecimento populacional, transicdes urbanas, educagéo e
mudancas nos arranjos familiares séo responsaveis pela mudanca na maneira de consumir,
gue também se mostra cada vez mais responsavel do ponto de vista socioambiental. Outra
realidade também se destaca: as mulheres consomem e administram seus dinheiros, e dos
seus lares, de forma diferente dos homens.

De acordo com a Pesquisa de Orgamento Familiar (2009), apesar de consumir mais
gue os homens, a renda média feminina é sempre menor do que a renda média masculina.
Mesmo assim, as empresas se voltam para elas como publico alvo, ja que dispdem de grande
influéncia de compra, até quando as compras sao realizadas por homens, visto que o aspecto
mais importante no momento de sua compra sado as promogoes (64,7%), identificado pela
Confederagéo Nacional dos Dirigentes Lojistas (CNDL) em margo de 2016.

O Brasil apresentou um grande crescimento da Populacdo Economicamente Ativa
(PEA) nas ultimas seis décadas. A PEA feminina, segundo o IBGE, teve uma elevagéo
extraordinaria, passando de 2,5 milhdes, em 1950, para 44,4 milhdes, em 2020. Ou segja,
parte do aumento do consumo das mulheres € motivada pela independéncia financeira,
advinda do maior espaco que ocupa hoje em dia no mercado de trabalho. Isso néo significa,
porém, que tenha diminuido o tempo que as mulheres passam realizando suas tarefas
domésticas.

Ao mesmo tempo em que as mulheres ocupam cada vez mais espago no mercado de
trabalho, elas continuam sobrecarregadas com a dupla jornada, ou seja, com cuidados e
tarefas de casa e a educacdo dos filhos. Por isso mesmo, a partir de dados obtidos pela
CNDL, 3 dos 4 itens de consumo que elas pretendem comprar nos proximos 3 meses, sao
produtos que facilitariam e aumentariam o tempo livre das mulheres, como eletrodomésticos
(30,2%), aparelhos de limpeza (27,1%) e eletrbnicos portateis (18,1%).

Pinheiro e Fontoura (2007) analisaram as diferencas das despesas familiares com
chefes que sdo mulheres e chefes homens no Brasil, a partir dos dados da POF 2002-2003.
Eles também concluem que, de fato, cabem as mulheres as atribuicdes relacionadas ao

cuidado dos outros membros familiares e do ambiente doméstico.



E em face disto, majoritariamente, as propagandas e marketings das empresas
constantementes séo voltados para o publico feminino, visto que séo elas que detém elevado
grau de decisdo dentro dos lares.

A forma como se consome esta relacionada a varios fatores, e um deles certamente
€ as modificagdo que ocorre na sociedade no que tange ao estilo de vida (Carvalho e Alves).
Em face disso, o mercado esta constantemente adaptando-se a essas mudancgas no estilo de
vida. Um exemplo dessa adaptacdo € um novo segmento de mercado, que se fez necessario,
diante do consumo desenfreado, denominado por “consumidores verdes”.

Muitos estudos ja tentaram identificar variaveis relacionadas ao consumo mais
conscientes. Mulheres, jovens e pessoas com educacgdo e renda relativamente elevadas
foram constatados como 0s mais propensos a se envolver em comportamentos
ambientalmente corretos (Straughan & Roberts, 1999). Mostafa (2007) também argumenta
que as mulheres sdo mais propensas que os homens em tomarem atitudes mais consonantes
com o movimento verde. Eagly (1987) ja justificava esse fato com a teoria de que as mulheres
consideram mais cuidadosamente o impacto de suas ac¢des sobre os outros. Corroborando
com esses resultados, um estudo feito por Rodrigues et al. (2012), conclui que as mulheres
sdo mais ecologicamente conscientes do que os homens.

O que tem ocorrido nas ultimas décadas e, principalmente, nos anos mais recentes,
pode elucidar como o consumo das mulheres mudou. As mulheres sdo mais exigentes e
conscientes, além de serem atraidas por pequenos detalhes na hora de comprar. Isso
distancia muito o consumo feminino do masculino, pois os supermercados séo os locais que
concentram a maior parte das compras das mulheres, isso porque € voltada para as mulheres
a funcdo de fazer as compras para seus lares. Essa distribui¢cdo esta relacionada a fatores
como estilo de vida e estrutura familiar. A estrutura das familias define os tipos de gastos, ja
gue diz respeito ao tempo que a mulher gasta trabalhando fora de casa e seu tempo livre, na
divisdo das tarefas e gastos domésticos - caso tenha com quem compartilhar, de onde
provém sua renda, entre outros fatores.

Assim, considerando as mudancgas pertinentes ao consumo quem véem ocorrendo
Nnos anos mais recentes e os fatos mencionados, o presente trabalho busca apresentar um
panorama de modificagdo da forma como as mulheres consomem, gastam e administram seu
dinheiro e dos seus lares, identificando como uma das razbes de transicdo desse

comportamento, 0 consumo consciente.



1.2. Justificativa

O comportamento de consumo tem se modificado em consonancia com assuntos
cada vez mais difundidos, como é o caso da preocupacdo com o meio ambiente. Embora
durante muito tempo os problemas socioambientais tenham sido preocupacgdo apenas para
o Estado e ambientalistas, hoje, essas questdes vém sendo intensamente debatidas por
pessoas de diferentes ramos de atuag&o. Desta forma o consumidor esta buscando novas
maneiras de consumir, dando espacgo para o “consumo consciente”.

Segundo Barbosa (2010) todo individuo consome para satisfazer necessidades
basicas, fisicas e bioldgicas. Ou seja, 0 consumo é basicamente uma caracteristica de
sobrevivéncia dos seres humanos como individuos (Zygmunt e Medeiros, 2008).

O consumo consciente surge entdo, como uma proposta de um novo estilo de vida,
onde o consumo esta atrelado a preocupacédo da preservacao ambiental desde a producéo,
até o seu objetivo final, o consumo.

Igualmente fundamental € conhecer o comportamento das consumidoras e o papel
gue elas desempenham a sua volta, entre familiares, amigos ou colegas de trabalho. Serafim
e Teoddsio (2011) destacam a evolucdo do papel da mulher na sociedade contemporéanea e
as peculiaridades associadas a sua condicdo, varias questdes importantes despontam para
a investigacao do género como, por exemplo, sendo as mulheres o mais presente nas pontas
de gbndolas de supermercados e farmacias, lojas de roupas, eletrodomésticos e varejo no
geral, e também por elas serem responsaveis pela maior parte do poder de compra dentro
dos lares, ndo surpreende que seja delas os principais movimentos baseados no consumo
consciente, principalmente os que podem ser praticados no dia-a-dia.

Independente da questdo de género, Akatu (2008) ressalta que existem dois
movimentos principais do consumo consciente: levar em conta 0s impactos da compra, uso
ou descarte de produtos e servigos; e 0 segundo seria escolher de melhor maneira as
empresas onde serdo adquiridos esses produtos ou servigos, levando em consideracéo
critérios de preservacdo ambiental.

Para Pastore et al. (2015, p.1) “o consumo consciente é a pratica de comprar produtos
além de precos, marcas, e modismo, € consumir produtos que levem em consideracdo o meio
ambiente e a responsabilidade social’.

T&o importante quanto uma empresa criar um produto ou servico que coloque a
sustentabilidade como prioridade, € a difusdo da empresa. Sendo as mulheres tanto as
pioneiras nessas compras, quanto mais para elas estejam se voltando esses produtos e

servicos, mais adeptos para a empresa, se tornando mais fiel a elas.



Destacando a situac¢édo de crise ambiental, segundo o documento Planeta Vivo 2006,
0 consumo humano ja supera em 25% a capacidade de renovac¢ao dos recursos naturais no
planeta e, se ndo forem alterados os atuais padrdes de producéo e consumo, em menos de
50 anos serdo necessarios dois planetas Terra para atender as demandas por agua, energia
e alimento, e melhor maneira de altera-la € através de mudancas nos padrées de consumo.
Em 2019, o conhecido como “O Dia “D” do Consumo”, ocorreu em 29 de julho. Em 1987, o
ano do primeiro O Dia “D” do Consumo, como é chamado o dia em que a humanidade passa
a estar em débito em relacdo ao meio ambiente, ocorreu em meio de dezembro.

Essa diferenca entre o que o planeta é capaz de regenerar e o efeito consumo das
pessoas € a responsavel pelo saldo ecoldgico negativo, que vem se acumulando desde a
década de 80, e que compromete a capacidade de sobrevivéncia humana e da manutencao
da vida no planeta.

Uma pesquisa promovida pelo Instituto Akatu (2018), revelou que o segmento de
consumidores mais conscientes e engajados é majoritariamente feminino e mais velho. Ja
Silva, Souza e Santos (2015) concluiram, a partir de testes estatisticos, que a média de
mulheres que compram produtos organicos e/ou sustentaveis é diferente da média de
homens, o que corrobora com os resultados apresentados por Silva et al. (2012), que
destacaram uma diferencga notavel entre os géneros.

O objeto de estudo deu-se em virtude das caracteristicas ambientais que enfrentamos
atualmente, e pelo fato de todo consumo causar impactos positivos ou negativos na
economia, na sociedade e no ambiente. Mediante esse fato, surgiu o fenbmeno do consumo
consciente, pois é a partir do consumidor que adotar praticas mais sustentaveis, que teremos
uma maior sustentabilidade socioambiental.

Com isso, um ator de peso se sobressai: as mulheres. Elas sdo mais da metade da
populacdo, o segmento com mais anos de escolaridade e caminha rapidamente para o papel
de tomadora de decisdes. Portanto, nenhum movimento bem-sucedido de consumo, muito
menos de consumo consciente e mais proximo de uma economia sustentavel podera
prosperar sem a participagdo das mulheres.

Mesmo mediante a esse cenario, ainda temos uma caréncia de estudos sobre o
comportamento do consumo consciente feminino. Desta maneira, este trabalho se justifica
pelo aporte que podera trazer a respeito do tema, apresentando dados que demonstram quais
particularidades influenciam no comportamento das mulheres em relacdo ao consumo
consciente, uma vez que pode auxiliar na tomada de decisbes econémicas e sociais que
visem regular o consumo desenfreado, preservando-se assim, a sustentacdo de toda vida no
Planeta Terra, hoje e no futuro.

