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RESUMO

A tematica do consumo ecoldgico tem ganhado popularidade nos ltimos anos, ndo apenas na
academia, mas também na sociedade. Assim, as atitudes em relagdo ao consumo tém
mudado, mas pouco ainda se discute na literatura sobre a influéncia dos valores pessoais nas
preocupacoes com o consumo. Dessa forma, essa pesquisa objetivou identificar a relacao dos
valores humanos, a partir da escala de valores bésicos (QVB), que deriva da Teoria
Funcionalista de Valores Humanos de Gouveia (2003), € o comportamento de consumo
ecologicamente consciente, através da escala ECCB de Straughan e Roberts (1999), entre
estudantes das institui¢des de ensino de Santana do Livramento ¢ Rivera. Trata-se de uma
pesquisa quantitativa de carater descritivo, o método de pesquisa empregado foi o survey.
Com base numa amostra de 513 estudantes das institui¢des de ensino das cidades da fronteira
BR-UY, os resultados identificaram que o valor existéncia teve a maior média entre os
brasileiros e uruguaios, o qual inclui as subfung¢des estabilidade, satde e sobrevivéncia. Além
disso, apesar dos resultados bem proximos, os brasileiros apresentam um comportamento
ecologicamente consciente elevado. Ja4 os uruguaios apresentam um comportamento
ecologicamente consciente médio. Ademais, apds a aplicagdo do teste de diferenga de
hipoteses de amostras independentes, aceita-se a hipotese alternativa para os valores pessoais,
isto €, existe diferenca nas medianas dos valores pessoais entre os grupos de brasileiros e
uruguaios. E, rejeita-se a hipdtese alternativa para o comportamento ecologicamente
consciente, logo, ndo existe diferenca nas medianas no comportamento de consumo
ecologicamente consciente entre os grupos de brasileiros e uruguaios. Por ultimo, é possivel
perceber que as correlagdes entre os valores pessoais € o consumo ecoldgico sdo baixas.
Assim, ¢ possivel compreender que outras variaveis apresentam relagdo com a consciéncia
ecoldgica, além dos valores, especialmente o valor existéncia, mais presente na amostra
estudada. Contudo, as correlagdes apresentaram muitos valores proximos do que Field (2009)
destaca como correlacdes de efeito médio (proximo de 0,30), portanto as correlagcdes sao
significativas.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; valores pessoais; consumo ecologico.



DO BRAZILIAN AND URUGUAYAN STUDENTS THINK ALIKE? A STUDY ON
PERSONAL VALUES AND ECOLOGICAL CONSUMPTION BEHAVIOR

ABSTRACT

The theme of ecological consumption has gained popularity in recent years, not only in
academia, but also in society. Thus, attitudes towards consumption have changed, but little is
discussed in the literature about the influence of personal values on concerns about
consumption. Thus, this research aimed to identify the relationship between human values,
based on the basic values scale (QVB), which derives from the Functionalist Theory of
Human Values by Gouveia (2003), and ecologically conscious consumption behavior, through
the ECCB scale by Straughan and Roberts (1999), among students from the educational
institutions of Santana do Livramento and Rivera. It is a quantitative research of descriptive
character, the research method used was the survey. Based on a sample of 513 students from
educational institutions in the cities on the BR-UY border, the results identified that the
existence value had the highest average among Brazilians and Uruguayans, which includes
the subfunctions stability, health and survival. In addition, despite the very close results,
Brazilians have a high ecologically conscious behavior. Uruguayans, on the other hand, have
an average ecologically conscious behavior. Furthermore, after applying the hypothesis
difference test for independent samples, the alternative hypothesis for personal values is
accepted, that is, there is a difference in the medians of personal values between the groups of
Brazilians and Uruguayans. And, the alternative hypothesis for ecologically conscious
behavior is rejected, therefore, there is no difference in medians in ecologically conscious
consumption behavior between the groups of Brazilians and Uruguayans. Finally, it is
possible to notice that the correlations between personal values and ecological consumption
are low. Thus, it is possible to understand that other variables are related to ecological
awareness, in addition to values, especially the existence value, more present in the studied
sample. However, the correlations showed many values close to what Field (2009) highlights
as medium effect correlations (close to 0.30), so the correlations are significant.

Keywords: consumer behavior; personal values; ecological consumption.

(ESTUDIANTES BRASILENOS Y URUGUAYOS PIENSAN LO MISMO? UN
ESTUDIO SOBRE VALORES PERSONALES Y COMPORTAMIENTO DE
CONSUMO ECOLOGICO

RESUMEN
El tema del consumo ecoldgico ha ganado popularidad en los ultimos afios, no solo en la
academia, sino también en la sociedad. Asi, las actitudes hacia el consumo han cambiado,
pero poco se discute en la literatura sobre la influencia de los valores personales en las
preocupaciones por el consumo. Asi, esta investigacion tuvo como objetivo identificar la
relacion entre los valores humanos, con base en la escala de valores basicos (QVB), que se
deriva de la Teoria Funcionalista de los Valores Humanos de Gouveia (2003), y el
comportamiento de consumo ecoldgicamente consciente, a través de la Escala ECCB de
Straughan y Roberts (1999), entre estudiantes de las instituciones educativas de Santana do
Livramento y Rivera. Es una investigacion cuantitativa de caracter descriptivo, el método de
investigacion utilizado fue la encuesta. Con base en una muestra de 513 estudiantes de
instituciones educativas de los municipios de la frontera BR-UY, los resultados identificaron
que el valor existencia tuvo el mayor promedio entre brasilefios y uruguayos, que incluye las
subfunciones estabilidad, salud y supervivencia. Ademas, a pesar de los resultados muy
cercanos, los brasilefios tienen un alto comportamiento ecoldgicamente consciente. Los
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uruguayos, por su parte, tienen un comportamiento medio ecoloégicamente consciente.
Ademas, luego de aplicar la prueba de diferencia de hipotesis para muestras independientes,
se acepta la hipotesis alternativa para los valores personales, es decir, existe una diferencia en
las medianas de los valores personales entre los grupos de brasilefios y uruguayos. Y, se
rechaza la hipdtesis alternativa del comportamiento ecoldégicamente consciente, por lo tanto,
no hay diferencia en las medianas del comportamiento de consumo ecolégicamente
consciente entre los grupos de brasilefios y uruguayos. Finalmente, es posible notar que las
correlaciones entre los valores personales y el consumo ecologico son bajas. Asi, es posible
comprender que otras variables estan relacionadas con la conciencia ecoldgica, ademas de los
valores, especialmente el valor de existencia, mas presentes en la muestra estudiada. Sin
embargo, las correlaciones mostraron muchos valores cercanos a lo que Field (2009) destaca
como correlaciones de efecto medio (cerca de 0,30), por lo que las correlaciones son
significativas.

Palabras-clave: comportamiento del consumidor; valores personales; consumo ecologico.

1 INTRODUCAO

Para o consumidor, até pouco tempo, a Unica informacdo necessaria para a aquisicao
de algum produto era o atendimento de suas necessidades e desejos (BROCHADO:;
BROCHADO; CALDEIRA, 2015). Entretanto, nos tultimos anos tem-se verificado uma
preocupacdo crescente em relacdo a temdtica ambiental na populacdo em geral, nos
consumidores, nos governos, nas empresas € nos investigadores. Assim, os consumidores
passam a reconhecer que seu comportamento de consumo influencia o meio ambiente e
tornam-se mais preocupados com seus habitos e escolhas.

Alves et al. (2011) complementam que tais preocupagoes t€ém desencadeado um ganho
de confianca para as empresas e produtos que internalizam a questdo ambiental,
demonstrando preocupagdo com a otimizag¢ao do uso de recursos e com a destinacdo adequada
dos residuos gerados. Logo, esse consumo consciente sugere uma mudanca de
comportamento além das preocupagdes ambientais, incluindo-se ao conceito os impactos do
consumo e seus efeitos sociais (SILVA, 2012).

As questdes ambientais vém cada vez mais influenciando nossa sociedade, afetando
inclusive seus habitos de consumo. Uma das consequéncias dessa influéncia ¢ o
surgimento de demandas por produtos fabricados de forma ecologicamente consciente.
Percebe-se um movimento, por parte das empresas, de suprir essa demanda por meio da
criacdo de produtos “verdes”, nos quais a responsabilidade ambiental faz parte do processo de
producao. Além disso, ¢ importante que esta informagdo seja explorada como forma de
identificagdo com o publico consumidor alvo (SCHLEDER et al., 2020).

Houve um periodo da histéria em que a qualidade de vida era medida pela capacidade
de consumo. Todavia, esse modelo de sociedade, baseado no constante consumo de bens
materiais, estd esgotando os recursos naturais do planeta sem melhorar as condi¢des de vida
da populagdo. Os desastres naturais decorrentes desse modelo materialista foram
determinantes para que a sociedade comegasse a se preocupar com O meio ambiente.
(BEURON et al., 2012; SIMOES; GIRALDI; OLIVEIRA, 2012).

