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As vertentes do consumo sustentavel: um estudo comparativo entre consumidores

com formacgdo ambiental e consumidores comuns

Aspects of sustainable consumpition: a comparative study of consumes with formal

eduction int he environmental and ordinary consumers

RESUMO

A préatica do consumo sustentavel vem sendo discutida por instituicdes, governos e
especialistas, que defendem que a mudanca na forma de consumir pode ajudar a
minimizar alguns dos problemas da degradacdo ambiental. Alguns estudos apontam que
cada vez mais consumidores buscam consumir de forma sustentavel, porém ainda faltam
estudos que comparem grupos com caracteristicas distintas, a fim de verificar se tais
diferencas influenciam seus comportamentos. Neste sentido, esta pesquisa foi feita a
partir da escala de consumo sustentavel proposta por Ribeiro e Veiga (2011) e aplicada
com dois grupos de consumidores, sendo o primeiro formado por 172 pessoas com algum
conhecimento em causas ambientais e o segundo formado por 210 pessoas sem
comprovacdo de conhecimento na area. Os resultados apontaram que existe uma
tendéncia ao consumo sustentavel entre ambos os grupos de consumidores, porém o nivel
de engajamento entre as pessoas inseridas em areas ambientais se mostrou bem maior que
as pessoas sem este viés ambiental.

Palavras chave: Consumo sustentavel, comportamento do consumidor, sustentabilidade.

ABSTRACT

The practice of sustainable consumption has been discussed by instituitions,
governmentes and experts, who defend that change in this form of consumption can help
minimize some of the problems of evironmental degradation problems. Some studies
indicate that more and more consumers seek to consume in a sustainable way, but there
are still studies that compare groups with different characteristics in order to verify if such
differences influence their behaviors. In this sense, this research was based on the scale
of sustainable consumption proposed by Ribeiro and Veiga (2011) and applied with two
groups of consumers, the first one being composed of 172 people with some knowledge
of environmental causes and the second group of 210 people without proof of knowledge
in the area. The results indicated that there is a trend towards sustainable consumption
between both groups of consumers, but the level of engagement among people inserted
in environmental areas has shown to be much higher than people without this
environmental bias.

Keywords: sustainable consumption, consumer behavior, sustainability



1 INTRODUCAO

Ganhando forca a partir da década de 1970, os estudos sobre o comportamento do
consumidor ecologicamente responsavel tentam segmentar este mercado promissor, uma
vez que a ideia do termo, consumo sustentavel, vem se difundindo entre a populacéo, o
governo e as empresas.

Segundo o Ministério do Meio Ambiente (2016), consumo sustentavel envolve a escolha
por produtos fabricados com menos recursos naturais, que sejam produzidos a partir de
uma forma legal de trabalho e que possam ser reciclados ou reaproveitados de forma
simples. Além disso, o consumo deve ser feito apenas quando necessario e os produtos
devem ter sua vida util estendida a0 méaximo.

Para demostrar o quanto o consumo sustentavel esta presente na sociedade, foi feita uma
pesquisa para verificar o quanto selos ou rétulos ambientais impactam na decisdo de
compra dos consumidores brasileiros. O instituto de pesquisa e opinido publica Market
Analysis, em parceria com o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC),
realizaram um estudo apresentando 27 selos ambientais para 906 consumidores adultos
de 11 capitais brasileiras. A pesquisa apontou que oito em cada dez brasileiros
conseguiram identificar pelo menos um dos selos (INSTITUTO AKATU, 2016).

A pesquisa, que também explorou o impacto destes selos na decisdo de compra por um
produto sustentavel, apontou que quatro em cada dez consumidores, representando 39,9%
da amostra, admitiram que este tipo de propaganda impacta positivamente na decisao de
compra deste bem, outros 23,1% da amostra afirmaram que embora os selos influenciem
a compra, outras caracteristicas do produto também sdo analisadas para se fechar o
negocio, e o restante (37%) demostrou indiferenca quanto aos simbolos (INSTITUTO
AKATU, 2016). Os dados desta pesquisa indicam que o consumidor esta atento a novas
formas de se consumir.

Macedo e Ferrari (2014), defendem que as empresas estdo se esforcando e sendo
obrigadas pelo governo a fornecer produtos e servigos regulamentados dentre a esfera
ambiental, abracando assim, a causa e 0s anseios de seus clientes, satisfazendo a
sociedade como um todo.

Além disso, empresas que produzem ou prestam servi¢cos com menor impacto negativo
no meio ambiente, assim como as que possuem programas sociais, sao diferenciadas e
apresentam melhor desempenho financeiro e longevidade (MOREIRA; SOARES, 2008).



Hoje, além destes fatores, podemos destacar também a crescente incluséo de pessoas em
redes sociais, onde a comunicacdo pode ser considera um fator impar para colaborar com
a sustentabilidade nas empresas (MACEDO; FERRARI, 2014), que estdo abordando
estratégias de marketing verde e utilizando isto como vantagem competitiva (CHEN;
CHAI, 2010).

Entre os pesquisadores, sdo muitos 0s autores que propdem estudar o consumo
sustentavel prezando pela mensuracdo quantitativa de comportamentos e atitudes
relacionados a conduta ambientalmente correta (GONCALVES-DIAS et al. 2009).
Dentre eles, destacam-se Ribeiro e Veiga (2011), que propdem uma escala de Consumo
Sustentéavel testada e aplicada no Brasil. O trabalho inicial realizado em 2009 com 512
estudantes universitarios brasileiros foi a base da escala que conta com 13 itens,
subdivididos em quatro dimensdes, sendo: consciéncia ecoldgica, economia de recursos,
reciclagem e frugalidade, dimensdes estas que envolvem todo o processo de obtencao,
uso e descarte de um bem ou servigo. Para Ribeiro e Veiga (2011), a escala pode ajudar
a investigar causas relacionadas entre os tracos de personalidade e consumo sustentéavel.
Dado esse contexto o objetivo geral deste trabalho € comparar o nivel de pratica de
consumo sustentavel, entre consumidores comuns e consumidores envolvidos em
questdes relacionadas ao meio ambiente. Este objetivo geral desdobra-se nos seguintes
especificos: (a) identificar a pré-disposi¢do ao consumo sustentavel entre consumidores
em processo de formacdo ambiental e consumidores supostamente sem esta formacao;
(b) verificar se a aplicacdo da escala proposta por Ribeiro e Veiga (2011), em grupos de
consumidores supostamente orientados ou ndo ao consumo sustentavel, apresenta
diferengas significativas.