No aspecto pratico, a pesquisa pode apontar para criacao de nichos de mercados,

com diferenciacdo de produtos, competitivos. Conhecer quais sado os fatores e os pontos



cruciais que influenciam na escolha do consumo da mulher, pode ser determinante na
alavancagem de poder de mercado de uma empresa e, consequentemente, de seus lucros.
Assim, os fatos mencionados elucidam a analise sobre um tema tdo atual, e
contribuird para a disseminacdo do conhecimento sobre o comportamento de consumo
consciente da mulher.
Desta forma, o presente trabalho visa compreender de que maneira o padrdo de
consumo das mulheres tém alterado em razdo do consumo consciente e quais 0s principais

atributos dos produtos e servigos que influenciam nesse comportamento?

1.3. Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é identificar o consumo consciente dos servidores
técnicos e docentes e discentes do Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas (ICSA) da
Universidade Federal de Ouro Preto.

Para a consecucdo do mesmo foram estabelecidos os objetivos especificos que se
listam a sequir:

- Verificar se 0 consumo consciente apresenta alguma influéncia no consumo
das mulheres;
- Analisar se a renda impacta no consumo consciente; e

- Analisar se ha divergéncia no consumo consciente entre homens e mulheres.

1.4. Estrutura do trabalho

O presente trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo
sao apresentados: a contextualizacdo do estudo, sua justificativa e objetivo geral. O segundo
capitulo apresenta o referencial tedrico do projeto com uma revisao bibliografica sobre o tema.
No terceiro capitulo, a metodologia. No capitulo quatro obtemos a analise dos resultados e

por fim, no dltimo capitulo, as conclusées colhidas com essa pesquisa.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Comportamento do consumidor

As caracteristicas do comportamento do consumidor levam em consideracdo o
processo de compra, o reconhecimento do problema, a busca das informacdes, a avaliagéo
das alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pds-compra.

Antropologia, Sociologia, Historia e Psicologia sdo algumas das areas que contribuem
para o estudo do comportamento do consumidor, e, tanto fatores individuais, como sociais
sdo pré-requisitos para as atitudes que influenciam este comportamento. Ou seja, vai muito
além da racionalidade econdmica de maximizacao e utilidade. O consumo se manifesta em
todas as economias do mundo, e promove funcdes identitarias e de status em relagdo a outros

individuos nas sociedades.

Segundo Solomon (2002, p.24) o comportamento do consumidor pode ser definido
como:

“O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos.”

Na hora de realizar a compra, o consumidor é influenciado por algumas variaveis
(Figura 1).



Figura 1 — Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
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Fase da vida Valores Promogles Displays
Renda Recursos Preco Qualidade
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Opinides Experiéncias Conveniéncias Programas de Fidelidade
Sentimentos Conhecimenta Embalagem Disponibilidade do Produto
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Coma o produto & usado? Como decide o que quer comprar?
Comao o produto & guardado em caza? Que outros produtos considera ao comprar?
Quem usa o produto? Onde comprar?
Como o oprodulto € comparade as Como pagar?
expeniéncias? Como transportar?
L J
ELIMINAGAD

Como sdo eliminados os restos do produto?

0O consumidor revende os itens ou por meio de
terceiros?

Como sdo reciclados alguns produtos?

Fonte: Blackwell et al. (2005, p.07).

O comportamento de compra é utilizado por diversas disciplinas. Suas teorias sédo
estudadas por profissionais do marketing, por exemplo, para definir uma campanha de
langcamento de algum produto. Neste caso, serd analisado qual o tipo de consumidor que
compra este produto, quais sdo seus habitos, por quais veiculos de comunicacéo ele se
informa, quais séo suas dores e desejos, para que possa entender seu perfil e direcionar de
forma assertiva a campanha ao seu publico-alvo.

Segundo Kim, Forsyte, Gu e Moon (2002) os consumidores podem também escolher
produtos ou marcas que vao além de seus beneficios funcionais, ou seja, podem escolher
um produto que expressem um status ou cumpram apenas uma funcao social de insergéo
em um determinado grupo.

Por isso que organizacOes, empresas e produtores exercem forte influéncia no
comportamento do consumidor. Pois toda empresa tem como objetivo maior lucratividade, e

isso s6 é possivel quando satisfazem as vontades e necessidades do seu publico. Entéo,



entender como se desenvolve o comportamento do consumidor é a base para as empresas
fornecerem para o seu publico aquilo que ele realmente espera do seu produto ou servico.

O comportamento de compra entdo pode ser considerado como o conjunto de habitos
e costumes que determinam as necessidades, os desejos e as motivagdes de consumo, e
seu objeto de estudo principal é compreender o processo de como, quando e 0 porqué 0s
consumidores compram, as suas decisdes de compra, 0 uso ou a disposicao de produtos,
ideias ou experiéncias para satisfazé-los (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.2. Comportamento do consumo feminino

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE 2010) a mulher
representa mais de 50% da populacéo brasileira. Ainda de acordo com o IBGE e também a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a expectativa de vida das mulheres é maior que a
dos homens em mais da metade dos paises do mundo. Ou seja, ndo seria de se espantar a
importancia do papel das mulheres no mercado de consumo.

Historicamente as mulheres lutam para ter mais acesso aos seus direitos e com 0
consumo feminino ndo seria diferente. A influéncia e o poder de decisdo de compra estao
diretamente ligados a independéncia financeira.

De acordo com uma publicacdo do jornal Folha de Sao Paulo, a presenca feminina
nas redes sociais € superior a do publico masculino. A participacdo delas tanto em
plataformas sociais, quanto em aplicativos, como no e-commerce (comércio eletrénico de
produtos), também esta a frente do comportamento digital dos homens.

Enquanto usam as plataformas digitais, 37% das mulheres estdo com sua atencao
totalmente dedicada a isso, o que reforca o consumo.

A participacdo das mulheres também é maior na plataforma de videos YouTube.
Mesmo que o motivo principal de uso dessa plataforma seja para se distrair, gerar conexao
ou buscar algum tipo de ajuda ou conhecimento, a troca de experiéncias e identificagdo com
as mulheres do outro lado da tela acabam gerando um aumento no consumo feminino a partir
da influéncia que essas mulheres possam exercer sobre as outras. Por isso, 37% das
mulheres admitem se influenciar na tomada de decisédo de compra ap0s assistir um video nos
canais que seguem.

Segundo o estudo Estilos de Vida 2018 da Nielsen, “as mulheres da Geragédo Z (13 a
25 anos) e as Millennials (26 a 45 anos) apresentam maior abertura e experimentacdo de
novas marcas, combinado com um processo de compra conectado, enquanto as ‘Baby
Boomers’ (45+ anos) valorizam a indicacdo de pessoas conhecidas e a autonomia no poder



decisorio diante da géndola”. O estudo continua com as afirmagdes de que “elas também
declaram comprar produtos de beleza online, fazer mais compras que os homens e, mesmo
com um consumo mais consciente, acreditam que as propagandas induzem a mudanca de
comportamento de compra e estdo cada vez mais presentes no ambiente de compra digital”.

De acordo com o Data Popular (2011, p.1), “os gastos com cosméticos e derivados,
de 2002 a 2010, passaram de R$ 6 bilhdes para R$ 19,7 bilhdes entre as compradoras da
classe C, ao passo que as do topo da piramide aumentaram seu consumo de R$ 12,2 bilhdes
para R$ 15,8 bilhdes”.

Além dos gastos com cosméticos, o Data Popular também indicou que as mulheres
comecgaram a comprar também automoveis, e o principal atributo de compra é a poténcia do
veiculo, segundo Renato Meirelles, Diretor do Data Popular, em entrevista ao portal Mundo
do Marketing.

O papel feminino e sua relevancia na sociedade ocidental sdo estudados por diversas
Oticas e chegam a diferentes resultados, considerando as mudancas de paradigmas e das
relagdes sociais ao longo da historia. Desta forma, consegue-se entédo, analisar a condigédo
feminina e as transformacdes sociais ocorridas ao longo do tempo. Seja no universo
doméstico e privado ou publico, a mulher conquista cada vez mais sua participacdo e
destaque social, sendo em muitos casos a grande for¢a propulsora de diferentes segmentos
de mercado. Os novos arranjos sociais femininos e seu comportamento hoje tém influéncia
direta no funcionamento do mercado e do consumo. Entender as vontades desse publico e
como ele comporta e decide comprar € atender de forma correta e eficaz o maior mercado

consumidor mundial.

2.3. Atributos dos produtos

Grohman, Battistela e Schoedler (2012, p. 69) apontam que: “A forma mais classica
de conhecer o comportamento do consumidor é por meio da identificacdo dos atributos que
podem interferir na decisdo de compra dos mesmos”.

O processo de decisdo de comprar para Simon (1995) € constituido de trés fases:
efetua-se a coleta de informagdo com vistas a identificacdo das situacbes que exigem
decisdo, desenvolve-se a atividade de estruturagdo, mediante a criagéo, o desenvolvimento
e a andlise de possiveis cursos de acao, ou seja, enumeram-se as alternativas existentes, e
por ultimo, a avaliagéo, escolha ou deciséo, procede-se a selecdo de uma linha determinada

de acéo entre as disponiveis, comparando a satisfacdo que cada opcao trard.



10

Ckinkota et al (2009) destacam que os atributos sdo a forma pela qual as

caracteristicas dos produtos fornecem solucéo para os clientes. Alpert (1971) propds uma

tipologia, em que os atributos de um servigo ou produto sdo classificados de acordo com o

grau de importancia e relevancia na tomada de decisao:

a)

b)

Atributos Salientes: os consumidores conseguem perceber a presenga em
determinado produto, marca, empresa ou instituicdo. Os atributos salientes funcionam
como um conjunto total de atributos percebidos por determinado grupo especifico de
consumidores sem, entretanto, possuir qualquer grau de determinacdo no processo
de compra do produto. McMillan e McGrath (1996) explicam que esses atributos
somente terdo influéncia direta na compra como fator de desempate, ou seja, se todas
as demais condi¢Bes forem equivalentes em relagdo ao produto que estd sendo
analisado. Um exemplo de atributo saliente € a atualizacdo de um software, porém,
por ser uma novidade disruptiva, muitas pessoas podem ndo estarem aptas ainda a
ela — por exemplo, na época em que se trocaram os divers de disquete por gravador
de CD para salvar os dados.