A énfase no consumidor ganhou ainda maior destaque a partir da problematica
envolvendo o aquecimento global, pois este seria causado em decorréncia de a¢cdes humanas,
em fun¢do da associacdo direta entre tais agdes € o consumo. Desta forma, o enfoque dado a
acdo individual ganha predominancia na midia e meios publicitarios, culminando nas praticas
de consumo consciente (FONTENELLE, 2010). Para Roberts (1996a), a partir da metade da



década de 1990 os consumidores passaram a verificar o engajamento das empresas na
tematica sustentavel antes de fazer suas compras.

Foi a partir das preocupagdes em relacdo ao consumo que se deu o surgimento da ideia
de um consumo ecologicamente consciente, incluindo outras expressdes como ‘“‘consumo
socialmente  consciente”, ‘“consumo  ético”, “consumo responsavel”, ‘“consumo
pro-ambiental”, “consumo amigavel” e “consumo consciente” (PORTILHO, 2010). Portanto,
pode-se dizer que muitos termos sdo utilizados na literatura para se referir as inquietagdes
relacionadas ao consumo, sendo que neste estudo adota-se o termo “consumo ecologicamente
consciente”.

Além disso, ¢ importante que se reconhegam as diferencas culturais e semelhangas de
valores e comportamentos, possibilitando fornecer informag¢des relevantes para o
desenvolvimento de estratégias adequadas ao mercado local e internacional (CHURCHILL;
PETER, 2000). Schiffman e Kanuk (1997) ressaltam que para se saber o grau de influéncia de
uma cultura sobre o individuo ou grupo, € necessario que se conhegam outras sociedades com
culturas diferentes que permitam uma compara¢do de comportamentos em fun¢do de uma
mesma situacdo. Para reconhecer estes segmentos, Munson ¢ Mclntyre (1979) consideram
como estratégia vantajosa, a utilizagdo dos valores pessoais como a base para segmentacao
quando a questao se refere a consumidores de paises diferentes.

Com isso, ¢ notavel que os valores pessoais apresentam influéncia em analises
comportamentais, uma vez que conduzem nossos desejos, a forma como nos comportamos
para alcang¢é-los. O sistema de valores pessoais pode explicar avaliagdes, decisdes e o esfor¢o
dos consumidores em relagdo a pessoas, objetos e ideias. “Valores também sdo responsaveis
pela selegdo e manutengdo dos objetivos e metas pelos quais os seres humanos se esfor¢am,
ao mesmo tempo que regulam os métodos e maneiras pelos quais estes esfor¢os ocorrem”
(VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977, p. 45).

De acordo com Alves et al. (2011), o grande desafio desta ligagdao ¢ descobrir quais
fatores levam o consumidor a optar por um produto ou servigo especifico, sendo que sempre
que os produtos ou servigos forem ao encontro das necessidades e desejos do consumidor, as
possibilidades de sucesso para a organizagdo sdo grandes. Neste contexto, este trabalho busca
analisar qual a relagdo entre valores pessoais € o comportamento de consumo ecologicamente
consciente entre estudantes das instituicoes de ensino de Santana do Livramento/BR e
Rivera/UY?

Este trabalho tem como objetivo geral analisar a relacdo entre valores pessoais € 0
comportamento de consumo ecologicamente consciente entre estudantes das instituicdes de
ensino das instituigdes de Santana do Livramento/BR e Rivera/UY. Especificamente: 1)
mapear o perfil de amostra; i1) identificar os valores pessoais dos respondentes; ii1) analisar o
comportamento de consumo ecologicamente consciente entre os respondentes; iv) inferir se
ha diferencas nos valores pessoais € no comportamento de consumo ecologicamente
consciente entre os respondentes dos dois paises.

A relevancia dos impactos do consumo na sociedade esta sendo discutida em diversas
pesquisas. Os autores Narula e Desore (2016) afirmam que descobrir por que os consumidores
compram produtos verdes, determinar quais sdo os fatores responsaveis pela compra de
produtos verdes e explorar a importancia das questdes psicograficas do consumo sdo temas
fundamentais a serem explorados na academia.

Autores como Beck e Pereira (2012) afirmam que ainda ndo existem estudos capazes
de explicar de forma satisfatoria o comportamento de consumo consciente, deixando clara a
necessidade da realizacdo de mais estudos que contribuam com a temadtica, como a presente
pesquisa.



Silva, Silveira-Martins e Otto (2017) complementam sugerindo que construtos
potencialmente influenciadores do comportamento de consumo sustentavel, propostos por
diferentes pesquisadores, poderiam ser estudados em conjunto para melhor se compreender
esse complexo comportamento de consumo.

Ademais, o estudo do comportamento do consumidor ecologicamente consciente além
de apresentar sua relevancia pela tematica, neste estudo apresenta outro aspecto de distingao,
pois trata-se de um estudo em dois paises. Conforme Torres et al. (2009) a variagdo dos
padrdes culturais entre paises € de importancia capital para as empresas com atuacao
internacional. Ao estabelecerem relagdes com profissionais de outras organizagdes e
transacionarem com consumidores que possuem diferentes valores culturais, ajustes t€ém que
ser feitos tanto em relagdo ao comportamento dos seus prepostos quanto aos elementos de
marketing, revelando um campo amplo para pesquisas. Torres et al. (2009) completa dizendo
que “os padrdes culturais devem ser considerados em estratégias e acdes de marketing das
organizacoes".

Outrossim, quanto mais uma organizacdo conhecer os fatores determinantes do
consumo sustentavel, mais eficientes tendem a ser suas estratégias de marketing ambiental
(SILVA; SILVEIRA-MARTINS; OTTO, 2017). Portanto, a pesquisa busca trazer aos
profissionais de mercado uma melhor defini¢do das caracteristicas do publico alvo do
segmento do consumo ecologicamente consciente, com a finalidade de sintetizar tais
informacdes e possibilitar uma melhor orientacdo para ajudar as empresas que pretendem
investir nesse segmento.

Assim, este estudo esta estruturado da seguinte forma, apés a introdugdo, a qual
buscou apresentar a problematica, justificativa e objetivos do estudo, tem-se o referencial
tedrico; posteriormente apresentam-se os procedimentos metodoldgicos; consecutivamente
tem-se a apresentacdo e discussdo dos dados e, por fim, remete as consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este topico trata do referencial teodrico, o qual foi utilizado como base para o
desenvolvimento deste estudo. Os temas abrangem consumo ecologicamente consciente.
Contempla, também, os valores pessoais desse consumidor ecoldgico.

2.1 Consumidor Ecologicamente Consciente

Os altos indices de desperdicios, impactos ambientais e sociais, t€ém preocupado a
sociedade. Com isso, os consumidores tém percebido que suas agdes afetam diretamente a
qualidade do ambiente em que vivem (BROCHADO; BROCHADO; CALDEIRA, 2015).
Despertando assim, para um consumo mais consciente e socialmente responsavel em relagdao
aos aspectos ambientais. Visto que, tais problemas tém suas raizes na produg¢do e no consumo
de produtos e servigos, causando assim um impacto negativo a natureza € Seus recursos
(ALVES, 2017).

De acordo com Hailes (2007) um consumidor ecoldgico € aquele que associa o ato de
comprar ou consumir produtos com a possibilidade de agir em conformidade com a
preservacao ambiental. Segundo a autora, o consumidor evita produtos que: representem um
risco a sua saude ou de outros; prejudiquem o ambiente durante a produgdo, uso ou descarte
final; consumam muita energia; apresentem excesso de embalagens; contenham ingredientes
procedentes de habitats ou espécies ameagadas; no processo de producdo tenham usado
indevida ou cruelmente animais; afetem negativamente outros povos ou paises. Assim, “os
consumidores verdes ou consumidores ecologicamente conscientes, sdo definidos como
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individuos que procuram consumir apenas os produtos que causem o menor — ou nao exercam
nenhum — impacto ao meio-ambiente” (AFONSO, 2010, p. 32).

Souza e Benevides (2005) afirmam que o consumidor, embora conheca pouco a
respeito de produtos e servigos verdes ou ecologicamente corretos, diz que aceita pagar mais
por estes, tornando-se um mercado em potencial. Todavia, pagam tao-somente se perceberem
que estdo contribuindo com uma organizagdo ambientalmente amiga. Ademais, reconhecem
que possuem culpa pelo desequilibrio ecoldgico; assim, muitos pagam para diminuirem essa
culpa, mas acreditam que as empresas sejam as principais responsaveis, apresentando a midia
como maior agente de reflexdo ambiental e esperam do governo a lideranga para se assegurar
a recuperacao do meio ambiente (SOUZA; BENEVIDES, 2005).

Vale destacar que entre os jovens universitarios ha distintos posicionamentos quanto a
temadtica, pois ora desconhecem ora desconfiam do termo verde, em fun¢do do senso critico
desenvolvido academicamente. Essa desconfianga ocorre, principalmente, devido ao abuso do
uso do termo de forma indevida e sem ética por conta de algumas organizagdes (SOUZA;
BENEVIDES, 2005).