O artigo se divide em uma explanacdo sobre o consumidor ecologicamente consciente,
consumo sustentavel e sobre escalas de consumo sustentavel ja utilizadas, seguidos da

metodologia aplicada para a coleta de dados e a analise dos resultados obtidos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O consumidor ecologicamente consciente

Anderson Jr. e Cunningham (1972), séo alguns dos autores que podem ser considerados
como percursores dos estudos objetivando a compreensdo do consumidor de produtos
considerados ecologicamente corretos (GONCALVES-DIAS et al., 2009). Estes estudos

iniciais tinham por objetivo identificar, analisar os valores, as atitudes e o0s



comportamentos que estes consumidores demostravam possuir para diferencia-los dos
consumidores comuns (SCHAEFER; CRANE, 2005).

A postura que este consumidor possui geralmente esta relacionada as suas caracteristicas
individuais (VERMEIR; VERBEKE, 2008), e a forma que este consumidor vive e se
posiciona a favor ou contra assuntos envolvendo o meio ambiente definem sua
consciéncia ambiental (GONCALVES-DIAS et al., 2009). A consciéncia ambiental,
portanto, pode ser composta por elementos cognitivos, atitudinais e comportamentais
(SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOQS, 1996). Para Anderson Jr. e
Cunninghan (1972), dentre estes elementos, as caracteristicas pessoais relacionadas aos
relacionamentos pessoais e com a sociedade séo as mais eficazes para definir consciéncia
social responsavel.

Com o aumento da consciéncia ecoldgica e a transformacdo da questdo ambiental como
uma prioridade estratégica para a sobrevivéncia, empresas tém procurado atuar de forma
mais sustentavel (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). Para Peattie (2001), o engajamento
ecoldgico destas empresas é apenas para estar proximo de consumidores, que se importam
e possuem responsabilidades com o meio ambiente. Os consumidores por sua vez, tém se
informado sobre as consequéncias de suas atitudes e estdo criando consciéncia de que
suas compras devem ser feitas de forma responsavel, e de empresas com comportamentos
ecologicamente corretos (FRAJ; MARTINEZ, 2007).

Seja feito de forma interesseira ou ndo, a mudanca da forma de producao que as empresas
estdo buscando esta ajudando a minimizar os impactos no meio ambiente e também na
conscientizacdao dos consumidores sem formacdo e conhecimento ambiental, o que é de
extrema significancia uma vez que, segundo Ebreo e Vinning (2001), os avancos
tecnoldgicos para minimizar os efeitos negativos na natureza ndo sao suficientes para
diminuir significativamente a degradacdo ambiental, e que somente com a acao individual

e das comunidades poderemos ter resultados mais promissores quanto a sustentabilidade.

2.2 Consumo sustentavel e alguns estudos

Abordado durante a Conferéncia das Nacfes Unidas Rio 92, o consumo ganhou um
capitulo na Agenda 21 global. O capitulo 4 da referida Agenda traz seu titulo “Mudanca
dos Padrbes de Consumo”, apontando para a necessidade de mudarmos os padrdes
insustentaveis de producdo e consumo e para a necessidade da criacdo de politicas e

estratégias nacionais que influenciem na mudanca da forma de se consumir (BRASIL,



MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2016). Assim como a Agenda 21 global, diversos
estudiosos abordaram este tema no decorrer dos ultimos anos.

Consumo sustentavel, consciente, verde, responsavel e ecologicamente correto séo
algumas denominaces dadas ao longo do tempo, por diversos autores, para 0 consumo
feito de forma inteligente, envolvendo apenas a necessidade e prezando pela minimizagéo
de impactos ao meio ambiente. Para Portilho (2010), além do crescimento populacional,
da escassez de alimentos e do aumento da degradacdo ambiental, podemos destacar outros
fatores que estdo ligados ao surgimento destas expressdes de consumo ecologicamente
correto, dentre eles a responsabilidade social surgida na decada de 1980 por parte das
empresas e a preocupagdo das pessoas perante ao consumo e ao impacto que 0 mesmo
pode trazer para a sociedade e o meio ambiente (PORTILHO, 2010).

Ribeiro e Veiga (2011) utilizam a expressdo consumo sustentavel e o descrevem como
sendo a escolha por produtos e servicos ecologicamente corretos, produzidos a partir da
economia de recursos, cuja vida Util seja estendida a0 maximo e que sua reutilizacdo e
seu reaproveitamento por meio da reciclagem sejam eficientes.

Ottman (1993), Fraj e Martinez (2007) sdo alguns dos autores que abordam o termo
consumo ecologicamente consciente, onde os consumidores avaliam e escolhem
consumir produtos que causem o menor dano possivel ao meio ambiente. Nesta linha de
pensamento, priorizar “o respeito” pelos recursos ambientais, explorando-0s de forma
correta e sustentavel, é um fator chave para que futuras geracdes possam usufruir destes
bens sem comprometer o atendimento de suas necessidades (HANSEN; SCHHARDE,
1997).

Para Shamdasani, Chon-Lin e Richmond (1993), o consumo sustentavel vai além do ato
da compra consciente; abrange também comportamentos em prol ao meio ambiente,
como por exemplo, utilizar menos vezes o automavel, ajudar na reciclagem dos produtos
separando em casa os diferentes tipos de residuos, prezar pela economia de recursos e
energia, buscando assim a frugalidade e o desenvolvimento de uma consciéncia
ecologica.

Fontenelle (2010) utiliza varias nomenclaturas como variantes do consumo responsavel,
cada uma delas tendo defini¢bes especificas. Consumo consciente: relacionado ao
impacto individual do consumo; consumo verde: consumo feito a favor de minimizar 0s
impactos na natureza; consumo sustentavel: manter condi¢cdes para que as futuras
geragBes possam usufruir de recursos sem escassez; consumo ético/ativista: consumo

relacionado ao espaco e conflito; consumo eficiente/racional: consumir o que realmente



€ necessario; consumo saudavel: relacionado a saude do individuo;  consumo
responsavel: engloba todas as categorias anteriores, prezando por ndo causar danos.
Pinto (2011), assim como Fontenelle (2010), preferem utilizar o termo consumo
responsavel como sendo a expressdo para esta forma de consumir sustentavelmente. Para
ele, 0o consumo responsavel estd associado em ter consciéncia do significado da
sustentabilidade em todos os seus aspectos, ter responsabilidades para consumir de forma
correta além de repassar estas ideias. Dentro de consumo responsavel, Pinto (2011) inclui
como variante 0 consumo consciente que para ele envolve ética e responsabilidade sdcio
ambiental e também o consumo sustentavel como sendo o consumo inteligente feito de
forma que garanta a sustentabilidade do que € consumido, permitindo que as futuras
geracOes possam usufruir do mesmo.