Atributos Importantes: sdo os atributos que determinado grupo de consumidores
considera importantes no momento da escolha de um produto, logo ndo a determinam,
e, portanto, ndo influenciam nem agregam valor pelo fato de estarem presentes em
uma categoria similar de produtos. Nao séo caracteristicas determinantes da compra,
pois 0s consumidores, muitas vezes, nd0 0S pesam por 0s considerarem presentes
em todos os produtos de determinada categoria da qual se examina a possibilidade
de comprar. Como por exemplo, a qualidade de um produto, se um aparelho eletrénico

tem rede sem fio, o peso de um obijeto e etc.

Atributos Determinantes: sdo os atributos cuja existéncia apresenta-se para o
consumidor como a melhor possibilidade de satisfacdo de seus desejos em
determinado produto ou marca, por isso podem fazer com que este tome a deciséo
de compra. Assim, séo percebidos como a melhor opcéo para maximizar a satisfacédo
e atingir os valores almejados pelo consumidor. Por exemplo, o conforto em utilizar
um notebook, ou ele possuir um teclado macio, relagao custo/beneficio, o fato de ter

assisténcia técnica ou de uma facilidade em se trabalhar com o aparelho.

Existem diversas classificagbes de atributos na literatura, como os denominados

intrinsecos ou extrinsecos (Dallaroza, 1999), ou o quéo palpavel é o atributo podendo ser

concreto ou abstrato. Ckinkota et al também contribuem para a gama de atributos, alegando

gue que os atributos podem ser classificados em tangiveis e intangiveis. Grohman, Battistela

e Schoedler (2012) definem esta Ultima classificagcdo como a mais tradicional.
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Por muito tempo acreditava-se que a racionalidade era o fator mais importante,
guando ndo o Unico, para a tomada de decisdo de compra, partindo do principio que os
consumidores s&o racionais e procuram maximizar sua utilidade em cada acao. Entretanto,
com o surgimento de novas correntes, podemos afirmar que os fatores que influenciam na
tomada de decisao sao multiplos e nao apenas racionais (Schiffman e Kanuk, 2000).

Assim, pode-se dizer que identificar os atributos para a preferéncia e compra de
produtos de um determinado tipo de consumidor, € fundamental para que o produto seja bem
direcionado ao publico alvo, enfatizando nos produtos os atributos mais importantes para o

comprador.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa realizada neste trabalho, com o objetivo de analisar o comportamento do
consumo consciente das mulheres, é de natureza descritiva, e tem como principal objetivo a
descricdo e caracterizacdo detalhada de quais fendmenos influenciam nas variaveis de
interesse.

Este trabalho também conta com a pesquisa qualitativa proporcionando, segundo
Godoy (1995), uma melhor compreenséo dos fendmenos nos contextos em que ocorrem e
do qual fazem parte. Essa abordagem se justifica, uma vez que esse estudo busca
compreender as atitudes das mulheres e homens diante de produtos e/ou servicos, que
possam oferecer um consumo consciente.

Com o objetivo de verificar quais variaveis influenciam no compromisso com o
consumo consciente e preservacdo ambiental, optou-se por utilizar o modelo logit, j& que
tanto na literatura e como no estudo econometria esse modelo estuda, em particular, variaveis
de resposta qualitativa. Os modelos de resposta binaria tém por caracteristica sua grande
utilidade para dados de pesquisas gerados com base em questionarios.

Considerando que o objetivo da pesquisa consiste em avaliar e fornecer informacdes
relevantes, optou-se por complementar o estudo com a realizacdo de uma pesquisa
guantitativa, a qual houve a coleta dos dados a partir de questionario estruturado. De acordo
com Alencar (1999), este tipo de questionario é formado por questdes fechadas, onde todos
0s entrevistados sdo submetidos as mesmas perguntas, e cada uma deles tém disponiveis
as mesmas alternativas de respostas. A pesquisa quantitativa traduzird em nameros quais
fatores interagem com o consumo consciente das mulheres.

O instrumento de coleta de dados sera realizado através da aplicacdo de questionario,
na forma de envio por e-mail para que possamos entrevistar 0 nimero necessario de
respondentes, ndo acarretar em custos e obtermos rapidamente as respostas, pensando na
comodidade dos entrevistados, contando com o sigilo e seguranca na coleta dos dados.

Através da bibliografia, serao identificados os principais atributos valorizados pelos
entrevistados em relagdo ao consumo consciente. Posteriormente, esses atributos seréo
utilizados para construir o instrumento de coleta de dados.

Para responder as questdes, a pesquisa de campo deste estudo seré realizada com
os alunos, técnicos, professores e demais funcionarios do Instituto de Ciéncias Sociais
Aplicadas (ICSA), campus da Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP). O questionario
ser& elaborado com objetividade, para estudo e comparacao das respostas.

Sera escolhida uma amostra (n) de técnicos, professores e demais funcionarios do
ICSA, localizado em Mariana/MG.
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Como ndo € possivel assegurar a adesdo de toda a populacdo do instituto aos
guestionarios e para se garantirem 0S pressupostos necessarios para a validade das
estimativas que serdo obtidas via métodos estatisticos, € primordial a definicdo de um nimero
minimo de participantes. Para isso, utilizou-se de técnicas de amostragem aleatoria, pelas
guais foi definido um tamanho minimo de amostra, considerando a metodologia de
dimensionamento conservador para populacéo finita.

O método acima mencionado busca definir um tamanho de amostra capaz e captar
uma proporcao da populacdo que apresenta determinada caracteristica de interesse do
pesquisador, sem que seja necessaria uma amostra piloto (BOLFARINE; BUSSAB, 2004).

A amostra é definida através da seguinte férmula:

PqZsN
pgZ; + (N — 1)&?

em que:

n: tamanho da amostra;

p: propor¢do da amostra que apresenta a caracteristica de interesse, definida por este
método como 0,5 ou 50%;

g: proporcao da amostra que ndo apresenta a caracteristica de interesse, definida por
este método como 0,5 ou 50%:;

Z,: coeficiente tabelado em fungéo da certeza q;

N: tamanho da populagéo de interesse;

€: erro de estimativa.

O nivel de significancia (a) escolhido para essa pesquisa serd de 95%, com erro
méaximo de 5% na estimac&o. Considerando que serdo aplicados dois questionarios distintos
(sendo um para estudantes e outro para servidores e contratados), serdo obtidas duas
amostras separadas para sua aplicacéo.

Ap0s a definicdo dos atributos valorizados pelos entrevistados em relagdo ao consumo
consciente e elaboragdo do questionario, ele seré aplicado para toda a populagao interessada
para alcancar os objetivos especificos de identificar os principais atributos que influenciam no
consumo consciente, e verificar a importancia entre as particularidades consideradas pelo
publico feminino.

Uma vez encerrada a etapa de coleta de dados, tera inicio a etapa de organizacédo e
andlise a partir da selecédo das informacgdes, tabulacdo dos questionarios e observagdo das

relagdes que possam ser identificadas entre as avaliagdes.



14

3.1 Questionario eletrénico através da Internet

O processo de pesquisa tradicional, em que as entrevistas sdo feitas de forma
presencial, pode se tornar inviavel e limitado, por conta de seus custos, despende um tempo
de aplicacdo muito grande, problemas com questdes geograficas e também a intensidade do
trabalho. Essas barreiras podem ser facilmente resolvidas quando realizamos o processo de
pesquisa online. Ndo € somente o tempo das entrevistas que € menor, mas também a
logistica de realizacdo, a facilidade de se entrevistar uma amostra de uma cidade diferente
da gue o pesquisador reside, a coleta dos dados pode ser feita de forma automatizada e etc.
Considere-se também que a acessibilidade universal das tecnologias de informacao significa
gue a populacdo de usuarios pode ser extremamente diversa e rica em termos de
experiéncias, caracteristicas, habilidades e retornos (PITKOW, 1994).

A aplicacdo do questiondrio deste presente trabalho foi implementada através da
disponibilizacdo do questionario em uma pagina da Internet, em que o respondente é
informado sobre o endereco da pagina do questionario na Internet, através de um e-mail.
Para responder as questbes, os participantes da pesquisa acessaram a home page do
questionario e ao final, clicar em um botdo que envia as informagdes para o responsavel pela
pesquisa. Neste caso o respondente pode ter a opgao de ndo se identificar.

O rapido desenvolvimento da Internet e de suas aplicacdes impactam as formas de
realizacdo das pesquisas. Com foco nas tecnologias que existem atualmente, diversos
aspectos podem ser abordados, como a rapidez. Com a Internet € possivel fazer uma
pesquisa e ter seus resultados no mesmo dia. Além da rapidez em que € possivel receber as
respostas, o custo marginal de difusdo é praticamente nulo em relacdo ao custo postal de
uma entrevista feita atraves de papéis que chegam a casa do respondente. Além disso, com
0 questionario online, as respostas séo diretamente digitadas pelo préprio respondente, o que
reduz a zero o custo de digitacdo (SHEEHAN, 1999). Ou seja, mesmo se o uso da Internet
nao for totalmente gratuito, as vantagens ainda se superam pela quantidade de dados que é
possivel se obterem em um menor periodo de tempo.

Alguns aspectos podem ser considerados mais como um inconveniente do que uma
vantagem, como por exemplo, a seletividade e representatividade, pela impossibilidade de
determinar a probabilidade de uma amostra (SMITH, 1997) e taxa de cobertura (WATT,
1997). As pesquisas via internet ainda apresentam o problema de falta de conex@o com o
publico alvo, visto que na internet s6 se encontra uma limitada parcela da populagéo, com
certos padrdes de comportamentos e de opinides, o contrario do que € verificado em
pesquisas por telefone, por exemplo, ja que estudos mostram que 0s internautas apresentam

perfis sociodemogréficos diferentes dos da populagdo nacional.
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De acordo com Felson (2001), todas as metodologias de pesquisa apresentam
limitacdes. Cabe ao pesquisador compreender essas adversidades, resolvé-las de forma que

minimize os problemas e escolher a metodologia que melhor atende aos seus objetivos.