Conforme argumentam Queiroga et al. (2005), entre os estudos que mais se destacam
na busca de um modelo de mensuracdo da consciéncia ecoldgica, e de sua relacdo com os
habitos dos consumidores, estd a Escala de Comportamento Consciente do Consumidor
(ECCB), desenvolvida por Roberts (1996a), quando o autor propds uma escala, com base em
uma revisdo da literatura existente e de estudos realizados anteriormente, que tinham o
proposito de verificar as varidveis que afetavam o comportamento, tido como socialmente
responsavel, dentro do processo de decisdao dos consumidores. Esta pesquisa foi realizada
com 582 consumidores adultos nos Estados Unidos, e dentre os resultados revelou o perfil
dos consumidores ecologicamente conscientes da década de 1990, com implicagdes para as
estratégias de comunicagdo de marketing e para a academia. Dentre as premissas deste estudo,
assumiu-se que o consumidor ecologicamente consciente ¢ aquele que compra produtos que
considera ter menor impacto negativo ou impactos mais favoraveis ao ambiente (ROBERTS,
1996a).

A ECCB também foi a escala escolhida para medir a consciéncia ambiental do
consumidor brasileiro, mais especificamente do consumidor porto-alegrense, no estudo de
Lages e Vargas Neto (2002). Esses autores avaliaram a relagdo entre algumas varidveis
demograficas e o nivel de consciéncia ecologica do consumidor, assim como a confiabilidade
e a validade da escala de Straughan e Roberts (1999) ao contexto brasileiro. No teste de 26
indicadores dessa escala com uma amostra de 400 pessoas maiores de 18 anos residentes em
diversos bairros de Porto Alegre, Lages e Vargas Neto (2002) encontraram 24 indicadores
com cargas fatoriais maiores do que 0,4, representando seis dimensodes, que foram rotuladas
como: produto, reciclagem e reutilizacdo, alimentagdo e saude, habitos domésticos, acdo de
mudancga e consumo de energia.

Paradoxalmente, a escolha por produtos sustentdveis esta relacionada ndo somente a
aspectos econdmicos, mas também a fatores culturais e psicoldgicos. Com isso, ¢ possivel
observar que os valores pessoais dos consumidores podem influenciar o chamado
comportamento ecologicamente consciente.

2.2 Valores pessoais

Os valores pessoais podem ser definidos como crencas pertencentes a modos de
conduta que levam a estados finais desejaveis, transcendem situagdes especificas, guiam a
selecdo ou avaliacdo de comportamento e, por fim, sdo ordenados por importancia, formando
um sistema de prioridades de valores (ROKEACH, 1973).



Os valores pessoais se modificam em fun¢do das mudancas ocorridas na sociedade, em
termos culturais, politicos, tecnologicos e sociais, € que podem influenciar comportamentos
individuais e coletivos (KAHLE et al., 1988). O autor Shalom H. Schartz ganhou destaque
nesse campo de pesquisa, ele continua atualizando os estudos sobre valores humanos e suas
relacdes sociais e individuais.

Atitudes e valores perante o ambiente t€ém estimulado na sociedade e nas organizacdes
uma nova cultura de comportamentos ecologicamente corretos. Ao buscar essa cultura e
incorporar os preceitos da sustentabilidade, a gestdo das organizagdes torna-se cada vez mais
complexa, principalmente pois a adocdo dessa atitude requer a inser¢do de variaveis sociais e
ambientais nos valores e nas acdes e comportamentos dos individuos (BEURON et al., 2012).

As crengas, atitudes e valores sdo organizados em conjunto e integrados em um
sistema cognitivo. Os valores ndo atuam de modo isolado, mas se articulam entre si,
caracterizando o sistema de valores do individuo (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ et al.
2012). Os valores sao transmitidos por meio das interagdes sociais € da cultura. Contudo, ¢ a
partir das vivéncias e experiéncias que o individuo desenvolve o seu proprio sistema de
valores (ROKEACH, 1973).

Além disso, dentre os elementos individuais que influenciam os consumidores, 0s
valores pessoais se destacam ndo sO por sua robusta fundamentacao tedrica, mas também pela
praticidade de aplicacdo em estudos empiricos. De fato, os valores pessoais podem ser usados
ndo s6 como critérios padronizados, como possuem forte potencial para explicar
comportamentos, pois apresentam parcimonia e sdo estaveis ao longo do tempo (ANDRADE;
LEITE, 2017).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2012), o consumo pode ser visto na personalidade
de uma pessoa, pois os conjuntos de crencas e valores sdo padroes pessoais que influenciam
nas atitudes tomadas em situagdes especificas, que determinam o comportamento de consumo
do individuo. Conforme o artigo seminal de Vinson et al. (1977), os valores ajudam a
identificar mudancas de percep¢des do consumidor, bem como as expectativas quanto a
escolha, avaliacdo e importancia que se d4 a uma determinada marca ou questdoes que sao
significantes a um produto ou servico. A abordagem de valor para estes autores ¢ util para
prever a motivagao de escolha de uma determinada marca, produto ou servigo.

Valor na perspectiva da teoria de valores desenvolvida por Schwartz (1992) ¢ colocado
como o critério que as pessoas usam para selecionar e justificar agdes e para avaliar pessoas,
incluindo a si mesmas. Os valores pessoais possuem cinco caracteristicas que geralmente sdo
abordados pelos pesquisadores para se referir as motivagdes do individuo, sendo elas: assumir
conceitos ou crengas; pertencer a estados finais desejaveis ou comportamentos; transcender
situagdes especificas; guiar a sele¢cdo ou avaliacdo de comportamentos e eventos; € ser
ordenado por importincia relativa.

Diante dos modelos existentes e reconhecendo a necessidade de diferenciar os valores
de outros construtos com os quais costumam ser confundidos, Gouveia (2003) propos uma
tipologia alternativa. Talvez seu aspecto mais transformador seja assumir a natureza humana
como benévola e identificar uma teoria especifica da qual deriva sua lista de valores. Gouveia
(2003, p. 433) define os valores como “categorias de orientagdo que sdo desejaveis, com base
nas necessidades humanas e precondi¢cdes para satisfazé-las, que sdo adotadas pelos atores
sociais, € que podem variar em sua magnitude e seus elementos constituintes" e as fungdes
dos valores sdo caracteristicas psicologicas de comportamentos orientados e representacdes
das necessidades humanas (GOUVEIA, 2013).

A teoria funcionalista dos valores humanos tem sido desenvolvida desde 1990 e vem
sendo aprimorada nos ultimos anos (GOUVEIA et al., 2014). A teoria possui quatro
suposi¢des tedricas principais: 1. os seres humanos tém uma natureza benevolente ou
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positiva; 2. os valores sdo principios-guia individuais que servem como padrdes gerais de
orientagdo para os comportamentos dos individuos; 3. os valores apresentam uma base
motivacional; e 4. apenas os valores terminais, por serem menor em numero ¢ de facil
conceitualizacao, sdo considerados. (GOUVEIA et al, 2009). O Quadro 1 evidencia a
formacgdo da estrutura trés por dois e seus valores especificos dentro de cada dimensao que

forma a TFVH.

Quadro 1- Faceta, dimensodes e subfun¢des dos valores basicos

Valores como padrio-guia de comportamentos
Metas pessoais (0 | Metas centrais (o Metas sociais ( 0
individuo por si proposito geral da individuo na
mesmo) vida) comunidade)
Necessidades Experimentacio Suprapessoal Interativa
idealista Emogao Beleza Afetividade
Valores como (a vida como fonte Sexualidade Conhecimento Apoio social
expressao de de oportunidades) Prazer Maturidade Convivéncia
necessidades
Necessidades Realizacao Existéncia Normativa
materialistas (a Exito Estabilidade Obediéncia
vida como fonte de Poder Sande Religiosidade
ameaca) Prestigio Sobrevivéncia Tradigado

Fonte: Adaptado de GOUVEIA et al. (2014).

A seguir, ¢ apresentada uma descricdo breve de cada subfungdo dos valores. Os 18

valores bdasicos selecionados para representar as subfuncdes de valores sdo apresentados no
Quadro 2.

Quadro 2- Descricdo detalhada das subfuncoes valorativas da TFVH

Subfuncio Descricio

A necessidade fisiologica de satisfagdo, em sentido amplo (principio do prazer), é
representada por valores desta subfun¢fo. Ela ¢ menos pragmatica na busca de alcangar
status social ou assegurar harmonia e seguranga sociais; seus valores contribuem para a
promocao de mudangas na estrutura de organizagdes sociais, sendo mais endossadas
por jovens. Sdo indicadores desta subfuncdo os valores emocao, prazer e sexualidade.