Neste presente artigo, sera utilizada a expressao consumo sustentavel, a mesma utilizada
por Ribeiro e Veiga (2011) justamente por ser tema da escala escolhida para a mensuracao
dos dados desta pesquisa — Escala de Consumo Sustentéavel, descrita e discutida no tépico

seguinte.

2.3 Escalas de consumo sustentavel

No decorrer do tempo, foram realizados muitos estudos para investigar e identificar o
consumidor de produtos ecologicamente corretos, quais sao suas caracteristicas e como
estas estdo em processo de mudanca mediantes aos cenarios vividos atualmente
(GONCALVES-DIAS et al., 2009).

Maloney e Ward (1973) alertam para a necessidade de mudarmos a forma de consumir.
Para eles, é necessario um consumo mais consciente e inteligente para combater a
degradacdo ambiental. Defendem que descobrir como a populacdo se relaciona com o
ambiente e como ela enxerga sua degradacdo € o primeiro passo para incentivar a
mudanca de comportamentos insustentaveis para comportamentos sustentaveis.
Maloney, Ward e Braucht (1975) criaram uma escala ambiental, composta por 45 itens e
dividida em quatro dimens6es: comprometimento verbal; comprometimento real; grau de
envolvimento afetivo com questdes ambientais e conhecimentos sobre ecologia. A escala
foi desenvolvida para identificar quais variaveis representam o consumidor
ecologicamente consciente.

Uma nova escala foi criada por Roberts (1996), a Ecologically Conscious Consumer
Behavior (ECCB), escala composta por indicadores comportamentais relacionados ao

consumo ecologicamente consciente. Com a escala, Roberts (1996) conseguiu classificar



aproximadamente 90 milhdes de americanos adultos como sendo consumidores de
produtos e servigos ecologicamente sustentaveis, equivalendo a 58% dos consumidores
norte-americanos.

Gongcalves-Dias et. al. (2009) desenvolveram uma nova escala objetivando descobrir
quem € o consumidor de produtos ecologicamente corretos. Aplicada e desenvolvida para
a realidade do Brasil, a escala foi finalizada contendo 16 itens, sendo estes subdivididos
em 5 categorias: consumo engajado; preocupacdo com o lixo; boicote via consumo;
mobilizacdo e ambiente doméstico.

Ribeiro e Veiga (2011) propuseram uma nova escala desenvolvida para estudar o
consumo sustentavel. Também desenvolvida e aplicada na realidade brasileira, a escala
final é composta de 13 itens subdivididos em 4 categorias, consciéncia ecoldgica,
economia de recursos, reciclagem e frugalidade, onde: (a) Consciéncia Ecologica: retrata
a fase de aquisicdo, indicando as preferéncias dos consumidores por produtos
ecologicamente corretos; (b) Economia de recursos: retrata a fase de uso, destacando o
ndo desperdicio de agua e energia elétrica; (c) Reciclagem: retrata a fase de descarte,
lembrando o cuidado com o meio ambiente no fim do ciclo de vida dos produtos; (d)
Frugalidade: pode ser considerada uma categoria hibrida da escala, na medida que se
refere & compra de produtos usados e preocupacao em reutilizar os produtos sempre que
possivel.

Estas categorias englobam as trés fases de um produto: aquisicao (pré-uso), uso e descarte
(pbs-uso), assim como as atitudes que as pessoas podem ter em relacdo a economia de
recursos, ao apoio a empresas cuidadoras do meio ambiente e a um estilo de vida menos
impactante na natureza (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

A escala foi aplicada em 512 estudantes de graduacdo, divididos em dois estudos.
Primeiramente em um estudo exploratorio, 302 estudantes responderam uma escala
inicial composta por 20 itens. Apos analises de dimensionalidade e confiabilidade, alguns
itens foram excluidos por apresentarem baixa qualidade. Um novo estudo confirmatorio
e conclusivo foi realizado com 200 estudantes. Neste o resultado foi satisfatorio,
apresentando medidas de maior qualidade e confiabilidade. Contando com 13 itens, a
escala apresentou variancia acima de 50% na maioria dos itens (RIBEIRO; VEIGA,
2011).

Apesar dos proprios autores (idem, 2011) argumentarem que a escala necessita de

melhorais ao apresentar itens com baixa confiabilidade, assumem que a mesma pode



ajudar a investigar causas relacionadas aos tracos de personalidade e ao consumo
sustentavel.

As diferentes escalas de mensuracgdo acima citadas buscam verificar como se dé a pratica
de consumo sustentavel. No entanto, a escala proposta por Ribeiro e Veiga (2011) foi a
escolhida para ser utilizada neste trabalho por ser atual, apresentar resultados satisfatorios
e por ser adequada & amostra pesquisada, que apresenta diferentes caracteristicas quanto
ao conhecimento ambiental. Em um trecho de suas consideracdes finais, Ribeiro e Veiga
(2011) sugerem “investigar sua validade preditiva, aplicando-a em amostra de pessoas
sabidamente engajadas na defesa do meio ambiente” (RIBEIRO; VEIGA, 2011 péagina
57).

3 METODOLOGIA

A partir do objetivo da pesquisa, que possui carater quantitativo e descritivo, 0 método
de pesquisa survey (entrevista estruturada direta) se mostrou 0 mais adequado para
levantar os dados que a compdem, uma vez que envolve grande nimero de entrevistados
(MALHOTRA, 2006).

O questionario foi utilizado para colher os dados desta pesquisa, pois garante
padronizacdo nas respostas possibilitando uma boa comparacdo dos dados entre 0s
entrevistados (MALHOTRA, 2006).