3.2. Roteiro de pesquisa

O estudo é orientado pelo seguinte problema de pesquisa: compreender de que
maneira o padrdo de consumo das mulheres é alterado em razdo do consumo consciente.

Com o propdsito de alcancar o objetivo geral desta pesquisa, optou-se pela pesquisa
guantitativa descritiva. Para facilitar o percurso da pesquisa, com suas fases e

distrinchamentos, o quadro 1 apresenta o roteiro da pesquisa:

Quadro 1 - Roteiro de pesquisa

FASE DESCRITIVA

Elaboracéo do questionario

Aplicagdo do questionario - 308 estudantes e 104 servidores e contratados do ICSA

Andlise dos resultados obtidos

Dissertar sobre os resultados, conclusdes e limitacbes da pesquisa

Para desenvolver o questionario ora aplicado, foi utilizada a ampla pesquisa
previamente apresentada nesse trabalho, a fim de garantir a utilizagdo de perguntas
pertinentes, que nos fardo entender de que forma ocorre a diferenciagdo de consumo
consciente entre homens e mulheres. Foram considerados institutos, literatura e arcabouco
tedrico impoluto para discorrer o roteiro da pesquisa supracitada.

Observou-se a necessidade de uma margem extensa de perguntas, com o intuito de
conseguirmos enquadrar as diferentes respostas nos mais minuciosos graus, abrangendo

assim, diversos niveis de consumo consciente.

3.2.1. Procedimentos de levantamento e coletas de dados
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Para viabilizar esta pesquisa, foi realizada a coleta de dados via questionario online?,
ap6s a aprovacdo do projeto pelo Comité de Etica da UFOP2. Para que a amostra atingisse
o0 numero ideal de individuos, foram encaminhados e-mails para os colegiados dos cursos de
graduacdo e pés-graduacgdo do ICSA para a divulgacao juntos aos discentes. E para técnicos,
docentes e funcionarios terceirizados foi encaminhado e-mail para a Diretoria do ICSA para
divulgacgéo juntos aos mesmos.

Isto posto, passamos para a fase descritiva da pesquisa, a fim de dar robustez aos
objetivos deste estudo.

3.3. Fase descritiva

Como esta pesquisa também tem o objetivo de descrever o comportamento e
caracteristicas da amostra pesquisada fazem-se necessario complementar o estudo com a
fase descritiva, permitindo assim, a observacao da evolucao de fatos e hipéteses.

Os objetivos desta etapa sao:

a) ldentificar se a amostra participante, de fato, ratifica com a literatura amplamente
mencionada neste trabalho, onde mulheres tendencionam mais para 0 consumo consciente
do que homens;

b) Apresentar o nivel efetivo de consumo consciente das mulheres;

c) Detectar quais os atributos que mais influenciam na compra das mulheres, e
compara-los com os atributos que mais influenciam nas compras masculinas;

d) Verificar a diferenca do consumo consciente entre as diversas faixas etarias e de
renda das mulheres;

e) Indicar a importancia da informagéo, atrelada ao consumo consciente, sobre os

produtos e ou servicos que consomem.

3.3.1. Elaboracéo do instrumento de pesquisa

Iniciou-se entdo, o processo de elaboragdo do instrumento de pesquisa. Através do
compartiihamento de informacBes e revisdo bibliografica, foram identificadas algumas
perguntas-chaves para que se possa entender como as pessoas se relacionam com o

! Copias dos questionarios se encontram em anexo.

2 Antes de se passar a especificacdo dos dados, insta informar que o projeto de pesquisa foi
submetido ao Comité de Etica em Pesquisa da UFOP bem como os questionarios que foram
aplicados a amostra, cuja autorizacdo foi obtida por meio do Protocolo numero
CAAE: 42093020.7.0000.5150.
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consumo consciente. Foram identificados também os atributos principais valorizados pelas
entrevistadas em relagdo ao processo de compra consciente das mulheres.
Assim, as perguntas e atributos foram utilizados para a elaboracdo do instrumento de

coleta de dados. Também foram compiladas variaveis que dizem respeito a esses atributos.

3.3.2. Populacéo e amostra participante

A instituicdo utilizada para aplicacdo dos questionarios foi escolhida por conveniéncia,
tendo em vista a facilidade de colher os resultados. O ICSA é dividido em setores e é
composto atualmente de 19 Técnicos Administrativos, 85 docentes, 25 funcionarios
terceirizados e 12 funcionarios cedidos pelo Departamento Nacional de Producdo Mineral
(DNPM).

Criado em 19 de agosto de 2008 a partir do Plano de Reestruturacéo e Expansao das
Universidades Federais (Reuni), o ICSA conta atualmente com quatro cursos de graduacao,
sendo eles Administragéo, Ciéncias Econdmicas, Jornalismo e Servigo Social e dois de pos-
graduacdo. No total 1535 alunos, sendo 1483 na graduacao e 52 na pos-graduacao.

Foram atribuidos dois questionarios, sendo um apenas para os alunos do ICSA e um
segundo para os técnicos, professores e demais funcionarios do ICSA, por entender as
particularidades de cada um dos dois grupos da amostra.

Como a presente pesquisa visa a comparagdo do consumo consciente entre homens
e mulheres, buscou-se analisar a popula¢édo do ICSA, justamente para abranger diferentes
perspectivas de idade, renda, sexo e atividades exercidas dentro do instituto.

Para Churchill, Jr, Brown, Suter (2011, p. 70), “qualquer um que possua uma
associacdo com o assunto sendo estudado é potencial candidato para uma pesquisa em
profundidade”.

Assim, foram elaborados dois questionarios, um para os discentes e outro para 0s
funcionarios do ICSA. Os dois questionarios encontram-se nos apéndices A e B deste
trabalho.

Desta forma, para o questionario direcionado aos estudantes, € necessario obter uma
amostra com tamanho total de 308 pessoas, e para 0 questionario destinado aos servidores
e contratados, € preciso obter uma amostra de 104 pessoas conforme citado na metodologia

acima.

3.4. Modelo logit
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Os modelos de respostas binarias, por seu carater qualitativo, fornecem inferéncias
sobre varidveis dependentes de escolha binaria, como por exemplo: sucesso (y=1) e
insucesso (y=0). Assim, o objetivo de um modelo de escolha qualitativa € determinar a
probabilidade de um individuo, com suas caracteristicas, de fazer certa escolha em vez de
sua alternativa. Ou seja, por meio dos seus estimadores, a finalidade é estimar a
probabilidade de sucesso ou insucesso, condicionada por variaveis explicativas.

O modelo logit destaca-se por ser capaz de atender as especificacbes necessarias
para a regressdo de variaveis dependentes qualitativas e sugerem uma funcdo de
probabilidade acumulada que restringe os valores preditos no intervalo entre 0 e 1
(estimadores ndo tendenciosos).

Consideremos inicialmente a equacéo (1):

P (y=1/x)= G (Bo + B1x1 + ... + Brxn) = G (Bo + Bx) (1)

onde o termo Bo + Bx, do qual G é fungao, representa todos os regressores e parametros, x
e B, do modelo a ser estimado. Por simplificagéo, representa-se o + Bx pela notagéo z’. A
funcdo G(z), portanto, deve assumir valores entre zero e um: 0 < G(z) < 1.

No modelo logit, caracterizado pela utilizagao da distribuicao logistica, Z ~ L (u, a),

temos a seguinte fun¢do néo linear:

EZ
1+e#* (2)

G(z) =

Aplicando a funcéo genérica do modelo logit representado na equacéao (2), temos a
probabilidade de o evento ocorrer que sera: P (y = 1/x) = G (z). Assim, obtemos a razdo de

chances do evento ocorrer, demonstrada na equacao (3).

£
p e i

1-p  1+e~%

3)
A razao de chances pode ser linearizada quando logaritmizada, por L, equacao (4). O
logaritmo da razdo de chances sera linear tanto nas variaveis independentes quanto nos

parametros, B e o L sera o logit da equagéo.

L=lll(ﬁ)232ﬁ0+ﬁx @
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Os coeficientes obtidos para o modelo logit medem a variagdo em log para mudancas
na variavel independente. Assim, a interpretagdo se da por cada “coeficiente angular (...) é
um coeficiente angular parcial e mede a variacéo no (...) estimado para uma variagao unitaria
do valor do regressor dado (mantendo-se tudo o mais constante)’ (GUJARATI e PORTER,
2011, p. 560).

Os sinais obtidos nos coeficientes diréo se a variavel independente tem efeito positivo
(Bi>1), aumentando a chance de y = 1, ou efeito negativo (Bj<1), onde diminuem a chance de
y =1. Essa interpretacdo dos estimadores se da pelo fato de que o efeito da mudanca de uma
variavel no modelo dependera dos resultados de todos os outros parametros estimados e
dados do mesmo. Utilizamos entdo, o calculo da razdo de chance e os efeitos marginais para
gue possa ser realizada a interpretacdo dos coeficientes e seus efeitos em Y.

Razio de chance = PO=D
p (y=0)

)

Nos modelos de probabilidade séo utilizados para medidas de ajuste de um modelo o

R2?, definido através da analise dos valores obtidos para a variavel dependente, sendo
atribuido sucesso (ocorréncia do evento, y=1) a valores acima de 0,5 e insucesso (ou nao
ocorréncia do evento, y =0) para valores abaixo de 0,5. Porém, como apontado ja foi apontado
por Gujarati e Porter (2011), em modelos de resposta binaria, a qualidade do ajustamento
terd importancia secundaria, a prioridade sera determinar se h4, ou ndo, associacao entre as

variaveis do modelo.