Experimentacio

As necessidades de autoestima sdo representadas por valores desta subfun¢@o. Seus
valores se originam de um principio pessoal para guiar a vida dos individuos, enquanto
focaliza realizagdes materiais; podem ser uma exigéncia para interagdes sociais
prosperas e o funcionamento institucional. Tais valores sdo mais tipicamente apreciados
por jovens adultos, em fase produtiva, ou individuos educados em contextos
disciplinares e formais. Sdo exemplos de valores desta subfunc@o os seguintes: éxito,
poder e prestigio.

Realizacao

Esta subfun¢do tem uma orientacdo central, representando seus valores as necessidades
estéticas e de cogni¢do, bem como a necessidade superior de autorrealizagdo. Eles
podem ser concebidos como idealistas, indicando a importancia de ideias abstratas,
com menor énfase em coisas concretas e materiais. A pessoa que endossa uma
orientagdo central e um motivador idealista costuma pensar de forma mais geral e
ampla, tomando decisdes ¢ se comportando a partir de critérios universais. Os trés
valores indicadores desta subfuncdo podem ser beleza, conhecimento e maturidade.

Suprapessoal




Existéncia Representa as necessidades fisiologicas basicas (ex: comer, beber, dormir) e a
necessidade de seguranga. O proposito principal de seus valores € garantir as condi¢des
basicas para a sobrevivéncia bioldgica e psicologica do individuo. Os valores de
existéncia sdo endossados por individuos em contextos de escassez econdmica, ou por
aqueles que foram socializados em tais ambientes. Trés dos valores que podem
representar esta subfungao sdo estabilidade pessoal, saude e sobrevivéncia.

Interativa A experiéncia afetiva entre individuos ¢ ressaltada por seus valores, representando as
necessidades de pertencimento, amor e afiliacdo, reunindo valores essenciais para
estabelecer, regular e manter as relagdes interpessoais. Contatos sociais sdo uma meta
em si, enfatizando atributos mais afetivos e abstratos. As pessoas que os adotam sdo
frequentemente mais jovens e orientadas para relagdes intimas estaveis. Trés valores
indicadores desta subfung¢fo sdo afetividade, apoio social e convivéncia.

Normativa Reflete a importancia de preservar a cultura e as normas convencionais. Priorizar
valores normativos evidencia uma orientagdo vertical, na qual a obediéncia a
autoridade ¢ importante. Pessoas mais velhas sdo mais provaveis de serem guiadas por
tais valores, seguindo normas convencionais. Trés valores que a representam siao
obediéncia, religiosidade e tradicao.

Fonte: (SOUZA et al., 2015).

Nesse sentido, compreende-se que os valores humanos sdo elementos ligados a gestao
organizacional, seja no ambiente de trabalho ou em volta das perspectivas da sustentabilidade.
O sistema de valores faz parte da rotina didria dos individuos que integram as organizagdes,
correlacionando-se com a sociedade em fun¢do de escolhas € comportamentos preditivos
(SILVA et al., 2022).

O sistema de valores que cada individuo guarda funciona como um principio norteador
do seu curso de agdo preferencial. Por isso, o conceito de valor ocupa papel central nos
diversos campos dedicados ao estudo do comportamento humano (IWAI, 2016). Outra
questdo constantemente discutida nas pesquisas académicas, e até entdo considerada aberta na
literatura, ¢ a relacdo entre a intengdo egoista ou altruista do consumo verde. Pois, embora o
consumo ecologicamente consciente deva estar relacionado a uma inten¢do altruista e, assim,
mais coletivista, varios estudos demonstraram que esse comportamento esta relacionado, em
grande parte das pesquisas, a uma motivacdo egoista de consumo, relacionado ao contexto
individualista de ganho pessoal que cada pessoa pode ter (ARRUDA FILHO; CARDOSO;
BARBOZA, 2019).

Conforme estudo feito por Maior et al. (2022) declarando que as variaveis, como as
normas, valores e crengas, ¢ a percep¢ao de aspectos relacionados aos produtos, sao as que
mais tendem a influenciar o comportamento de compra para produtos ambientalmente
corretos. Ademais, estudo feito pelos autores Simdes, Giraldi e Oliveira (2012) verificou que
os valores pessoais que apresentaram influéncia positiva na ado¢do de um comportamento de
consumo ambientalmente favoravel foram: autorrespeito, autorrealizacdo e relacionamento
caloroso com os outros. J4 os valores sensacdao de €xito, ser respeitado, senso de pertencer,
excitacdo, diversdo e prazer na vida e seguranga apresentaram influéncia negativa no
comportamento verde. Os resultados confirmaram que existe uma relagdo positiva entre
atitude e intencdo de compra de produtos verdes, assim como ha uma relagdo positiva entre
inten¢do e comportamento, apesar de menos expressiva.

Estudiosos entendem que ¢ essencial compreender o motivo que leva os consumidores
a comprarem certos produtos e ndo outros. Por esta razdo, profissionais de marketing estudam
0s pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudangas (CHURCHILL; PETER, 2000).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa descritiva. “Os planos de
pesquisa descritiva em geral sdo estruturados e especificamente criados para medir as
caracteristicas descritas em uma questao de pesquisa” (HAIR et al., 2005, p. 86). Visando uma
estimacdo precisa e confiavel dos dados, esta pesquisa se valeu de uma abordagem
quantitativa. “Os dados quantitativos sdao mensuragdes em que numeros sdo usados
diretamente para representar as propriedades de algo” (HAIR et al., 2005, p. 100).

Foi utilizado o survey como método de pesquisa. Conforme Hair et al. (2005) o survey
¢ um procedimento usado para coleta de dados primarios. Portanto, o survey foi escolhido por
tratar-se de uma coleta de informagdes primarias a partir da aplicacdo de um instrumento de
pesquisa estruturado, que pode englobar as mais variadas informagdes sobre o tema estudado.

A técnica de coleta de dados se deu via questionario estruturado online, dividido em
tr€s blocos. O bloco 1 contemplou questdes relativas ao perfil sociodemografico do
respondente, o bloco 2 apresentou a escala de valores basicos (QVB), que deriva da Teoria
Funcionalista de Valores Humanos de Gouveia (2003), sendo composto por 18 itens, que
representam os valores humanos bésicos. Ja no bloco 3, tem-se a escala de comportamento do
consumidor ecologicamente consciente (ECCB) de Straughan e Roberts (1999), composta por
30 itens. O instrumento contemplou escala tipo Likert de cinco pontos, variando entre
discordo totalmente e concordo totalmente, o qual pode ser visualizado no apéndice A em
portugués e no apéndice B em espanhol.

Foram realizados pré testes dos questionarios em portugués e em espanhol a uma
amostra de 15 estudantes, esses estudantes responderam isoladamente aos questionarios,
tendo sido entrevistados logo em seguida para que fosse verificado se tinham compreendido o
significado das perguntas. O tempo médio da aplicacdo do questionario foi de 10 minutos.
Nao houve qualquer divida entre os que responderam ao questionario.

De acordo com Marconi e Lakatos (1986), a técnica de amostragem nao-probabilistica
por tipicidade consiste em selecionar um grupo ou subgrupo da populagdo tipico em relagdo a
caracteristica objeto da pesquisa, que possa ser considerado representativo de toda a
populacdo. Foi utilizada uma amostragem por conveniéncia e acessibilidade, com aplicacao
dos questionarios aos estudantes de Santana do Livramento/RS e Rivera/UY, no periodo de
outubro a dezembro de 2022. O questionario foi aplicado em trés instituicdes de ensino da
cidade de Santana do Livramento, sendo elas a Unipampa, que conta com 1340 alunos
matriculados, a Urcamp com 647 alunos e a Uergs com 330 alunos. E em mais trés
instituigdes de ensino da cidade de Rivera, sendo elas a Udelar, que conta com
aproximadamente 610 estudantes, a Utec com 535 estudantes e a Utu com 533 estudantes.

De posse destas informacdes, utilizou-se o software G*Power para célculo do tamanho
amostral a ser adotado nesta investigacao (FAUL et al., 2007; FAUL et al., 2009). Assumiu-se
o valor de 0,05 como erro a (5%) e o poder do teste de 0,95 (95%), assim sendo a amostra
minima estimada no G*Power, indicou um N= 220 respondentes, sendo que ao final da coleta
de dados foi possivel acessar 513 respondentes, destes 296 Brasileiros e 217 Uruguaios.

A analise dos dados coletados foi realizada por meio de estatistica descritiva,
correlagdo de Spearman e teste de diferenca de hipotese de Mann-Whitney, uma vez que apds
realizar o teste de normalidade, verificou-se que os dados obtidos figuram como nao normais.

Segundo Morettin e Bussab (2011) o objetivo do teste estatistico de hipoteses € trazer
uma metodologia, proporcionando a verificagdo dos dados amostrais, se esses trazem
evidéncias que apoiem ou nao uma hipotese formulada. Tendo em vista a afirmagao do autor e
com o objetivo de apresentar dados com confiabilidade, foram utilizados testes de hipoteses
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ndo paramétricas para a diferenca de médias entre grupos do estudo.De forma a responder a
questao de pesquisa, foram propostas duas hipdteses:

H,;: Nao existe diferenca nas medianas dos valores pessoais entre os grupos de
brasileiros e uruguaios.