Com intuito de comparacdo do consumo sustentavel, foram elaborados dois
questionarios, sendo um deles especifico para os consumidores estudantes de cursos de
graduacdo em meio ambiente e outro para consumidores comuns do Vvarejo
supermercadista. Os questionarios apresentam a escala de consumo sustentavel proposta
por Ribeiro e Veiga (2011) demostrada no quadro 1, composta por 13 itens subdivididos
em quatro dimens@es, sendo elas, consciéncia ecoldgica, reciclagem, frugalidade e
economia de recursos. Em cada um dos itens, foi utilizada a escala do tipo likert de cinco
pontos, conforme indica Malhotra (2006). Os valores foram atribuidos a frequéncia com
que os entrevistados praticam cada um dos 13 itens, sendo (1) nunca; (2) nunca - as vezes;
(3) as vezes; (4) as vezes — sempre; (5) sempre. Aos itens reversos da tabela 9 e 12 foram

atribuidos valores invertidos da escala.
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Quadro 1: Escala de Consumo Sustentavel

Itens Dimenséao

1. Vocé objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate, Reciclagem
etc.) para reciclagem.

2. Nas eleigdes para cargos publicos, vocé prefere votar em candidatos | Consciéncia ecolégica
gue tem posic¢des firmes em defesa do meio ambiente.

3. Vocé busca maneiras de reutilizar os objetos. Frugalidade
4. Vocé tenta consertar as coisas em vez de joga-las fora. Frugalidade
5. Vocé separa vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de Reciclagem

perfumes, etc.) para reciclagem.

6. Vocé para de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo | Consciéncia ecolégica
meio ambiente.

7. Vocé compra produtos usados. Frugalidade

8. Vocé muda de marca para comprar de empresas que demonstram | Consciéncia ecolégica
maior cuidado com o0 meio ambiente.

9. Vocé deixa aparelhos como a televisdo e computador ligados mesmo Economia de
guando ndo esta utilizando. Recursos

10. Vocé separa papéis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc.) para Reciclagem
reciclagem.

11. Vocé fecha as torneiras da pia ou do chuveiro quando esta Economia de
ensaboando os objetos, 0 corpo ou as m&os. Recursos

12. Vocé deixa luzes acesas sem necessidade. Economia de

Recursos
13. Vocé separa embalagens de pléstico (sacolas, garrafas PET, copos Reciclagem

descartaveis, etc.) para reciclagem.

Fonte: Adaptado de Ribeiro e Veiga (2010)

Além da escala de consumo sustentavel, foram elaboradas duas perguntas abertas
envolvendo o mesmo conceito, porém elaboradas especificamente para cada grupo
estudado. A escolha de uma pergunta aberta no questionario foi propor que o pesquisado
pudesse expressar, de forma detalhada, sua posi¢do com relagdo ao consumo sustentavel,
e para que refletisse sobre esta prética, objetivando assim, verificar se o discurso sobre a
preocupacdo ambiental e estilo de vida se confirmam no comportamento de compra destes
consumidores.

Para os estudantes de graduacdo com foco em questbes ambientais, a pergunta foi:
Quando vocé esta fazendo suas compras em supermercados, VOCé pensa em preservar
0 meio ambiente? Explique e dé exemplos. E para consumidores do varejo a mesma
pergunta adaptada: Durante suas compras e escolha dos produtos, vocé pensou em
preservar o meio ambiente? Explique e dé exemplos.

A terceira e Ultima parte do questionario foi o levantamento de dados demograficos para

caracterizagdo do respondente, sendo: género (masculino ou feminino), idade (em anos
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completos), nivel de escolaridade (ndo alfabetizado, primario incompleto, primario
completo, ensino médio incompleto, ensino médio completo, superior incompleto,
superior completo, pds-graduacao incompleta, pos-graduagdo completa), e renda familiar
(expressa em R$).

O questionario contemplou ainda uma breve explicacdo dos propdsitos da pesquisa, além
do agradecimento pela colaboracao.

Com o intuito de avaliar e propor ajustes para o questionario desenvolvido aplicaram-se
2 blocos de pré-testes. O primeiro feito somente com estudantes (com e sem Viés
ambiental) e o segundo com estudantes (com viés ambiental) e com consumidores do
varejo supermercadista.

Foi definido no primeiro pré-teste aplicar o questionario que contava com a escala de
consumo sustentavel e dados sécio demograficos, para 10 estudantes, sendo 5 estudantes
do curso de Gestdo Ambiental (ESALQ/USP) e 5 estudantes de outro curso de graduacéo
- 0 curso foi o de Psicologia da UNIMEP Piracicaba.

Apos este teste inicial foi inserido no questionario uma pergunta aberta sobre consumo
sustentavel e entdo aplicou-se o segundo pré-teste com 6 estudantes do curso de Gestdo
Ambiental (ESALQ) e 6 consumidores no mercado de varejo de alta, média e baixa renda
(2 por estabelecimento), pesquisa feita em Americana.

Para alcangar o objetivo proposto desta presente pesquisa, foram escolhidos dois perfis
de consumidores para amostra.

O primeiro grupo foi composto por 173 estudantes universitarios sabidamente engajados
em causas ambientais de duas universidades renomadas da cidade de Piracicaba/SP,
sendo estes: estudantes das diferentes séries dos Cursos de Bacharelado em Gestéo
Ambiental da Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz (ESALQ/USP) e em
Engenharia Ambiental da Escola de Engenharia de Piracicaba (EEP). A juncdo dos cursos
se fez necesséria para termos maior amostra e dados mais confiaveis. A populacéo alvo
foi considerada o nimero total de alunos presentes nas datas de aplicacdo dos
questionarios.

A coleta de dados, ocorrida entre junho e agosto de 2015 foi feita turma a turma durante
o periodo de aulas, mediante prévia autorizagdo dos professores presentes na sala de aula.
A amostra final contou com 57 estudantes da EEP e 116 estudantes da ESALQ/USP.
Com o intuito de acessar uma amostra de consumidores comuns quanto a causas
ambientais, o segundo grupo foi composto por 210 individuos recém-saidos de suas

compras em supermercados da cidade de Piracicaba/SP, sendo estes localizados em
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bairros considerados de baixa, média e alta renda. Os estabelecimentos e regides
escolhidas para a coleta de dados foram: Supermercados Pague Menos situado no bairro
Santa Terezinha como representante dos consumidores de baixa renda; Supermercados
Delta localizado no bairro Vila Aredo como representante nos consumidores de média
renda; e por fim, o Emporio/Padaria do VVové situado no bairro S&o Judas, representando
0s consumidores de alta renda. A juncdo destas amostras em supermercados e baixos de
diferentes classes sociais, fez-se necessaria para termos uma amostra heterogénea.