3.5. Procedimento de andlise de dados e de suas relacdes

Para analise dos dados foram utilizadas trés etapas. A primeira etapa esta relacionada
aos guestionarios aplicados, o qual, como ja mencionado, tem como metodologia de analise
a identificacdo ou ndo de 14 comportamentos, mencionados em 14 questdes. Em cada
questao o individuo tem trés opg¢des de escolha: nunca, as vezes ou sempre. Porém, apenas
a opgao “sempre” é considerada para identificagdo de completo consumo consciente, e as
demais opcdes sdo consideradas que o individuo ndo possui este comportamento - com
excecao apenas da penultima questao “Despreocupacgio e alienacdo em relagao a ‘compra

x degradacdo ambiental”, em que a opg¢ao “nunca” é a que demonstra consumo consciente,
€ a opgao “sempre” demonstra que o individuo ndo tem este comportamento.

Na segunda etapa, organizaram-se em duas planilhas eletrénicas no Excel os dados
levantados nos questionarios, que permite combinar duas ou mais variaveis, auxiliando a

compreensdo sobre como uma variavel pode estar relacionada a outra.
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Por fim, na terceira etapa, verificou-se as caracteristicas dos respondentes, e a partir
de perguntas-chave, verificamos se ha relacédo entre as caracteristicas e o fato de ter ou nao

0 consumo consciente, através do modelo logit.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Andlise do resultado na etapa descritiva

O numero total de entrevistados foi de 308 discentes e 105 funcionarios do ICSA. Da
amostra selecionada do questionario de discentes (questionario 1), 66,6% (205) dos
respondentes sdo do sexo feminino e 33,4% (103) sdo do sexo masculino. Da amostra
selecionada do questionario de funcionarios (questionario 2), 57,1% (60) dos respondentes
séo do sexo feminino e 42,9% (45) sdo do sexo masculino. Em relacdo a variavel idade, no
guestionario 1 observamos a preponderancia de respondentes da faixa etaria entre 18 e 24
anos (43,2%), com uma pequena representatividade de idade acima de 45 anos (2,3%), e no
guestionario 2 a faixa etaria da maioria dos respondentes foi entre 41 e 50 anos (35,2%).
Quanto ao curso dos estudantes, 38% sao do curso de economia. J& entre os cargos dos
funcionérios, 74,3% séo docentes. Em relacdo a renda, 24,8% dos funcionarios tém renda
entre R$12.000,00 e R$13.999,99, e 69,8% dos discentes respondentes sdo bolsistas
assistidos pela Pro-Reitoria de Assuntos Comunitarios e Estudantis (PRACE). Estes dados

estdo bem apresentados nas tabelas 1 e 2 abaixo.

Tabela 1 — Resultados descritivos do questionario 1

FAIXA MULHERES | HOMENS | ADMINISTRAGAO | ECONOMIA | JORNALISMO | SERVIGO | BOLSISTAS
ETARIA SOCIAL PRACE

18-24 91 42 34 52 18 29 45
25-31 87 41 38 50 21 19 39
32-38 17 17 10 9 5 10 8
39-45 5 1 2 3 0 1 1
Mais de 5 2 0 3 0 4 0
45 anos

TOTAL 205 103 84 117 44 63 93

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados coletados.


https://www.unifal-mg.edu.br/prace/

Tabela 2 — Resultados descritivos do questionario 2
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FAIXA ETARIA MULHERES | HOMENS | DOCENTE TECNICO TERCEIRIZADO
ADMINISTRATIVO

Até 30 anos 4 3 0 6

31-40 16 13 21 7

41-50 22 15 28 5

51-60 15 8 20 3

Mais de 60 anos 3 6 9 0

TOTAL 60 45 78 21

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados coletados.

4.2. Andlise do estadgio do consumo consciente

Os comportamentos mais adotados pelos respondentes do questionario 1 foram

“‘Antes de jogar fora um produto que n&o quero mais procuro doar ou mesmo trocar com

alguém que tenha interesse” (65,6% dos discentes) e “Costumo planejar as compras

(alimentos, roupas, eletronicos e etc.)” (64%), como demonstrado na figura 2.

Figura 2 — Indicac&o de comportamento de consumo consciente dos discentes

Faco compras conscientes

Pago ou pagaria mais caro par produtos que informem ser sustentéveis
Dispenso sacolas pldsticas quando desnecesséria
Procuro por produtos eletrdnicos e eletrodomésticos que consomem menos.

Procuro produtos e embalagens reciclaveis

Procuro saber se o produto € fabricado por empresa ambientalmente correta AT -3 5%
| | Lk

: 506%

7%
Despreocupaco e alienacdo em relacdo a ‘compra x degradacio ambiental” 3% By 450
Meu consumo € racional econdmico e consciente Lk 36,0‘ 1 51.3%
Prefiro alugar ou pegar emprestadas as coisas que uso com pouca frequéncia. { o
Antes de jogar fora um produto que néo quero mais procuro doar ou mesmo..
Sel como foi produzido o que consumo, como afetou 0 meio ambiente e a. 438%
Comprei produtos feitos com matenal reciclado nos dlimos 6 meses 41.6%
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64.0%
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Asvezes

Sempre




Fonte: Elaboragédo propria a partir dos dados coletados.
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Ja no questionario 2, pode-se observar que um dos comportamentos mais adotados

também é o “Antes de jogar fora um produto que ndo quero mais procuro doar ou mesmo

trocar com alguém que tenha interesse” (63,8% dos funcionarios), e em segundo lugar

“Procuro por produtos eletronicos e eletrodomésticos que consomem menos energia elétrica”

(62,9%). Em contrapartida, alguns comportamentos de consumo consciente quase nédo sao

adotados pelos discentes de acordo com o questionario 1, como: “Procuro saber se o produto

€ fabricado por empresa ambientalmente correta” (23,7%), “Sei como foi produzido o que

consumo, como afetou 0 meio ambiente e a sociedade, me possibilita fazer melhores

Faco compras conscientes
Despreocupacdo e alienacdo em relacdo & “compra x degradacio ambiental’

Meu consumo € racional, econdmico e consciente

Comprei produtos feitos com material reciclado nos (itimos 6 meses
Costumo planejar as compras (alimentos, roupas, elefrdnicos e efc))
Sinto-me motivado a consumir produtos mais sustentaveis

Pago ou pagaria mais caro por produtos que informem ser sustentdveis

Dispenso sacolas plasticas quando desnecessdria

Procuro produtos e embalagens reciclaveis

Procuro saber se o produto € fabricado por empresa ambientalmente carreta

Prefiro alugar ou pegar emprestadas as coisas que uso com pouca frequéncia..
Antes de jogar fora um produto que ndo qUero mais procuro doar ou mesmo...

Sei como foi produzido o que consumo, como afefou 0 meio ambiente e a..

Procuro por produtos eletrdnicos e elefrodomésticos que consomem menos ..

5% o

2 9 70,

25.1%

2.0

!

%1%

25

3%

0
3% 4y,

8

iﬁ,ﬁ%
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- %7%

‘29':??’,%%
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I
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514%
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escolhas de compra” (26,6%). J& os comportamentos menos adotados entre os funcionarios

do ICSA estao: “Comprei produtos feitos com material reciclado nos ultimos 6 meses”

(37,1%), “Procuro produtos e embalagens reciclaveis” (38,1%), “Procuro saber se o produto

é fabricado por empresa ambientalmente correta” (38,1%) (figura 3).

Figura 3 — Indica¢cdo de comportamento de consumo consciente dos funcionarios

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados coletados.
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Em relagdo a renda, podemos notar que os comportamentos mais adotados pelos
alunos assistidos pela PRACE séao: “Dispenso sacolas plasticas quando desnecessaria” e
“Costumo planejar as compras (alimentos, roupas, eletrénicos e etc.)”, ambos com 63,4%
cada um. E, em relagdo a pergunta “Despreocupagao e alienagdo em relagéo a “compra x
degradacdo ambiental”, que demonstra de maneira bem clara a consciéncia na hora do
consumo, entre os discentes que sdo assistidos pela PRACE, apenas 12,9% responderam
“sempre”, e entre os discentes ndo assistidos pela PRACE, apenas 13,5% responderam
“sempre”, demonstrando assim que o fato de receberem bolsa estudantil ndo tem impacto na
consideracdo da degradacdo ambiental na hora da compra. Ja o 0s estudantes assistidos
pela PRACE que responderam “nunca” a pergunta “Despreocupacao e alienagdo em relagao
a “compra x degradagdo ambiental", e “sempre” a todas as outras, foram 6,16% do total, e
entre os estudados nao assistidos pela PRACE 10,38%. Assim, pode-se perceber que o fato
de receber bolsa ndo tem impacto maior na hora de ter um consumo consciente, se levar em

consideracéo todos os atributos mencionados, em relacdo aos ndo bolsistas (figura 4).

Figura 4 — Comparacédo entre alunos assistidos e néo assistidos pela PRACE em
relagdo ao consumo consciente

Alunos com consumo totalmente
consciente

Alunos assistidos pela PRACE

Alunos néo assistidos pela
PRACE

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados coletados.

Ja no questionario 2, o grupo de respondentes com maior renda (acima de R$8.000,00)
tém menos preocupacdo em relacéo a degradacdo ambiental no seu consumo (21,1%), do
gue o grupo de respondentes com menor renda (até R$7999,99), em que 38,2% alegam se

preocupar com a degradacdo ambiental em suas compras (figura 5).
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Figura 5 — Comparacéo entre rendas dos funcionarios com consumo consciente

Funcionarios com consumo
totalmente consciente

Renda acima de R$8000,00 21,10%

Renda até R$7999,99 38,20%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados coletados.

Fica assim evidente que a renda ndo tem relagdo com 0 consumo consciente, visto que
no questionario 1 ha uma diferenca de apenas 0,6% de preocupacéo sobre a degradacao
ambiental entre alunos assistidos e 0os ndo assistidos, ao mesmo tempo que no questionario

2 rendas maiores resultaram em maior despreocupagao neste sentido.

Com relacdo a idade, podemos concluir que a faixa etaria entre 18 e 31 anos dos
estudantes apresenta o consumo totalmente consciente maior em compara¢do com a faixa

etaria a partir de 32 anos - 13,63% e 3,57% respectivamente (figura 6).