Hy,: Nao existe diferenca nas medianas no comportamento de consumo
ecologicamente consciente entre os grupos de brasileiros e uruguaios.

Ao finalizar o tépico dos procedimentos metodologicos, conseguinte, apresenta-se a
discussdo dos resultados.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Os dados foram organizados, alocando os resultados de maneira a atender os objetivos
propostos. Assim, inicialmente realizou-se a caracterizacdo da amostra da pesquisa, em
seguida abordou-se os valores pessoais, o comportamento de consumo ecologicamente
consciente, posteriormente, apresenta-se os resultados dos testes de Mann-Whitney e, por fim,
a correlagdao de Spearman.

4.1 Perfil dos Respondentes
Este topico tem a inteng¢do de atender o primeiro objetivo especifico, a saber, mapear o

perfil da amostra, que pode ser visualizado na Tabela O1.

Tabela 01- Perfil dos respondentes

Percentual Percentual
Variaveis Alternativas Brasil (%) Uruguai (%)

Nacionalidade 57,7 42,3
Género Masculino 34,8 41,0
Feminino 64,2 58,2

Outro 1,0 0,5

Idade Até 30 anos 77,4 74,7
Mais de 31 anos 22,6 25,3

Estado civil Solteiro (a) 76 74,5
Casado (a) 11,1 8,8

Unido estavel 10,5 12,5

Divorciado (a) 2,4 4,2

Instituicio de Ensino UNIPAMPA 79,1 4

URCAMP 12,2 0,9

UERGS 5,7 0,5

UDELAR 0,7 44,7

UTU 0,7 13,4

UTEC 1,7 36,4
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Renda
Até 1 salario minimo (R$ 1.100,00)/

Hasta ($ 17.930,00) 42,6 62,2
Até 2 salarios minimos (R$ 1.100,01 a
RS 2.200,00)/
Hasta 2 salarios minimos (de $
17.930,01 hasta $ 35.860,00) 30,7 18,9

o

Até 3 salarios minimos (R$ 2.200,01
R$ 3.300,00)/
Hasta 3 salarios minimos (de $
35.860.01 hasta $ 53.790,00) 12,5 8,8

Mais de 3 salarios minimos (mais de R$
3.300,01)/
Mas de 3 salarios minimos (mas que $
53.790.00) 14,2 10,1

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados do estudo (2022).

Ao observar a tabela 01, tem-se que a amostra alcangou 513 respondentes categorizados a
partir de dados sociodemograficos. Quanto a nacionalidade, 57,7% sao brasileiros e 42,3%
sdo uruguaios. A maioria dos inquiridos ¢ do sexo feminino, em ambas nacionalidades. Os
respondentes apresentam idade inferior a 30 anos, tal resultado pode ser explicado, visto que a
maioria dos estudantes sdo jovens, além disso, a maioria ¢ solteiro e com renda de até 1
salario minimo. Ademais, a maioria dos respondentes sdo estudantes da Unipampa, esse
resultado pode ser compreendido em funcdo da uma maior facilidade de aplicar o questionario
na instituicdo de origem da presente pesquisa.

Por fim, analogamente ao estudo de Vieira et al. (2019) foi possivel perceber que através
da andlise dos dados sociodemograficos, a pesquisa alcangou amostras diversificadas que
contemplaram todas as faixas etarias, de renda, niveis de escolaridade, e uma boa distribuicao
quanto ao género, abrangendo os mais diferentes perfis dentro das amostras extraidas das
populagdes.

4.2 Valores pessoais

Este topico tem a inten¢do de apresentar os resultados relativos a escala de valores
pessoais dos respondentes das duas nacionalidades, assim a tabela 02 apresenta a média,
moda e desvio-padrao.

Tabela 02- Média, moda e desvio padrao dos valores pessoais

Valores pessoais Brasileiros Uruguaios

Média Moda DP Média Moda |DP
Experimentagdo
(emogao, prazer,
sexualidade) 3,7793 4 0,87575 3,7742 4 0,75408
Realizacdo
(éxito, poder, 3,7376 4 0,88332 3,5945 4 0,77341
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prestigio)

Suprapessoal
(beleza,
conhecimento,
maturidade) 4,1081 4 0,82587 4,0046 4 0,69127

Existéncia
(estabilidade,
saude,
sobrevivéncia) 43142 4 0,88085 4,3011 5 0,65615

Interativa

(afetividade,
apoio social,
convivéncia) 3,991 4 0,88889 3,9094 4 0,71469

Normativa
(obediéncia,
religiosidade,
tradi¢do) 3,6396 4 0,99643 3,3963 4 0,93163

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados do estudo (2022).

Conforme a tabela 02, dentre os valores pessoais listados, o que teve a maior média
entre os brasileiros e uruguaios foi o valor existéncia, incluindo estabilidade pessoal, saude e
sobrevivéncia, apresentando média (4,3142) para os brasileiros, e (4,3011) para os uruguaios.
O estudo de Farias et al. (2021), que buscou compreender os valores de consumidores que ja
utilizaram ao menos uma vez os servi¢os do Airbnb, em sua maioria moradores da regido
Nordeste (60,60%), assim como neste estudo encontrou que as subfungdes mais endossadas
pelos respondentes foram a de Existéncia, Suprapessoal e Interagdo. Com isso, ¢ perceptivel
que os valores podem ser os mesmos apesar da diferenga de estados.

O valor existéncia corresponde as representagdes cognitivas das necessidades
fisiologicas basicas, como comer e dormir. Ela € representada pelos valores de estabilidade
social, saude e sobrevivéncia, e ¢ compativel com orientagcdes sociais e pessoais dentro do
dominio motivador materialista. A existéncia postula que os valores sdo compativeis com
objetivos pessoais e sociais dentro da expressdo de necessidades de sobrevivéncia, pois seu
proposito ¢ assegurar as condicdes basicas de sobrevivéncia bioldgica e psicologica
individual. A teoria postula que os valores de existéncia sdo referéncia para valores de
realizagdo e valores normativos (GOUVEIA et al., 2014; GOUVEIA et al., 2015).

A subfuncio sobrevivéncia representa as necessidades mais basicas, como comer ¢
beber. A privagdo dessas necessidades por um longo periodo de tempo pode trazer resultados
fatais. Sua relevancia ¢ evidente como principio-guia na vida daquelas pessoas socializadas
em um contexto de escassez, como também daquelas que atualmente vivem sem 0s recursos
econdmicos basicos (GOUVEIA et al., 2009). Conforme estudo feito por Santos e Vargas
(2014) ¢ fato que as politicas publicas necessitam adequacdes, revisdes periddicas e controle
por parte dos governos nas esferas federais, estaduais e municipais, visto que o Brasil ¢
considerado um pais continental, onde se verifica uma vasta paisagem social, econdmica e
cultural e a fronteira da paz ndo difere desse contexto, pois ainda esta longe de uma situagdo
considerada confortavel economicamente. Dessa maneira, o fato do valor existéncia ter
pontuado a maior média pode estar relacionado com a situag¢@o de vulnerabilidade econdmica
da regido da fronteira da paz.
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Ja a subfuncio estabilidade pessoal representa uma necessidade de seguranca. Ela
enfatiza uma vida planejada e organizada. As pessoas que assumem esta orientacdo tentam
garantir sua propria existéncia. Provavelmente configure o tipo motivacional de seguranga
(SCHWARTZ, 1992), e pode ser relacionado com itens especificos, tais como ter um trabalho
estavel (LEVY, 1990) e seguranca economica (WALSH et al., 1996). E por fim, a subfuncio
saude, também representa a necessidade de seguranca (SCHWARTZ; BILSKY, 1987). A
pessoa que adota este valor lida com um drama pessoal originado em um sentimento de
incerteza que esta implicito na doenga. Assim, o individuo € orientado a procurar manter um
estado 6timo de saude, evitando coisas que possam ameacar sua vida. Este valor ¢ comum na
literatura, seja com esta mesma etiqueta (SCHWARTZ, 1992) ou considerado como bem-estar
(LAPIN, 1997).

Estudos de Queiroga et al. (2006) indicam que as pessoas que mais pontuam em
valores como sobrevivéncia, saide e maturidade tendem a levar em conta o grau de agressao
a0 meio ambiente que os produtos que consomem podem causar. Alguns aspectos
considerados antes da compra sdo: a poluicdo que o produto pode gerar, o quanto o produto
pode prejudicar as outras pessoas € o meio ambiente € o quanto este preserva o meio
ambiente. Assim sendo, o proximo tdpico apresenta os resultados da escala de consumo
ecologicamente consciente.