A coleta de dados ocorreu nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2015. Os
questionarios foram aplicados por meio de entrevista individual com consumidores que
tinham acabado de fazer suas compras nos estabelecimentos em questdo. Foram aplicados
70 questionarios com consumidores de cada estabelecimento, totalizando 210
respondentes.

Inicialmente os dados foram passados para uma planilha do Software Microsoft Excel ®,
formando um banco de dados. Nesta etapa, procurou-se conferir os questionarios
preenchidos manualmente durante as entrevistas para verificar possiveis questionarios
incompletos.

Dentre os 383 questionarios finais desta pesquisa a escala de consumo sustentavel foi
respondida por completo, porém alguns outros dados do questionario ndo foram
respondidos pelos entrevistados. Dentre os estudantes, 28 ndo conseguiram responder
sobre a renda familiar por ndo saberem, e um deles ndo respondeu a quantidade de pessoas
que dividiam a renda familiar, porém por terem respondido corretamente as outras
perguntas foram considerados questionarios validos. No entanto, um questionéario foi
excluido por ter sido respondido por uma aluna francesa que estava em intercambio no
Brasil. A exclusdo foi feita por esta aluna possuir outra cultura e consequentemente
opini@es distintas das dos brasileiros.

Ap0s esta conferéncia, os dados foram transferidos para o software SPSS, versdo 21, com
0 objetivo inicial de verificar a existéncia de valores perdidos (missings) e para a
realizacdo das andlises dos dados que serdo descritas a seguir.

Foram utilizadas estatisticas descritivas, como média e desvio-padréo para a realizacdo
das analises. A utilizacdo destas ferramentas ajuda na interpretacdo de dados e na
verificacdo da homogeneizacdo da amostra.

Para verificar se as dimensdes da escala de Ribeiro e Veiga (2011) se repetem nos grupos

deste estudo, foram utilizadas analises fatoriais. A analise de variancia (ANOVA)
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também foi utilizada. Geralmente este tipo de analise mede estatisticas entre médias,
examinando a variancia dentro de um conjunto de dados (HAIR, et al, 2014).

Para avaliar as perguntas abertas inseridas nos questionarios, foram utilizadas analises de
conteddo. Embora estas pesquisas qualitativas possam ser consideradas por muitos
profissionais menos confidveis que as quantitativas, conseguem fazer analises mais
profundas. O pesquisador qualitativo busca além de colher dados conhecer os
participantes da pesquisa (HAIR, et al, 2014).

As perguntas foram avaliadas com o objetivo de categoriza-las em dois posicionamentos,
sendo estes: referentes a pré-disposicdo ou ndo ao consumo sustentavel.
Automaticamente respostas iniciadas como sim ou ndo foram alocadas em seus
posicionamentos especificos. Respostas iniciadas como “as vezes”, “depende”, entre
outras dentro deste mesmo sentido, foram inseridas no posicionamento de pré-disposi¢édo
ao consumo sustentavel, uma vez que, por meio destas respostas observa-se que este
individuo mesmo nédo agindo na totalidade, pensa de certa maneira no impacto que seu

€consumo causa no meio ambiente.

4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

4.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra, conta com 172 estudantes identificados como consumidores com formacéo
ambiental e com 210 consumidores identificados como consumidores comuns,
totalizando 382 participantes.

Com relacdo ao género, a amostra apresentou 59,9% dos consumidores com formacao
ambiental e 60,5% dos consumidores comuns como sendo do género feminino.

A idade minima foi de 17 anos para ambos grupos pesquisados e a maxima foi de 58 anos
para 0 grupo dos consumidores com formacéo ambiental e 75 anos para 0 grupo dos
consumidores comuns. Nesta variavel se observou grande diferenca entre as médias de
idade da populacdo pesquisada sendo, 22,37 anos em média para 0s consumidores com
formagéo ambiental e 36,33 anos em media para os consumidores comuns, explicado pelo
fato do grupo com menor média de idade ser de estudantes universitarios que ingressam
no ensino superior continuando os estudados apos finalizacdo do ensino médio.

Em relagdo ao nivel de escolaridade, o grupo de consumidores com formagdo ambiental
consequentemente apresenta resultados igual ou acima do nivel superior incompleto,

sendo este 90,7% da amostra. Ja entre os consumidores comuns, considerando o nivel de
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escolaridade dos que estejam ou ja cursaram curso superior, temos um total de 46,2%,
representando uma amostra com conhecimento e informagdo acima da média nacional.
Na varidvel relacionada a renda familiar apenas 144 questionarios dos estudantes,
representados pelos consumidores com formacgédo ambiental foram considerados véalidos,
uma vez que, 28 deles ndo puderam responder a renda por ndo saberem. Entre o0s
consumidores com formacdo ambiental a média de renda familiar foi de R$5.727,48. O
grupo de consumidores comuns apresentou média de renda de R$3.759,43.

Apds caracterizacdo da amostra, avancamos para as analises envolvendo a escala de

consumo sustentavel de Ribeiro e Veiga (2011).

4.2 Diferengas entre os segmentos analisados

Com relacdo a pergunta aberta feita aos grupos pesquisados, avaliou-se as respostas
encaixando-as em 2 grupos, pessoas pré-dispostas ou ndo ao consumo sustentavel.
Observou-se que o consumo sustentavel é praticado por 78,5% dos consumidores com
formag&o ambiental e por 40,5% dos consumidores comuns.

Contando com quase 80% da amostra, os estudantes (consumidores com formacao
ambiental) se mostraram mais pré-dispostos a consumir de forma responsavel e
sustentavel, provavelmente motivados pelo conhecimento que adquiriram no decorrer dos
cursos ou simplesmente por suas caracteristicas pessoais estarem mais ligadas a temas
envolvendo o meio ambiente.

Por sua vez, quase 60% da amostra dos consumidores comuns, optam por consumir sem
pensar no meio ambiente. Durante as entrevistas, muito destes consumidores se
mostraram motivados a consumir de forma a maximizar suas necessidades pessoais e
financeiras, deixando o meio ambiente de lado.

Para comparar as diferencas entre os grupos deste estudo, no que tange as questfes da
escala de consumo sustentavel, foi utilizado a analise ANOVA, conforme tabela 1.