Figura 6 — Faixa etaria dos discentes em relacdo ao consumo consciente
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Faixa etaria dos discentes que
tém consumo consciente

entre 18 e 31 anos 13,63%

acima de 32 anos 3,57%

0% 5% 10% 15%

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados coletados

Entre os funcionarios, 8,57% das pessoas com faixa etaria entre 31 e 50 anos
apresentam consumo consciente, e 11,42% com idade a partir de 51 anos, como podemos
ver na figura 7. Dessa forma, ndo podemos considerar nenhuma relagédo entre idade e
consumo consciente, visto que ha clara divergéncia entre os respondentes dos dois
guestionarios. Considera ressaltar novamente, que somente mulheres estdo nesse

percentual, visto que apenas elas apresentaram consumo totalmente consciente.

Figura 7 — Faixa etaria dos funcionarios em relacao

ao consumo consciente

Faixa etaria dos funcionarios
gue tém consumo
consciente

acima de 51 anos

entre 31 e 50 anos

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados coletados.

No que tange ao assunto central deste trabalho, a relacdo de consumo consciente entre
géneros, os resultados corroboram com a literatura, visto que nos dois questionarios, apenas
mulheres mutuamente responderam “nunca” para a pergunta “Despreocupacao e alienagao

em relagcéo a “compra x degradagao ambiental” - a Unica pergunta em que a resposta “nunca”
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demonstra alto consumo consciente - e “sempre” em todas as outras. No questionario 1, 51
mulheres (representando 16,55% da amostra), e no questionario 2, foram 22 mulheres com
este mesmo perfil (20,95% da amostra), como demonstrado na figura 8.

Figura 8 — Comparacédo entre estudantes e funcionarios com
alto grau de consumo consciente

Respondentes com consumo
totalmente consciente

Discentes 16,55%

Funcionarios 20,95%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fonte: Elaboracgéo propria a partir dos dados coletados.

Também sdo as mulheres que estao mais dispostas a pagar mais caro por um produto
caso ele seja sustentavel. Dos 27,3% dos discentes que responderam “sempre” & pergunta
“Pago ou pagaria mais caro por produtos que informem ser sustentaveis”, 25% sao mulheres,

enquanto os homens séo apenas 2,3%, como demonstrado nha figura abaixo.

Figura 9 — Comparacao entre sexo dos discentes que pagam ou pagariam
mais caro por um produto sustentavel
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Discentes que pagariam ou
pagam mais caro por um
produto sustentavel

Mulheres

Homens 0%

0% 5% 10% 15%  20% 25%  30%

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

E dos 39% dos servidores e contratados que pagariam a mais, 35,2% sédo mulheres e
3,8% séo homens. Este dado € importante para que as empresas de produtos sustentaveis
possam direcionar suas vendas cada vez mais a mulheres, j4 que sdo elas que estdo mais

dispostas a arcar com pregos maiores, como descritos na figura 10.

Figura 10 — Comparacéo entre sexo dos funcionarios que pagam ou pagariam
mais caro por um produto sustentavel

Funcionarios que pagariam ou
pagam mais caro por um
produto sustentavel

Mulheres 35,20%

Homens | 3,80%

0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados coletados.

Ademais, mulheres que se sentem motivadas a consumir produtos mais sustentaveis
sdo 40,58% entre os discentes, e 43,8% entre os funcionarios, enquanto homens séo 7,79%
e 8,57% respectivamente. Sendo assim, héa significativas evidéncias de que as mulheres tém
0 consumo mais consciente que os homens. Assim Akatu (2019), disse que “a categoria dos
indiferentes e dos iniciantes é mais jovem, masculina e menos qualificada. O grupo engajado

€ mais feminino, [...] e mais qualificado”.
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Rodrigues et al. (2012) concluiu que a variavel “sexo” é significativa para diferenciar
segmentos de consumidores, e que a maioria das pessoas que tém maior preocupacao,
conhecimento e compromisso ambiental, além de maior percepc¢édo de eficacia no combate a
degradagédo ambiental sdo mulheres. J& Kummel (2014) definiu o “perfil feminino como
bastante investigativo e criterioso na hora da compra”.

E valido destacar que de maneira geral, os respondentes desta pesquisa se mostraram
preocupados com relacdo a responsabilidade ambiental e ao consumo consciente, ou ao
menos iniciantes nesse quesito. Quando os individuos estdo dispostos a passar de uma
preocupacgdo passiva para a acdo, eles tém mais predisposicdo de ter comportamentos
conscientes em seus consumos. As empresas devem entdo persistir na abrangéncia de
propagandas e informativos para que seus consumidores entendam que 0 comportamento
de cada um deles vai sim fazer diferenca no meio ambiente, e que eles possam levar essas
informagdes em consideracdo na hora da compra, aumentando assim a quantidade de

consumidores preocupados com esse movimento.

4.3. Analise do resultado no modelo logit

A estimacdao foi realizada com os dados obtidos nos questionarios, utilizando como
base o modelo logit. A estimacao foi feita utilizando apenas variaveis-chave, que traduzem
de forma bem objetiva se o comportamento dos respondeste € ou ndo consciente. Os
resultados dos discentes em relagado a pergunta “Despreocupacao e alienacao em relacao a

”

‘compra x degradacdo ambiental” podem ser observados na tabela 3, a seguir.

Tabela 3: Razdes de chance do modelo logit para os discentes

. Razao de ~
VARIAVEIS Probabilidade Erro Padréao Z P valor
Sexo 0.1505416 0.0570437 -5.00 0.000
Faixa Etaria 1.605212 0.296641 2.56 0.010
Bolsista
assistido pela 1.37374 0.5517448 0.79 0.429
PRACE
Constante 0.1474917 0.0664139 -4.25 0.000

Fonte: Elaboracao prépria (nivel de significAncia das variaveis 5%).

Os resultados demonstram que as variaveis selecionadas sao significativas para

explicar o individuo ter ou ndo consumo consciente a um nivel de significancia de 5% e



30

confirmam a revisédo de literatura ja apresentada. A estimacdo apresenta um count R2 de
14,2% (nimero de predi¢es corretas).

O modelo infere que a varidvel sexo demonstra que as mulheres apresentam uma
probabilidade de 85% a menos do que os homens, de serem despreocupadas ou alienadas
em relagéo a suas compras e a degradagdo ambiental. Tal resultado se evidencia quando
comparado com o contexto econdmico e social dos ultimos anos, além da literatura
apresentada anteriormente, em que as mulheres tendem a se atentarem mais aos produtos
que estdo consumindo.

Ja a variavel faixa etaria revela os discentes mais velhos tém 60% mais probabilidade
de ser despreocupado com a degradacédo ambiental de suas compras. Esse resultado faz
sentido na medida em que 0s mais jovens estdo mais conectados em midias sociais, onde
assuntos atuais sdo mais comentados, além da idade ser um diferencial para eles serem mais
engajados em causas ambientais.

A variavel relacionada a renda, o fato do discente ser assistido pela PRACE ou néo,
ndo apresentou efeito estatisticamente significativo.

A tabela 4, que esta logo abaixo, demonstra 0o mesmo modelo para o questionario dos

funcionarios.

Tabela 4: Razdes de chance do modelo logit para os funcionarios

VARIAVEIS Prsg‘;ﬁﬁigz 4o | ErroPadréo z P valor
Sexo 0.1109851 0.0595314 -4.10 0.000
Faixa Etaria 1.499192 0.4096237 1.48 0.138
Faixa Salarial 0.9706033 0.0842086 -0.34 0.731
Constante 0.3653758 0.3081565 -1.19 0.233

Fonte: Elaboracgédo prépria (nivel de significancia das variaveis 5%).

Com relacdo aos funcionarios, o modelo nos apresentou a probabilidade de 89% a

menos das mulheres apresentarem despreocupacdo ambiental, do que os homens.

O resultado da faixa etaria e faixa salarial ndo apresentaram efeito estatisticamente

significativo.

Outra pergunta estimada foi “Meu consumo € racional, econémico e consciente”.

Observamos na tabela 5 abaixo os resultados para os discentes.

Tabela 5: Razdes de chance do modelo logit par os discentes
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< Razdo de ~
VARIAVEIS Probabilidade Erro Padréo Z P valor
Sexo 2.8696 0.8169321 3.70 0.000
Faixa Etaria 1.471308 0.2077987 2.73 0.006
Bolsista
assistido pela 1.548726 0.4126463 1.64 0.101
PRACE
Constante 0.1162352 0.044852 -5.58 0.000

Fonte: Elaboracgédo prépria (nivel de significancia das variaveis 5%).

A variavel sexo resultou em uma probabilidade de 186% a mais em mulheres o
consumo racional, econdmico e consciente do que entre homens. Esse resultado corrobora
mais uma vez com a literatura e com a ja mencionada neste trabalho PEA - em que a feminina
teve uma elevacédo extraordinaria nos ultimos anos.

Ja a variavel faixa etaria correspondeu em uma probabilidade de 47% dos discentes
mais velhos terem um consumo racional, econémico e consciente, comparando com 0s mais
novos. Isso pode ser pelo fato de quanto mais idade, mais responsabilidade e nog¢do de
economia o individuo pode apresentar.

Com relacdo ao fato de receber ou ndo bolsa pela PRACE, resultou em uma
probabilidade de 54% a mais de ter um consumo racional, econémico e consciente os alunos
gue recebem essa bolsa, do que entre os alunos que ndo recebem bolsa da PRACE. Esse
resultado pode se dar pelo fato de que a bolsa aumenta ao menos um pouco a renda do
estudante, o que pode lhe proporcionar melhores escolhas ambientais na hora do consumao.

Com esse mesmo questionamento, foi realizada uma regressao para os funcionarios

do ICSA, onde os resultados estdo apresentados na tabela 6 a seguir:

Tabela 6: Razdes de chance do modelo logit para os funcionarios

VARIAVEIS Prsg‘;ﬁﬁigz 4o | ErroPadréo z P valor
Sexo 11.5623 6.133726 4.61 0.000
Faixa Etaria 1.348411 0.3505199 1.15 0.250
Faixa Salarial 1.019381 0.078064 0.25 0.802
Constante 0.0501177 0.0459581 -3.26 0.001

Fonte: Elaboragédo prépria (nivel de significancia das variaveis 5%).
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A variavel sexo demonstra que as mulheres apresentam probabilidade de estar
aproximadamente 1000% mais preocupados com o consumo racional do que os homens.