4.3 Comportamento de consumo ecologicamente consciente

Para avaliar o comportamento do consumidor ecologicamente consciente adotou-se a
escala ECCB de de Straughan e Roberts (1999). A fim de compreender os dados procedeu-se
a metodologia sugerida por Afonso (2010) que estabelece um agrupamento baseado em niveis
de consciéncia, conforme calculo do somatorio das pontuacdes dividido o nimero de itens da
escala, a tabela 03, evidencia a pontuacao de acordo com os niveis.

Tabela 03- Nivel de comportamento de consumo ecologicamente consciente

Nivel de comportamento de consumo
Pontuacgéo ecologicamente consciente
0-50 pontos comportamento ecologicamente consciente baixo
51-100 pontos comportamento ecologicamente consciente médio
101-150 pontos comportamento ecologicamente consciente alto

Fonte: Adaptado de Afonso (2010).

A tabela 03 indica trés niveis de comportamento ecologicamente consciente, assim
sendo indices menores de 50 pontos, representam nivel baixo, entre 51-100 nivel médio, e
escores maiores de 101 pontos indicam alta consciéncia ecologica (AFONSO, 2010).

Conseguinte, a tabela 04 apresenta os valores médios, minimos € maximos obtidos nas
questdes da escala ECCB na amostra deste estudo.

Tabela 04- Valores médios, minimos e maximos nas questoes da escala ECCB

Alpha de

N Min Max Média DP cronbach
Brasileiros 296 34 150 104,31 22,804 0,951
Uruguaios 217 30 150 100,36 24,41 0,856

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados do estudo (2022).
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Na tabela 04 pode-se observar que a média da ECCB ¢ de 104,31 para os brasileiros e
100,36 para os uruguaios, o que significa que, apesar dos resultados bem préximos, os
brasileiros apresentam um comportamento ecologicamente consciente elevado. Ja os
uruguaios apresentam um comportamento ecologicamente consciente médio. Esses dados
corroboram com o estudo de Vieira et al. (2019), os autores desenvolveram um estudo na
regido da fronteira Brasil-Uruguai, com 134 consumidores que apresentaram um
comportamento ecologicamente consciente médio-elevado e as médias das respostas
concentraram-se em uma das extremidades da escala, fato que revela um posicionamento
consciente dos respondentes em favor das causas ecoldgicas. Assim como o estudo de Afonso
(2010) que também encontrou dados que contribuem para esta afirmativa, relatando que a
maioria dos inquiridos do seu estudo apresentam um comportamento ecologicamente
consciente elevado.

No que tange ao alfa Cronbach, confirma-se que as escalas aplicadas apresentam
consisténcia, uma vez que alcangou indices acima de 0,8 nos respondentes dos dois paises
(FAVERO et al., 2009).

Na intengdo de identificar o percentual de respondentes em cada nivel de consciéncia
ecologica, apresenta-se a tabela 05.

Tabela 05- Percentual de consciéncia ecologica

Brasileiros Uruguaios
Freq % Freq %
CCEC baixo 6 2,1 11 5,06
CCEC médio 129 43,6 90 41,47
CCEC elevado 161 54,39 116 53,74
total 296 100 217 100

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados do estudo (2022).

Na tabela 05 encontra-se a medida da ECCB dividida nos niveis identificados e
constata-se que a grande maioria, cerca de 54,39% dos brasileiros e 53,74% dos uruguaios,
apresenta um comportamento ecologicamente consciente elevado, seguindo-se dos individuos
com comportamento ecologicamente consciente médio, 43,6% dos brasileiros e 41,47% dos
uruguaios e, por ultimo, com 2,1% dos brasileiros e 5,06% dos uruguaios, tem-se
respondentes que revelam valores baixos para o comportamento ecologicamente consciente.
Analogamente com os resultados encontrados nesta pesquisa Afonso (2010) encontrou que
cerca de 74,4% dos inquiridos apresentam um comportamento ecologicamente consciente
elevado, seguindo-se dos individuos com comportamento ecologicamente consciente médio
(25%) e, por ultimo, com 0,6%, temos apenas um inquirido que revela valores baixos.

Assim, quanto maior a demanda para a sustentabilidade, quanto maior disposi¢cdo dos
consumidores em integrar a responsabilidade social na decisdo de compra, o impacto
positivo do comprometimento dos consumidores no comportamento de compra ird seguir
aumentando. Além disso, ressalta-se que ¢ fundamental compreender o nivel de
conscientizacdo da populagdo em termos de protecao ambiental e social (CARVALHO et al.,
2015).

4.4 Teste de Mann Whitney: Diferencas entre grupos independentes
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Sob a hipdtese nula (HO), de que a variancia das medianas sdo iguais para ambos 0s
grupos, elaborou-se as seguintes hipoteses:

H,;: Nao existe diferenca nas medianas dos valores pessoais entre os grupos de
brasileiros e uruguaios.

Hy,. Nao existe diferenca nas medianas no comportamento de consumo ecologicamente
consciente entre os grupos de brasileiros e uruguaios.

Assim, € possivel visualizar os resultados da tabela 06:

Tabela 06- Diferenga entre grupos independentes

Fator U de Mann Whitney Mediana Sig Hipétese
Brasileiros (282,22)
Valores pessoais 24649,5 Uruguaios (222,59) 0 S
Brasileiros (264,11)
CCEC 30010,5 Uruguaios (247,30) (0,204 NS

S— Suporta a hipétese alternativa, através da prova estatistica significativa a um nivel de significancia
de 0,05.

NS — Nao suporta a hipoétese alternativa, através de prova estatistica ndo significativa.

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados do estudo (2022)

Desse modo, rejeita-se a hipotese nula para o teste valores pessoais, ou seja, brasileiros
e uruguaios apresentam diferengas nos valores pessoais. Portanto, apesar de ser fronteira, as
cidades Rivera e Santana do Livramento ndo ¢ lugar de perda da identidade brasileira ou
uruguaia. Contudo, um lugar de construcdo de uma identidade tipica, fronteiriga, binacional,
entre brasileiros e uruguaios que interagem cotidianamente e continuam sendo brasileiros e
uruguaios (BENTO, 2012). Brasileiros e uruguaios tém negocios dos dois lados da fronteira, o
que cria, também, uma situagdo de interdependéncia econdmica entre as duas cidades
fronteirigas. Também os clubes sociais e para a pratica de esportes sdo utilizados pela
populagdo das duas cidades, com suas familias binacionais constituidas por geracdes de
brasileiros e uruguaios (CHASTEEN, 2003). Contudo, no que tange ao comportamento de
consumo ecologicamente consciente, os grupos nao diferem na sua percepcao. Portanto,
aceita-se a hipdtese nula para o comportamento ecologicamente consciente.

Concluindo, aceita-se a hipdtese alternativa para os valores pessoais, isto €, existe
diferenga nas medianas dos valores pessoais entre os grupos de brasileiros e uruguaios. E,
rejeita-se a hipdtese alternativa para o comportamento ecologicamente consciente, logo, nao
que existe diferenga nas medianas no comportamento de consumo ecologicamente consciente
entre os grupos de brasileiros e uruguaios.

4.5 Correlacao de Spearman

Este topico tem a intencao de apresentar os dados do teste de correlagdo de Spearman
entre as escalas de valores pessoais e a escala de comportamento de consumo ecologicamente
consciente.

16



Tabela 07- Relacdo entre os valores pessoais € o comportamento ecologicamente consciente

Experimentacio |Realizacdo Suprapessoal | Existéncia [Interativa | Normativa
CEJUNTO ,207%%* ,206%* ,291%%* ,209%* ,293%* ,300%*
Experimentacio ,714%%* ,660%* ,OT75%* ,5T78** ,483%*
Realizacgio ,0687%* ,686%* ,012%% ,545%%
Suprapessoal ,840%* ,738%* ,605%*
Existéncia ,738%%* ,596%*

Ao observar a tabela 07, ¢ possivel perceber que as correlagcdes sdo baixas, conforme
critérios de Pestana e Gagueiro (2008). Contudo, as correlagdes apresentaram muitos valores
proximos do que Field (2009) destaca como correlagdes de efeito médio (préximo de 0,30),
portanto as correlacdes sdo significativas. Assim, ¢ possivel compreender que outras variaveis
apresentam relacdo com a consciéncia ecologica, além dos valores pessoais. Estudos apontam
que a idade, o género, a renda e a educacao tem forte influéncia com a consciéncia ecologica e
sustentavel, tanto que Straughan e Roberts (1999) abordam que fungdes relativas ao sexo,
habilidades pessoais como grau educacional e niveis diferenciados de instru¢do e atitudes
individuais leva a maioria dos pesquisadores a argumentar que as mulheres siao mais
propensas que os homens para manter atitudes coerentes com o movimento verde
(SILVA; GOMEZ, 2010). Ademais, ressalta-se que o valor humano mais observado na
amostra, a saber, existéncia, pode ndo representar o valor que mais se relaciona a
comportamentos ecologicamente conscientes.