Ao avaliar as médias entre os itens da escala, observa-se que o grupo de consumidores
com formacgdo ambiental possui maiores médias na maioria das variaveis, dentre delas,
destacam-se as variaveis relacionadas a reciclagem, cuja médias foram maiores que nos
demais itens, apresentando média de 3,96 para reciclagem de metal, 4,05 para reciclagem
de vidro, 4,02 para reciclagem de papel e 4,10 para reciclagem de plastico. Entre o grupo
de consumidores comuns as variaveis referentes a reciclagem também apresentaram boas
médias, porém bem menores em comparacdo ao primeiro grupo, sendo: 3,52 para

reciclagem de metal, 3,58 para reciclagem de vidro, 3,35 para reciclagem de papel e 3,45
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para reciclagem de plastico, o grau de significancia foi baixo, mostranto comportamento

distinto entre os grupos do estudo.

Tabela 1: ANOVA — Escala de consumo sustentavel versus formagdes ambiental ou ndo

Intervalo de confianca

. - Desvio de95% .
N Media padrio Limite Limite F Sig.
Inferior Superior
Separo objetos de metal (latas de Grupo 1 172 396 191 3.78 414
aluminio, 6leo, extrato de tomate, Gupo 2 210 352 1448 333 372 10,005 0,002
etc) para reciclagem Total 382 372 1355 358 3.86
Nas eleigdes para cargos publicos, prefiro  Gupo 1 172 377 1,082 3.6l 394
votar em candidatos que témposigdes Grupo 2 210 326 1294 3.08 343 17393 0.000
firmes em defesa do meio ambiente. Total 382 349 1229 337 361
Gupo 1 172 3.67 1075 351 384
Busco maneiras de rentilizar objetos. Grupo 2 210 337 1.147 321 2 7.202 0,008
Total 382 351 1,124 339 2
Tento consertar as coisas emvez de Grupo 1 172 366 1,089 349 3.82
jogé-las fora. Grupo 2 210 3,74 1.167 3,58 3.9 0.485 0,487
Total 382 3.7 1132 3.59 382
Separo vidros (garrafas de cervefa, Grupo 1 172 405 1276 3.86 424
refrigerante, frascos de perfume Grupo 2 210 358 1524 337 379 10454 0,00
etc) para reciclagem Total 382 3.79 1435 365 394
Paro de comprar de uma empresa que Grupo 1 172 3.19 1171 3.02 337
mostra desrespeito pelo meio Grupo 2 210 307 1472 287 327 0.819 0,366
ambiente. Total 382 3,12 1345 299 326
Gupo 1 172 3.02 1134 0,086 285
Compro produtos usados. Grupo 2 210 223 1.010 0.070 209 52412 0.000
Total 382 2,59 1137 0,058 247
Mudo de marca para comprar de Grupo 1 172 339 1.079 323 355
empresas que demonstram maior cuidado  Grupo 2 210 302 1212 285 3.19 9.187 0,003
com o meio ambiente. Total 382 3.19 1201 307 331
Deixo aparelhos como televisio e Grupo 1 172 203 1.070 187 220
computador ligados mesmo quando néo Grupo 2 210 1.78 1.103 163 193 5.340 0,021
estou os utilizando. Total 382 1.89 1.095 178 2.00
Separo papéis (jornais, revistas, livros, Grupo 1 172 402 1233 384 421
cadernos, etc) parareciclagem. Grupo 2 210 335 1531 3,14 356 21883 0.000
Total 382 3.65 1442 351 3.80
Fecho as torneiras dapiaou do chuveiro  Gupo 1 172 384 1,110 368 401
quando estou ensaboando os Gupo 2 210 363 1,300 345 3.81 2931 0,088
objetos, o corpo ou as mios. Total 382 373 1221 360 385
Gupo 1 172 165 0.909 151 1,78
Deixo luzes acesas sem necessidade. Grupo 2 210 162 1.097 147 177 0.063 0,802
Total 382 163 1016 153 173
Separo embalagens de plastico (sacolas, Grupo 1 172 410 1,168 392 427
sacolas PET, copos descartaveis, etc) Grupo 2 210 345 1503 325 366 21289 0,000
para reciclagem. Total 382 3.74 1398 3.6 388

Legenda: Grupo 1 — estudantes/consumidores com formagéo ambiental

Grupo 2 — consumidores comuns

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre os consumidores comuns, 0s itens que apresentaram maiores médias estdo
relacionados a frugalidade e a economia de recursos, sendo elas: tento consertar as coisas
em vez de joga-las fora, com 3,74, deixo aparelhos como televisdo e computador ligados
mesmo quando ndo os estou utilizando, e deixo luzes acessa sem necessidade, possuem
valores invertidos, sendo considerado como melhor o menor numero, apresentaram
respectivamente médias de 1,78 e 1,62. Vale lembrar que estas varidveis estdo ligadas,
além da economia de recursos a economia financeira.

Nos outros resultados obtidos com a analise ANOVA, observou-se que a maioria dos
itens demostra significancia muita baixa. A interpretacdo correta deste nimero é que
quanto mais baixa a significancia, maiores sdo as diferencas reais nas médias de
probabilidade de retorno (HAIR, et al, 2014). Portanto para estes itens pode ser
considerado que existe diferenca significativa entres as respostas dadas pelos grupos de
estudo. Destaca-se quatro itens onde a significancia encontrada foi alta: tento consertar
as coisas em vez de joga-las fora; paro de comprar de uma empresa que mostra
desrespeito ao meio ambiente; fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou
ensaboando os objetos, 0 corpo ou as maos e deixo as luzes acesas sem necessidade e,
portanto, com respostas semelhantes entre os consumidores com formag&o ambiental e 0s
consumidores comuns.

Entre os itens com significancia alto, temos: tento consertar as coisas em vez de joga-las
fora com significancia de 0,487. A média deste item, conforme escrito acima, foi maior
no grupo de consumidores comuns, esti dentro da dimensdo frugalidade, porém esta
ligado a economia financeira, fator muito levantado pelos entrevistados.

O item, paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio ambiente
também apresentou significancia alta com 0,366. A dimensdo de tal item € a consciéncia
ecoldgica e apresentou-se mais forte no grupo de consumidores com formagdo ambiental.
O item, fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou ensaboando os objetos, 0
corpo ou as maos, apresentou significancia de 0,088 mostrando ter respostas distintas
entre os grupos. Encontrado na dimenséo de economia de recursos, este item pode estar
relacionado também & economia financeira. Para analise deste item cabe voltarmos no
tempo, onde em 2015, periodo em que a pesquisa foi feita, tivemos uma crise hidrica no
Brasil, com maior énfase na regido sudeste. As reportagens sobre dgua e o desperdicio
foram priorizadas nas midias, além disso, um aumento significativo na conta de agua dos

paulistanos devidos as divides de bandeira verde, amarela e vermelha pode ter gerado esta
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diferenca entre os grupos, uma vez que, boa parte da populacdo preza pela economia
financeira.