Ja as variaveis faixa etaria e faixa salarial ndo apresentaram efeito estatisticamente
significativo

Assim podemos concluir que algumas variaveis, como por exemplo, a faixa etaria e
ser ou nado bolsista da PRACE, de fato corroboram com os resultados obtidos pelo
questionario. Porém, esse ndo foi 0 mesmo resultado com os funcionarios, ja que o modelo
logit apresentou que as faixas etéarias e faixa salarial ndo foram importantes para explicar a

despreocupacéao ambiental.
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5. Consideragdes finais

Este trabalho teve como principal objetivo avaliar se ha ou nao diferengas no consumo
consciente entre sexo, por meio da aplicacdo de questiondrio eletronico para a comunidade
do Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade Federal de Ouro Preto (ICSA/UFOP).

Com a crescente importancia do tema, dia apés dia, é de se esperar que debates e
estudos venham a tona. Por isso, € necessaria uma analise minuciosa tanto para trazer o
conhecimento para os individuos, quanto para auxiliar as empresas em suas tomadas de
decisdo em relacdo a quais estratégias podem ser tracadas para fidelizar seu puablico, bem
como atingir novos consumidores. Muitos estudos vém sendo realizados nesse sentido, e
este trabalho foi feito com o intuito de dar robustez aos estudos qualificados no Brasil.

Observou-se a massiva preocupacado das pessoas com 0 meio ambiente, mesmo que
a partir de atitudes aparentemente pequenas, como dispensar a sacola plastica quando séo
desnecessarias, ou mesmo a partir da motivacdo em consumir produtos mais sustentaveis.
Esta é uma atitude favoravel dos consumidores em relacao aos produtos ambientalmente
corretos.

Na inten¢do de contribuir para a evolugdo dos estudos desta segmentacdo, podem ser
feitas algumas afirmacbes de acordo com o0s resultados apresentados. Os resultados
corroboram com a abundante literatura no que diz respeito ao sexo para diferenciar
segmentos de consumidores. Porém, as variaveis “idade” e “renda” ndo nos esclareceram
sua influéncia no consumo consciente.

Se, por um lado, ha aqueles realmente preocupados com questdes socioambientais,
por outro, ha um grupo mais numeroso que nao se preocupa muito em saber se o produto €
fabricado por empresa ambientalmente correta, ou que ndo pagaria mais caro por produtos
gue informem ser sustentaveis. Porém, esse quadro pode ser revertido, se as empresas
estiverem cada vez mais dispostas a melhorar suas estratégias no sentido de envolver mais
os consumidores. Conforme pbdde ser observado, a questdo de um produto ser mais caro é
um empecilho para a compra. Isso pode ser consequéncia da falta de informacédo dos
beneficios maiores destes produtos, que leva a falta de envolvimento dos clientes e podem
ser prejudiciais aos objetivos da empresa.

Constatamos ainda que o objetivo dessas empresas deve ser investir em marketing
voltado para as mulheres, que apresentam maior preocupacdo e compromisso ambiental, e
que as chamadas “acbes verdes” por parte das empresas podem nao ser um diferencial para
os consumidores que ndo sabem de tal informacao previamente, visto que grande maioria

nao sabe como foi produzido o que consome e como afeta 0 meio ambiente e a sociedade,
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além de ndo procurar produtos e embalagens reciclaveis. Esses consumidores podem
desenvolver até resisténcias, ja que ndo conseguem modificar atitudes pré-existentes.

Contudo, isso ndo elimina a responsabilidade dos consumidores, visto que nunca se
falou sobre consumo consciente como se fala hoje em dia, seja nas midias tradicionais de
maior alcance, seja em plataformas mais modernas. E necessario que o consumidor busque
maximizar os impactos positivos e minimizar os negativos de seu consumo, ainda que na falta
de acles coletivas que estimulem os individuos a consumirem com responsabilidade, visto
gue essa é a Unicamaneira de prosperarmos e deixarmos um planeta em melhores condicdes
para seus descendentes.

O consumo consciente € um tema promissor, que pode contribuir para o avango de
estudos de outras areas do consumo e sua relacdo com o ambiente. Assim, ainda se pode
avancar muito dentro dessa linha de pesquisa, e encontrar solu¢gdes mais promissoras para
tais problemas.

Sugere-se para pesquisas futuras a reaplicacdo desta metodologia considerando
variaveis demograficas como regido do Brasil, por exemplo, e também faixas etarias iguais
nos dois questionarios. Além disso, sugere-se uma amostra com a variavel “escolaridade”,
buscando identificar como a educacéo pode influenciar no consumo consciente. Embora néo
tenha sido objetivo deste estudo investigar as diferencas de consumo com essas variaveis
especificamente, elas sdo extremamente relevantes para analisar o comportamento de
consumo, pois diferentes culturas e estilos de vida podem acrescentar importantes
contribuicbes na compreensao desse tema.

Apesar de existirem limitagdes da amostragem por conveniéncia na pesquisa
descritiva, como por exemplo, o viés de selecdo, podendo compreender amostras nao
representativas, ou diferengas entre respondentes e ndo respondentes, recusa em participar,
viés de selecdo do entrevistador; pode apresentar ainda viés do questionario em si, em que
se apresente dificuldade na formulagéo das perguntas, ou o fato das alternativas de respostas
fixas ocasionarem a perda de validade para determinados dados. H&, além disso, os erros do
respondente, como erros de compreensao, erros de registro, ou 0s participantes ndo estarem
conscientes ou certos da resposta, relutancia dos entrevistados em responder as questdes,
por ser uma informacéo delicada ou pessoal. E por fim, erros de codificacdo, como erro de
digitacdo ou de interpretagdo. No entanto, optou-se por esse tipo de amostragem em razao
de envolver menos gastos financeiros e ser mais conveniente.

Apesar destas limitacOes, esta pesquisa atesta 0s motivos pelos quais 0s
consumidores devem se preocupar com a sustentabilidade e com seus atos de consumo,
pois estdo em suas maos exigir que a disseminacao de informacdes sobre esses produtos

seja levada mais a sério, e que as empresas fabricantes estejam engajadas nesta causa, uma
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vez que elas respondem as demandas de mercado e séo, cada vez mais, empenhadas em

aumentar a gama desses itens e torna-los mais acessiveis a populacao.



36

Referéncias Bibliogréaficas

AKATU. Instituto. Quem SOmos. Disponivel em:
<http://www.akatu.org.br/quem_somos/missao>. Acesso em 27 de Novembro de 27 de
Novembro de 2019.

AKATU. Instituto. Panorama do Consumo Consciente no Brasil: desafios, barreiras e
motivagOes. Disponivel em: <https://www.akatu.org.br/noticia/pesquisa-akatu-2018-traca-
panorama-do-consumo-consciente-no-brasil/> . Acesso em 27 de Novembro de 27 de
Novembro de 2019.

ALENCAR, E. Métodos de pesquisa nas organizagdes. Lavras: UFLA/FAEPE, p. 84-
85, 2000.

ALPERT, M. Identification of determinant attributes: a comparison of methods. Journal
of Marketing Research, v. 8, n. 2, p. 184-191, May 1971.

BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. 3. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 2010.

BOLFARINE, H.; BUSSAB, W.O. Elementos de amostragem. S&o Paulo: Edgar
Blucher, 2004.

CARVALHO, Angelita Alves; ALVES, José Eustaquio Diniz. As relacdes entre o
consumo das familias brasileiras, ciclo de vida e género. Trabalho apresentado no XVII

Encontro Nacional de Estudos Populacionais. Caxambu/MG, Set 2010.

CHURCHILL, Jr. G.A,, BROWN T.J., SUTER T.A. Pesquisa Basica de Marketing.
(traducéo EZE Translate ; - S&o Paulo : Cengage Learning, 2011.)

Confederacdo Nacional dos Dirigentes Lojistas (CNDL). Disponivel em:
<https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2016/06/An%C3%Allise-
Consumo-das-Mulheres-_-Consumo.pdf> . Acesso em 27 de Novembro de 2019.

DALLAROZA,G. Atributos e motivacbes do Mercado de Compradores de Imdveis
Novos de dois dormitérios em Porto-Alegre. Dissertacdo (Mestrado) Universidade Federal do
Rio Grande do Sul — Escola de Administracdo — PPGA, Porto Alegre, 1999.


http://www.akatu.org.br/quem_somos/missao
https://www.akatu.org.br/noticia/pesquisa-akatu-2018-traca-panorama-do-consumo-consciente-no-brasil/
https://www.akatu.org.br/noticia/pesquisa-akatu-2018-traca-panorama-do-consumo-consciente-no-brasil/
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2016/06/An%C3%A1lise-Consumo-das-Mulheres-_-Consumo.pdf
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2016/06/An%C3%A1lise-Consumo-das-Mulheres-_-Consumo.pdf

37

DATA POPULAR. Classes C e D, Um novo mercado para o turismo brasileiro.
Trabalho desenvolvido pelo instituto Data Popular para o Ministério do Turismo. 2005.

EAGLY, A.H. (1987). Sex Differences in Social Behavior: A Social-role Interpretation.
Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ.

FELSON, Leonard (2001). Netting limitations. Marketing News, Chicago, v. 35, n. 5,
26 de Fevereiro de 2001, p. 43.

GUJARATI, D. N.; PORTER, D. C. Econometria Basica. McGraw Hill Brasil, 2011

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Censo
Brasileiro de 2010. Rio de Janeiro: IBGE, 2012.

IBGE — INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Pesquisa de
Orcamentos Familiares 2008-2009: despesas, rendimentos e condicdes de vida. Rio de
Janeiro: IBGE, 2010.

JORNAL FOLHA DE SAO PAULO. Aumenta a participacdo de mulheres em cargos
de chefia. Disponivel em: <https://www1l.folha.uol.com.br/mercado/2019/03/aumenta-a-
participacao-de-mulheres-em-cargos-de-chefia.shtml>. Acesso em 06 de Novembro de 2020.

KIM, J.0., FORSYTE S., GU Q. e MOON S.J. Cross-cultural consumer values, needs
and purchase behavior. Journal of Consumer Marketing, Vol. 19, NO 6 2002, pp 482-502.