5 Consideracoes Finais

Este estudo teve o propdsito de responder a uma questdo de investigagdo sobre a
relagdo dos valores pessoais e o comportamento ecologicamente consciente entre estudantes
de institui¢cdes de ensino das cidades da fronteira BR-UY.

Com base numa amostra de 513 estudantes das institui¢des de ensino, concluiu-se que
dentre os valores pessoais listados, o que teve a maior média entre os brasileiros e uruguaios
foi o valor existéncia, incluindo estabilidade pessoal, satide e sobrevivéncia, apresentando
média (4,3142) para os brasileiros, e (4,3011) para os uruguaios. Ressalta-se que o valor
existéncia corresponde as representagcdes cognitivas das necessidades fisiologicas basicas,
como comer e dormir. Ela ¢ representada pelos valores de estabilidade social, saude e
sobrevivéncia.

Além disso, apesar dos resultados bem proximos, os brasileiros apresentam um
comportamento ecologicamente consciente elevado. J4 os uruguaios apresentam um
comportamento ecologicamente consciente médio. O que pode ser explicado pela
preocupacgdo em relagdo ao meio ambiente que vem sendo despertada nos consumidores, ja
que ¢ perceptivel que suas acdes de consumo podem afetar diretamente a qualidade do meio
ambiente. Portanto, esse novo consumidor tenta causar o menor ou nenhum dano ao meio
ambiente.

Ademais, ao averiguar possiveis diferencas entre as percepgdes de brasileiros e
uruguaios, apds a aplicacao do teste de diferenca de hipoteses de amostras independentes,
aceita-se a hipotese alternativa para os valores pessoais, isto €, existe diferenca nas medianas
dos valores pessoais entre os grupos de brasileiros e uruguaios. E, rejeita-se a hipotese
alternativa para o comportamento ecologicamente consciente, logo, ndo que existe diferenca
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nas medianas no comportamento de consumo ecologicamente consciente entre os grupos de
brasileiros e uruguaios.

Por ultimo, ¢ possivel perceber que as correlagcdes entre os valores pessoais € 0
consumo ecoldgico sdo baixas. Assim, ¢ possivel compreender que outras varidveis
apresentam relacdo com a consciéncia ecologica, além dos valores, especialmente o valor
existéncia, mais presente na amostra estudada. Contudo, as correlagdes apresentaram muitos
valores proximos do que Field (2009) destaca como correlagdes de efeito médio (proximo de
0,30), portanto as correlagdes sao significativas.

Diante do exposto, aponta-se que os objetivos do estudo foram alcancados. Por fim,
cabe ressaltar algumas limitagdes, como a dificuldade de aplicacdo do questiondrio em outro
pais. Outra limitacdo se deu pelo fato das escalas do questionario ter um grande nimero de
variaveis, dificultando que os estudantes tivessem persisténcia de responder até o final.

Para estudos futuros, sugere-se incluir outro tipo de varidvel para relacionar com o
comportamento ecologicamente consciente, tais como variaveis econdmicas ou situacionais.
Outra sugestdo seria um estudo que considerasse a consciéncia ecoldgica e a preocupagao
ambiental na mensuragdo de comportamento ecologicamente consciente.
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APENDICE A
Prezado (a) Participante,

Vocé estd sendo convidado para contribuir com uma pesquisa de Trabalho de
Conclusdo de Curso sobre consumo ¢ valores, entre estudantes de Santana do Livramento/BR
e Rivera/UY.

O tempo de preenchimento corresponde de cinco a dez minutos. Suas respostas sdo
completamente an6nimas e apenas os pesquisadores diretamente envolvidos no projeto terao
acesso aos dados, o trabalho tem finalidade académica e os resultados poderdo ser
apresentados em eventos ou revistas cientificas no futuro.
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Por favor, responda as questdes conforme sua percep¢do, busque ser o mais sincero
possivel. Lembre-se que ndo existem respostas certas ou erradas.
Em caso de duvida, vocé pode entrar em contato com os responsaveis por esta pesquisa, Prof®.
Dr*. Andressa Hennig Silva (andressasilva@unipampa.edu.br) e a académica Larissa Gusmao
Oliveira (larissagusmao.aluno@unipampa.edu.br).

Muito obrigada por sua ajuda e cooperacdo nesta pesquisa!
Bloco 1 — Perfil do consumidor

Género: ( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Outros

Idade:

Estado civil: ( ) solteiro(a) ( ) casado(a) ( )unido estavel ( ) divorciado(a) ( ) vitvo(a)
Renda: () Até 1 salario minimo (até R$ 1.100,00) () Até 2 salarios minimos (de R$ 1.100,01
até R$ 2.200,00) () Até 3 salarios minimos (de R$ 2.200,01 até R$ 3.300,00) ( ) mais de 3
salarios minimos (mais de até R$ 3.300,00)

Instituicao de ensino em que estuda: ( ) UNIPAMPA ( ) URCAMP ( ) UERGS ()
UDELAR ( ) UTU ( ) UTEC

Nacionalidade: ( ) brasileiro () uruguaio

Bloco 2 — Questionario dos valores basicos (QVB)

Por favor, leia atentamente a lista de valores descritos a seguir. Utilizando a escala de
resposta abaixo, indique quanto o considera importante como um principio que guia sua vida.

1 2 3 4 5
Totalmente sem Pouco Indiferente Importante Extremamente
Importancia Importante Importante

01. ___EXITO. Obter o que se propde; ser eficiente em tudo que faz.

02. ___APOIO SOCIAL. Obter ajuda quando for necessario; sentir que nao estd s6 no
mundo.

03. __ CONHECIMENTO. Procurar noticias atualizadas sobre assuntos pouco
conhecidos; tentar descobrir coisas novas sobre o mundo.

04. _EMOCAO. Desfrutar a vida, desafiando o perigo; buscar aventuras.

05. ___PODER. Ter poder para influenciar os outros e controlar decisdes; ser o chefe de
uma equipe.

06. __ AFETIVIDADE. Ter uma relacdo de afeto profunda e duradoura; ter alguém
para compartilhar seus €xitos e fracassos.

07. __ _RELIGIOSIDADE. Crer em Deus ou outra divindade como o salvador da
humanidade; cumprir os preceitos da minha religido.

08. SAUDE. Preocupar-se com a saude antes mesmo de ficar doente; ndo estar
enfermo.
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09. PRAZER. Desfrutar da vida; satisfazer todos os seus descjos.
10. __ PRESTIGIO. Saber que muita gente lhe conhece e admira; quando velho
receber uma homenagem por suas contribuigdes.

11. ___OBEDIENCIA. Cumprir seus deveres e obrigacdes do dia a dia; respeitar seus
pais, os superiores e os mais velhos.

12. __ _ESTABILIDADE PESSOAL. Ter certeza de que amanha continuara tendo tudo
(ou 0 mesmo) que tem hoje; ter uma vida organizada e controlada.

13. ___CONVIVENCIA. Conviver diariamente com os vizinhos; fazer parte de algum
grupo, como: social, religioso, esportivo, entre outros.

14. BELEZA. Ser capaz de apreciar o melhor da arte, musica e literatura; ir a
museus ou exposi¢cdes onde possa ver coisas belas.

15. ___TRADICAO. Seguir as normas sociais do seu pais; respeitar as tradicdes da sua
sociedade.

16. ___SOBREVIVENCIA. Ter agua, comida e poder dormir bem todos os dias; viver
em um lugar com abundancia de alimentos.

17. ___MATURIDADE. Sentir que conseguiu alcancar seus objetivos na vida;
desenvolver todas as suas capacidades.

18. SEXUALIDADE. Ter relagdes sexuais, obter prazer sexual.

Bloco 3 — Comportamento do Consumidor

A tabela abaixo contém uma lista de comportamentos do consumidor. Por favor, leia

atentamente a referida lista e indique seu grau de concordancia para cada uma das questoes

apresentadas, conforme os seus comportamentos de consumo.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente

questoes

19 | Quando posso escolher, opto pelo produto que contribui menos para a
poluicdo ambiental.

20 | Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica.

21 | Caso conhega o impacto ambiental negativo que um determinado produto tem,
ndo o compraria.

22 | Jamudei os meus habitos de consumo de determinados produtos por razdes
ecoldgicas.

23 | Uso um centro de reciclagem ou de alguma forma reciclo algum lixo
doméstico.

24 | Prefiro comprar produtos feitos de papel reciclado.

25 | J& convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem certos produtos por
serem prejudiciais a0 meio ambiente.

26 | Ja substitui as Iampadas de casa por opcdes mais econdmicas (ex: lampadas
led) para poupar energia.

27 | Ja adquiri produtos por serem menos poluentes.

28 | Sempre que possivel, compro produtos com embalagens reutilizaveis.
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29 | Eu compro lampadas de alta eficiéncia para economizar energia.

30 | Nao adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente
irresponsavel.

31 | Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados.

32 | Para diminuir a nossa dependéncia de combustiveis, ando de carro o menos
possivel.