O item deixo as luzes acesas mesmo sem necessidade foi o que apresentou maior
significancia chegando a 0,802. Este item também esta relacionado a conjuntura de 2015
com a crise hidrica vivida pelo Pais, e com consequente aumento no valor da energia
elétrica, fazendo com que as pessoas pensassem mais na economia financeira do que na

economia de recursos.

4.3 Anélise fatorial

Buscando relacionar as respostas dadas aos itens da escala de consumo sustentavel
utilizada na pesquisa, foi feita uma analise fatorial para cada um dos grupos de estudo.
Ao rodarmos a analise fatorial para o grupo de consumidores com formacao ambiental
(quadro 2) e para o grupo de consumidores comuns (quadro 3), foram encontradas duas
dimensGes idénticas com o estudo de Ribeiro e Veiga (2011) sendo elas, reciclagem e
consciéncia ecoldgica e duas dimensdes bem diferentes abrangendo frugalidade e
economia de recursos.

A dimensdo de Reciclagem, com seus quatro itens: separo embalagens de plastico
(sacolas, garrafas PET, copos descartaveis etc) para reciclagem; separo objetos de metal
(latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate etc) para reciclagem; separo papéis (jornais,
revistas, livros, cadernos etc) para reciclagem e separo vidro (garrafas de cerveja,
refrigerante, frascos de perfumes etc) para reciclagem, mostrou-se semelhante para 0s
dois grupos de estudo apresentando cargas fatoriais satisfatorias.

A dimensdo de Consciéncia ecolégica composta de trés itens, paro de comprar de uma
empresa que mostra desrespeito pelo meio ambiente; mudo de marca para comprar de
empresas que demonstram maior cuidado com o meio ambiente e nas eleicGes para
cargos publicos, prefiro votar em candidatos que tém posi¢des firmes em defesa do meio
ambiente, também se apresentou semelhante entre 0s grupos estudados.

A dimensdo Frugalidade apresentou diferenca entre 0s grupos de consumidores com
formagé@o ambiental e o grupo de consumidores comuns. Entre as consumidores com
formacdo ambiental os trés fatores apontados por Ribeiro e Veiga (2011), como itens da
dimensao Frugalidade, tento consertar as coisas em vez de joga-las fora; busco maneiras
de reutilizar objetos e compro produtos usados, apareceram agrupados junto a um quarto
item, que apesar de apresentar uma carga fatorial baixa e insatisfatéria, foi considerado

para manté-lo nas analises, o item em questdo, fecho as torneiras da pia ou do chuveiro
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quando estou ensaboando o0s objetos, 0 corpo ou as maos, se apresentou agrupado na
categoria de frugalidade. Isto pode ser explicado, pela crise hidrica vivida em 2015
conforme descrito no tépico anterior.

Entre os consumidores comuns no que tange a frugalidade, apenas dois itens se
mantiveram unidos, tento consertar as coisas em vez de joga-las fora; busco maneiras de
reutilizar objetos. O terceiro item, compro produtos usados, passou para outra dimens&o.
Segundo Ribeiro e Veiga (2011) este item apresentou medidas menos consistentes, sendo
necessario a titulo de ilustragdo ajustes como: “compro produtos usados, como carros e
equipamentos seminovos”’.

E por fim a dimenséo Economia de recursos, apresentou resultados bem diferentes entre
0s grupos estudados. Entre os consumidores com formacdo ambiental dois itens
mantiveram-se na mesma dimensdo apontada por Ribeiro e Veiga (2011): deixo
aparelhos como televisdo e computador ligados mesmo quando ndo os estou utilizando e
deixo luzes acesas sem necessidade. O terceiro item apontado por Ribeiro e Veiga (2011)
como sendo integrante desta dimens&o, fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando
estou ensaboando 0s objetos, 0 corpo ou as maos, como discutido anteriormente, embora
tenha apresentado carga fatorial baixa, passou a ser considerado um item da dimenséo

frugalidade

Quadro 2- Analise fatorial - Consumidores com formacdo ambiental

Itens da Escala de Consumo Sustentavel Carga Fatorial

Dimenséo Reciclagem

Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET, copos descartaveis, etc) para reciclagem 0,938

Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomates, etc) para reciclagem. 0,919

Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc) para reciclagem. 0,844

Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de perfumes, etc.) para reciclagem. 0,842

Dimenséo Frugalidade

Tento consertar as coisas emvez de joga-las fora. 0,833

Busco maneiras de reutilizar os objetos. 0,768

Compro produtos usados. 0,598

Fecho as torneiras da pia ou do chaveiro, quando estou ensaboando os objetos, o corpo ou as mdos 0,388

Dimensao Consciéncia Ecolégica

Paro de comprar de empresas que monstram desrespeito ao meio ambiente 0,774
Mudo de marcas para comprar de empresas que demonstram respeito pelo meio ambiente 0,724
Nas elei¢des para cargos publicos, prefiro votar em candidatos que temposicoes firmes em defesa ambiente 0,699
Dimensé&o Economia de Recuros

Deixo aparelhos como televisdo e computador mesmo quando ndo estou os utilizando 0,830
Deixo aluzes acesas semnecessidade 0,731
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Quadro 3 - Analise fatorial — Consumidores comuns

Itens da Escala de Consumo Sustentavel Carga Fatorial

Dimenséo Reciclagem
Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET, copos descartaveis, etc) para reciclagem 0,928

Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomates, etc) para reciclagem. 0,921

Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de perfumes, etc.) para reciclagem. 0,878

Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc) para reciclagem. 0,875

Dimensao Consciéncia Ecolégica

Paro de comprar de empresas que monstram desrespeito ao meio ambiente 0,852
Mudo de marcas para comprar de empresas que demonstram respeito pelo meio ambiente 0,785

Nas elei¢des para cargos publicos, prefiro votar em candidatos que temposicdes firmes em defesa ambiente 0,749

Dimensao Frugalidade

Tento consertar as coisas emvez de jogé-las fora. 0,732
Busco maneiras de reutilizar os objetos. 0,686
Dimensé&o Economia de Recuros