KUMMEL, Larissa Kepler. O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA MULHER: UM
ESTUDO SOBRE A COMPRA DE AUTOMOVEIS. 2014. 94 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso
de Administracéo, Universidade do Vale do ltajai, Biguagu, 2014.

MacMillan, I. C., & McGrath, R. G. (1996). Discover your products' hidden potential.
Harvard Business Review, 74(3), 58.

Mostafa, M. (2007), Gender differences in Egyptian consumers’ green purchase
behaviour: the effects of environmental knowledge, concern and attitude. International Journal
of Consumer Studies, 31, 220-229.



38

PASTORE, Suelen & Radaelli, Adrieli & Avila, Alfonso & Ganzer, Paula Patricia &
Corréa de Mello, Claudio Baltazar & Chais, Cassiane & Nodari, Cristine & Olea, Pelayo &
Prodanov, Cleber & HENRI DORION, ERIC CHARLES. (2015). Consumo Consciente: Uma
Analise entre os Alunos de uma Instituicdo de Ensino Superior da Serra Gaucha. Mostra de
Iniciagéo Cientifica, Pés-graduacao, Pesquisa e Extensao. 4, 1-16.
10.18226/35353535.v4.2015.133.

NIELSEN MEDIA RESEARCH. Panorama do Comportamento de Consumo e Estilo
de Vida das Mulheres Brasileiras. Disponivel em:
<https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/panorama-do-comportamento-de-

consumo-e-estilo-de-vida-das-mulheres-brasileiras/>. Acesso em 06 de Novembro de 2020.

PINHEIRO, L. S.; FONTOURA, S. O. Perfil das despesas e dos rendimentos das
familias brasileiras sob a perspectiva de género. In: SILVEIRA, F. G.; SERVO, L. M. S;;
ALMEIDA, T.; PIOLA, S. F. (Org.). Gastos e consumos das familias brasileiras
contemporaneas. Brasilia: IPEA, 2007. v. 2, p. 201-247.

PITKOW, J. E. e RECKER, M. M. (1994) - Using the web as a survey tool: Results

from the second WWW user survey. Journal of Computer Networks and ISDN Systems, 27

(6).

PORTAL MUNDO DO MARKETING. Qual o potencial e o que querem as mulheres da
classe C. Disponivel em
<https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/pesquisa/20613/qual-o-potencial-e-o-
gue-querem-as-mulheres-da-classe-c.html>. Acesso em 06 de Novembro de 2020.

RIBEIRO, Janete; Pesquisa de marketing: subtitulo do livro. 1. ed. S&do Paulo: Editora
Senac, 2017. p. 1-283.

RODRIGUES, A. R. et al. Marketing Verde e Consumo Consciente: Segmentando o
Mercado de Lavras/MG. Revista Espacios, Lavras/MG, v. 34, n. 4, p. 12, mar./2013.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 6. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.


https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/pesquisa/20613/qual-o-potencial-e-o-que-querem-as-mulheres-da-classe-c.html
https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/pesquisa/20613/qual-o-potencial-e-o-que-querem-as-mulheres-da-classe-c.html

39

SHEEHAN, K. B.e HOY, M. G. (1999) - Using E-mail To Survey Internet Users In The
United States: Methodology And Assessment. Journal of Computer-Mediated
Communication. 4 (3) March 1999.

SILVA, M. E. D; SOUZA, N. M. O. D; SANTOS, Jaqueline Guimaréaes. Ser, ter ou
estar? Uma andlise do comportamento do recifense quanto a pratica do consumo consciente.
Revista de Administragcdo da UFSM: Brazilian Journal of Management, Santa Maria, v. 8, n.
0, p. 74-91, out./2015.

SILVA, M. E. et al. Perfil de Consumo Consciente por meio de atitudes e
comportamentos individuais: Um estudo com a populacdo do Recife/PE. PMKT: Revista
Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia, v. 10, p. 37-43, 2012.

SMITH, C.B. (1997) - Casting the Net: Surveying an Internet Population. Journal of
Computer-Mediated Communication. 3 (1) June 1997.

STRAUGHAN R. D. & Roberts J.A. Environmental segmentation alternatives: a look

at green consumer behaviour in the new millennium. Journal of Consumer Marketing. 1999.

VALEG.M.V. , SERAFIM A.C.F. , TEODOSIO A.S.S. Género, Imersdo e
Empreendedorismo: Sexo Fragil, Lacos Fortes? ANPAD. RAC, Curitiba, v. 15, n. 4, art. 4, pp.
631-649, Jul./Ago. 2011.

VALLE, Leonardo (org.). Jovens S0 menos propensos ao consumo consciente e
sustentabilidade. 2018. Disponivel em: <https://www.institutoclaro.org.br/cidadania/nossas-
novidades/reportagens/jovens-sao-menos-propensos-ao-consumo-consciente-e-

sustentabilidade-aponta-pesquisa/>. Acesso em: 24 jul. 2021.

WATT, J. (1997) - Using the Internet for Quantitative Survey Research, Quirk’s
Marketing Research Review, June.

ZYGMUNT, Bauman. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em

mercadorias. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.



40

APENDICE A

Questionario dos discentes do ICSA

Ano/semestre que iniciou 0 curso:

Sexo: () Feminino () Masculino

Faixa etaria:
() Menor de 18 anos () Entre 18 e 24 anos () Entre 25 e 31 anos
() Entre 32 e 38 anos () Entre 39 e 45 anos () Mais de 45 anos

Curso:
() Administracdo () Economia () Jornalismo () Servico Social

Bolsista assistido(a) pela PRACE:
() Sim () Nao

Procuro saber se o produto € fabricado por empresa ambientalmente correta:
() Nunca () As vezes () Sempre

Procuro produtos e embalagens reciclaveis:
() Nunca () As vezes () Sempre

Procuro por produtos eletrénicos e eletrodomésticos que consomem menos energia
elétrica: () Nunca () As vezes () Sempre

Dispenso sacolas plasticas quando desnecessaria:
() Nunca () As vezes () Sempre

Pago ou pagaria mais caro por produtos que informem ser sustentaveis:
() Nunca () As vezes () Sempre

Sinto-me motivado a consumir produtos mais sustentaveis:
() Nunca () As vezes ()Sempre

Costumo planejar as compras (alimentos, roupas, eletronicos e etc.):
() Nunca () As vezes () Sempre

Comprei produtos feitos com material reciclado nos Gltimos 6 meses:
() Nunca () As vezes () Sempre

Sei como foi produzido o que consumo, como afetou 0 meio ambiente e a sociedade, me
possibilita fazer melhores escolhas de compra:
() Nunca () As vezes () Sempre

Antes de jogar fora um produto que ndo quero mais procuro doar ou mesmo trocar com
alguém que tenha interesse:
() Nunca () As vezes () Sempre

Prefiro alugar ou pegar emprestadas as coisas que uso com pouca frequéncia em vez de
compra-las para té-las em casa, mesmo que eu as use raramente:
() Nunca () As vezes () Sempre

Meu consumo é racional, econdmico e consciente:
() Nunca () As vezes () Sempre

Despreocupagao e alienagao em relacao a “compra x degradagdo ambiental®:
() Nunca () As vezes () Sempre

Faco compras conscientes:
() Nunca () As vezes () Sempre
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APENDICE B

Questionario dos funcionarios do ICSA

Cargo: () Docente () Técnico administrativo () Terceirizado

Sexo: () Feminino () Masculino

Faixa etaria:
() Até 30 anos () Entre 31 e 40 anos () Entre 41 e 50 anos
() Entre 51 e 60 anos () Mais de 60 anos

Faixa salarial:

() Até R$ 999,99 () Entre R$ 1.000,00 a R$ 1.999,99 () Entre R$ 2.000,00 a R$ 2.999,99
() Entre R$ 3.000,00 a R$ 3.999,99 () Entre R$ 4.000,00 a R$ 4.999,99

() Entre R$ 5.000,00 a R$5.999,99 () Entre R$ 6.000,00 a R$ 6.999,99

() Entre R$ 7.000,00 a R$ 7.999,99 () Entre R$ 8.000,00 a R$ 8.999,99

() Entre R$ 9.000,00 a R$9.999,99 () Entre R$ 10.000,00 a R$ 11.999,99

() Entre R$ 12.000,00 a R$ 13.999,99 () Entre R$ 14.000,00 a R$ 15.999,99

() Entre R$ 16.000,00 a R$ 17.999,99 () Entre R$ 18.000,00 a R$ 19.999,99

() Acima de R$ 20.000,00

Procuro saber se o produto € fabricado por empresa ambientalmente correta:
() Nunca () As vezes () Sempre

Procuro produtos e embalagens reciclaveis:
() Nunca () As vezes () Sempre

Procuro por produtos eletrénicos e eletrodomésticos que consomem menos energia
elétrica:
() Nunca () As vezes () Sempre

Dispenso sacolas plasticas quando desnecessaria:
() Nunca () As vezes () Sempre

Pago ou pagaria mais caro por produtos que informem ser sustentaveis:
() Nunca () As vezes () Sempre

Sinto-me motivado a consumir produtos mais sustentaveis:
() Nunca () As vezes ()Sempre

Costumo planejar as compras (alimentos, roupas, eletronicos e etc.):
() Nunca () As vezes () Sempre

Comprei produtos feitos com material reciclado nos Gltimos 6 meses:
() Nunca () As vezes () Sempre

Sei como foi produzido o que consumo, como afetou 0 meio ambiente e a sociedade, me
possibilita fazer melhores escolhas de compra:
() Nunca () As vezes () Sempre

Antes de jogar fora um produto que ndo quero mais procuro doar ou mesmao trocar com
alguém que tenha interesse:
() Nunca () As vezes () Sempre

Prefiro alugar ou pegar emprestadas as coisas que uso com pouca frequéncia em vez de
compra-las para té-las em casa, mesmo que eu as use raramente:
() Nunca () As vezes () Sempre

Meu consumo € racional, econdmico e consciente:
() Nunca () As vezes () Sempre

Despreocupacao e alienagdo em relagéo a “compra x degradagao ambiental™:
() Nunca () As vezes () Sempre

Faco compras conscientes:
() Nunca () As vezes () Sempre