33 | Para economizar energia, dirijo o minimo possivel.

34 | Normalmente fago um esforgo consciente para limitar o uso de produtos feitos
ou que utilizem recursos escassos na sua producao.

35 | Tento comprar eletrodomésticos energeticamente eficientes.

36 | Eusempre tento usar aparelhos elétricos (por exemplo, maquina de lavar
louga, maquina de lavar e secar roupa) antes das 10h da manha e depois das
22h.

37 | Nao compro produtos que venham em embalagem excessiva.

38 | Comprei um determinado eletrodoméstico porque consome menos
eletricidade do que outras marcas.

39 | Uso detergente (ou sabdo) com baixo teor de fosfato no meu dia-a-dia.

40 | N&o compro produtos em embalagens de aerossol..

41 | Quando compro produtos, sempre fago um esforco consciente para comprar os
produtos que sdo menos poluentes.

42 | Quando posso escolher entre dois produtos iguais, sempre compro aquele que
€ menos prejudicial para outras pessoas € para o meio ambiente.

43 | Compro papel higiénico feito de papel reciclado.

44 | Compro lengos de papel reciclado.

45 | Compro toalhas de papel feitas de papel reciclado.

46 | Comprei lampadas que eram mais caras, mas economizavam energia.

47 | Geralmente compro o produto de menor preco, independentemente do
impacto na sociedade.

48 | Nao compro produtos domésticos que prejudiquem o meio ambiente.

APENDICE B
Estimado (a) Participante,
Usted estd siendo invitado a contribuir a una encuesta de trabajo de conclusion de
curso sobre consumo y valores, entre estudiantes de Santana do Livramento/BR y Rivera/UY.
El tiempo de llenado corresponde a cinco a diez minutos. Sus respuestas son
completamente anonimas y solo los investigadores directamente involucrados en el proyecto
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tendran acceso a los datos, el trabajo tiene un propdsito académico y los resultados pueden ser
presentados en eventos o revistas cientificas en el futuro.

Por favor conteste las preguntas de acuerdo a su percepcion, trate de ser lo mas sincero
posible. Recuerda que no hay respuestas correctas o incorrectas.
En caso de dudas, puede ponerse en contacto con los responsables de esta investigacion, Prof.
Dr. Andressa Hennig Silva (andressasilva@unipampa.edu.br) y Larissa Gusmao Oliveira
(larissagusmao.aluno@unipampa.edu.br).

iMuchas gracias por su ayuda y cooperacion en esta investigacion!
Bloque 1 — Perfil del consumidor

Genero: ( ) Masculino ( ) Femenino () Outro

Ainos:

Estado civil: ( )soltero(a) ( )casado(a) ( )concubinato ( )divorciado(a) ( ) viudo(a)
Ingreso: () Hasta 1 salario minimo (hasta $ 17.930,00) ( ) Hasta 2 salarios minimos (de $
17.930,01 hasta $ 35.860,00) () Hasta 3 salarios minimos (de $ 35.860,01 hasta $ 53.790,00)
() mas de 3 salarios minimos (mas que $ 53.730,00)

Institucion educativa donde estudia: ( ) UNIPAMPA ( ) URCAMP ( ) UERGS ()
UDELAR ( ) UTU ( ) UTEC

Nacionalidad: ( ) Brasilefio(a) ( ) Uruguayo(a)

Bloque 2 — Cuestionario dos valores basicos (QVB)
Lea atentamente la lista de valores que se describe a continuacion. Usando la

escala de respuesta a continuacion, indique qué tan importante es usted como principio
rector en su vida.

1 2 3 4 5
Totalmente sin Poco Indiferente Muy De Maxima
Importancia Importante Importante Importancia
01. EXITO. Obtener lo que se propone; ser eficiente en todo lo que hace.

02. ___APOYO SOCIAL. Obtener ayuda cuando la necesite; sentir que no estd solo en el
mundo.

03. _CONOCIMIENTO. Buscar noticias actualizadas sobre temas poco conocidos;
intentar descubrir cosas nuevas sobre el mundo.

04. ___EMOCION. Disfruta de la vida, desafiando el peligro; buscar aventuras.

05. __ PODER. Tener poder para influir en los otros y controlar decisiones; ser el jefe de un
equipo.

06. ___AFECTIVIDAD. Tener una relacion de afecto profunda y duradera; tener a
alguien con quien compartir sus logros y fracasos.

07. __RELIGIOSIDAD. Creer en Dios u otra deidad como salvador de la humanidad;
cumplir los preceptos de mi religion.
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08. SALUD. Preocuparse por su salud permanentemente, no solo cuando se esta
enfermo; no estar enfermo.

09. PRACER. Disfrutar de la vida; satisfacer todos sus deseos.
10. ___PRESTIGIO. Saber que mucha gente le conoce y admira; cuando sea mayor
recibird reconocimiento por sus contribuciones.

11. ___OBEDIENCIA. Cumplir sus deberes y obligaciones del dia a dia; respetar a sus
padres, superiores y a los mayores.

12. ___ESTABILIDAD PERSONAL. Ten por seguro que mafiana seguiras teniendo
todo (o lo mismo) que tienes hoy; tener una vida organizada y controlada.

13. __PERTENENCIA. Llevarse bien con los vecinos; formar parte de algiin grupo
(por ejemplo, social, religioso, deportivo, entre otros).

14. _ BELLEZA. Ser capaz de apreciar lo mejor del arte, la musica y la literatura; ir a
museos o exposiciones donde pueda ver cosas bellas.

15. ___TRADICION. Seguir las normas sociales de su pais; respetar las tradiciones de su
sociedad.

16. __ _SOBREVIVENCIA. Tener agua, comida y poder dormir bien todos los dias;
VvivIr en un sitio con suficientes alimentos.

17. __ MADUREZ. Sentir que sus objetivos en la vida se han cumplido; desarrollar
todas sus capacidades.

18. ___SEXUALIDAD. Tener relaciones sexuales, obtener placer sexual.

Bloque 3 — Comportamiento del Consumidor

La siguiente tabla contiene una lista de comportamientos de los consumidores. Lea
atentamente esta lista e indique su grado de acuerdo para cada una de las preguntas
presentadas, de acuerdo con su comportamiento de consumo.

1 2 3 4 5
Totalmente en No estoy de Indiferente Estoy de Concuerdo
Desacuerdo acuerdo acuerdo totalmente

preguntas

19 | Cuando puedo elegir, elijo el producto que menos contribuye a la
contaminacion ambiental.

20 | He estado tratando de reducir el consumo de electricidad.

21 | Sisupiera el impacto ambiental negativo que tiene un determinado producto,

no lo compraria.

22 | Ya he cambiado mis habitos de consumo de ciertos productos por motivos

ecologicos.

23 | Uso un centro de reciclaje o de alguna manera reciclo algunos desechos

domésticos.

24 | Me esfuerzo por comprar productos hechos de papel reciclado.

25 | Ya he convencido a algunos familiares y amigos para que no compren ciertos

productos que son dafiinos para el medio ambiente.

26 | Yareemplaza las lamparillas domésticas por opciones mas econémicas (por

ejemplo, lamparillas LED) para ahorrar energia.
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27

Ya compré productos porque son menos contaminantes.

28 | Siempre que puedo compro productos con envases reutilizables.

29 | No compro un producto si la empresa que lo vende es ecologicamente
irresponsable.

30 | Trato de comprar productos que, después de ser usados, puedan ser reciclados.

31 | Compro lamparillas de alta eficiencia para ahorrar energia.

32 | Para reducir nuestra dependencia del combustible, conduzco lo menos posible.

33 | Para ahorrar energia, conduzco lo menos posible.

34 | Suelo hacer un esfuerzo consciente para limitar el uso de los productos que se
fabrican o utilizar recursos escasos en su produccion.

35 | Intento comprar electrodomésticos de bajo consumo.

36 | Siempre trato de usar los electrodomésticos (por ejemplo, lavavajillas,
lavadora y secadora) antes de las 10 am y después de las 10 pm.

37 | No compro productos que vienen en un embalaje excesivo.

38 | Compré cierto electrodoméstico porque usa menos electricidad que otras
marcas.

39 | Uso detergente (o0 jabon) bajo en fosfato en mi vida diaria.

40 | No compro productos en dispensadores de aerosol.

41 | Cuando compro productos, siempre hago un esfuerzo consciente para comprar
los productos menos contaminantes.

42 | Cuando puedo elegir entre dos productos idénticos, siempre compro el que es
menos dafiino para otras personas v el medio ambiente.

43 | Compro papel higiénico hecho con papel reciclado.

44 | Compra papel de seda reciclado.

45 | Compro toallas de papel hechas de papel reciclado.

46 | Compré lamparillas que eran mas caras pero ahorradoras de energia.

47 | Normalmente compro el producto de menor precio, independientemente del
impacto en la sociedad.

48 | No compro productos para el hogar que dafien el medio ambiente.
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