Deixo aparelhos como televisdo e computador mesmo quando ndo estou os utilizando 0,338
Compro produtos usados. 0,876
Fecho as torneiras da pia ou do chaveiro, quando estou ensaboando 0s objetos, 0 corpo ou as mdos 0,526

Dimensé&o Economia Financeira
Deixo luzes acesas semnecessidade 0,855

Entre os consumidores comuns, os itens deixo aparelhos como televisdo e computador
ligados mesmo quando néo os estou utilizando e fecho as torneiras da pia ou do chuveiro
quando estou ensaboando 0s objetos, 0 corpo ou as maos, permaneceram unidos junto a
um terceiro item, compro produtos usados. Ao avaliar o porqué destes itens se agruparem
para este grupo de estudo conclui-se que os mesmos envolvem além, de economia de
recursos e frugalidade, uma economia financeira, possivel motivacao para este resultado.
Destaca-se que o item deixo aparelhos como televisdo e computador ligados mesmo
quando ndo os estou utilizando, também permaneceu nesta analise mesmo apresentando
carga insatisfatoria.

Embora haja diferencas encontradas entre os grupos, e o trabalho de Ribeiro e Veiga
(2011) sejam significativas, uma quinta dimens&o, encontrada entre os consumidores
comuns pode ser considerada a diferenca mais gritante. O item deixo luzes acesas sem
necessidades, integrante do grupo de economia de recursos segundo Ribeiro e Veiga
(2011), apresentou-se isolado dos demais itens, provavelmente influenciado pelo
crescente aumento de preco da energia elétrica vivido em 2015, e sendo considerado pelo

autor como sendo uma dimensdo ligada a economia financeira.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apos as analises discutidas no capitulo anterior, apresenta-se a seguir a concluséo final

deste trabalho, verificando o atendimento dos objetivos propostos.
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5.1 Conclusdes do estudo

Este estudo tinha como objetivo pesquisar o consumo sustentavel, e verificar se o nivel
de consumo sustentavel entre consumidores comuns e 0s consumidores envolvidos em
questdes relacionadas ao meio ambiente se diferem. Para tanto foi utilizado uma escala
de consumo sustentavel proposta por Ribeiro e Veiga (2011), uma pergunta aberta sobre
praticas de consumo, além de um questionario levantando varidveis s6ciodemogréficas.
No primeiro momento, cabe destacar 0s grupos de estudo. Para representar 0s
consumidores envolvidos em questdes ambientais, foram escolhidos trabalhar com alunos
de duas instituicdes renomadas de Piracicaba/SP, matriculados em cursos superior na
teméatica ambiental. Para representar os consumidores comuns, foram escolhidos
individuos recém-saidos de suas compras em supermercados, localizados em regifes
distintas de Piracicaba/SP, buscando com isto uma amostra heterogénea destes
consumidores.

Por meio das amostras detalhadas nos capitulos anteriores, é possivel responder o objetivo
geral do trabalho, indicando que uma pré-disposi¢do ao consumo sustentavel estd mais
presente em pessoas que estdo envolvidas com questdes ambientais, do que em outros
tipos de consumidores.

No que tange a aplicacdo da escala de consumo sustentavel entre grupos de pessoas com
formacdo ambiental e sem viés de formacdo ambiental, é possivel afirmar que a escala é
bem abrangente e pode medir a consciéncia ambiental em ambos os grupos. No entanto,
as condicGes ambientais vividas no pais durante a coleta de dados demostrou que a escala
pode ter suas dimensdes alteradas.

Com estes resultados, foi possivel contribuir com as implicagdes tedricas e gerenciais
relacionadas a pratica do consumo sustentavel.

Portanto, a partir dos resultados obtidos, entende-se que o presente trabalho, reunindo
conceitos teoricos ja trabalhados anteriormente, trouxe importantes contribuigdes para a
teoria. A utilizacdo da escala de consumo sustentavel proposta por Ribeiro e Veiga
(2011), relativamente recente e desenvolvida no Brasil, apesar de aplicada em um
conceito diferente do original, apresentou-se como uma boa escala para ser utilizada para
medir 0 consumo sustentavel, tanto em grupos de pessoas com formacao ambiental e ou
grupos de pessoas sem esta formacéo.

Outro fator importante foi o resultado obtido com relagao a pré-disposicdo ao consumo
sustentavel, mostrando uma possivel tendéncia a esta pratica na cidade de Piracicaba/SP.

Os resultados encontrados nos grupos estudados poderdo ser trabalhados em outras
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pesquisas, com o objetivo de comparacdes entre 0s mesmos. Em suma, a confirmacao de
diferencas entre os grupos estudados cumpriu 0 objetivo do estudo, consistindo assim
num avango da teoria, sendo esta a implicagdo mais importante.

Como mencionado na introducdo deste trabalho, empresas estdo investindo em acdes
sociais buscando se identificar com seus publicos alvo. Ao apontar uma crescente pratica
de consumo sustentavel, estas poderdo realizar campanhas direcionadas e aumentar suas
ac0Oes sustentdveis podendo colher bons resultados financeiros.

Portanto, reconhecer que a pré-disposi¢ao ao consumo sustentavel esta presente entre 0s
consumidores é um fator extremamente importante para continuar estudos nesta tematica
e para que empresas permanecam atendendo seus clientes e suas novas necessidades.
Apos finalizacdo deste estudo, podemos destacar algumas limitacGes. Primeiramente, é
necessario salientar que estudos desta natureza envolvem questBes éticas, e que 0S
entrevistados possam se dispor a responder conforme se é esperado pela sociedade,
principalmente entre os estudantes que estdo matriculados em cursos ligados a esfera
ambiental.

Um segundo fator refere-se ao corte transversal da pesquisa, onde os dados foram
colhidos em determinado periodo de tempo, no caso deste estudo, em meio a uma crise
hidrica que o Pais viveu, principalmente na regido sudeste onde esta localizado a cidade
de Piracicaba/SP. Destaca-se também limitacGes referente a amostra. A populacdo
delimitada ocorreu na cidade de Piracicaba/SP. No entanto, aspectos culturais podem
influenciar este estudo.

Com relagdo aos estudos futuros, reaplicad-lo em outros locais, com culturas diferentes,
podera apresentar resultados diferentes, confirmando ou negando que fatores culturais

possam influenciar no ato de consumir sustentavelmente.
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