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Perfil do consumidor de varejo especializado em produtos naturais: valores e atitudes

RESUMO

O mercado de produtos naturais vem crescendo ano a ano no Brasil e no mundo. Os
consumidores estdo cada vez mais preocupados com sua salde, e também com a preservacao
da natureza. Desta forma, surge um novo tipo de consumidor que tendem a praticar atitudes
de consumo consciente. Entender esses consumidores passa a ser uma demanda iminente no
meio académico e empresarial. O presente trabalho tem como objetivo tracar o perfil de
consumidores de varejo especializado em produtos naturais, mensurando seus valores
pessoais e suas atitudes em relacdo ao consumo sustentavel. Para tal, realizou-se uma pesquisa
com 108 clientes de varejo especializado, com a utilizacdo de uma escala de consumo
sustentavel (RIBEIRO; VEIGA, 2010) em conjunto com a escala de valores pessoais PQV de
Schwartz (1992). Este estudo visa também verificar se ha relacdo de influéncia entre os
valores pessoais e as atitudes de consumo sustentavel. Os resultados mostram que as atitudes
de reciclagem sdo as mais praticadas pelos clientes, e os valores pessoais relacionados a
autotranscendéncia (benevoléncia e universalismo) foram os de maior pontuag&o.
Adicionalmente, foi constatado que as dimensdes de valores pessoais autotranscendéncia,
autopromocdo e abertura a mudanca influenciam no consumo sustentavel.

Palavras-chave: Consumo Sustentavel. VValores Pessoais. Produtos Naturais.

The natural products market is growing year by year in Brazil and worldwide.
Consumers are increasingly concerned about their health, and also to the nature preservation.
Thus, comes up a new type of consumer who tend to practice conscious consumption.
Understanding these consumers becomes an imminent demand in academia and business.
This paper aims to outline the consumers profile of retail specialized in natural products, by
measuring their personal values and attitudes towards sustainable consumption. To this end, a
survey was carried out with 108 customers of a specialized retail, with the use of a sustainable
consumption scale (RIBEIRO; VEIGA, 2010) together with the Schwartz’s (1992) personal
values scale (PQV). This study also aims to determine whether there is a relationship of
influence between personal values and attitudes of sustainable consumption. The results show
that recycling attitudes are the most practiced by customers, and personal values related to
self-transcendence (universalism and benevolence) were the highest score. Additionally, it
was found that the dimensions of self-transcendence personal values, self-promotion and
openness to change influence on sustainable consumption.
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1.INTRODUCAO

A busca por um estilo de vida saudavel tem aumentado nos ultimos anos, e o mercado
de produtos naturais e com apelo saudavel vem crescendo como resposta a essa busca. H&
uma tendéncia de continuacdo deste crescimento para os préximos anos; os consumidores
estdo mais dispostos a investir parte do seu tempo e recursos na busca de uma vida com mais
salde e longevidade. Também é notavel uma maior preocupacdo dos consumidores em
adquirir e usar produtos e servicos sustentdveis do ponto de vista socioambiental
(MACROPLAN, 2009).

Segundo Peixoto et al. (2012), essas mudancas passaram a ser percebidas a partir do
final do Sec. XX, quando muitos problemas ambientais vieram a tona, como: efeito estufa,
degradacdo da camada de 0z6nio, destruicdo dos ecossistemas, poluicdo do ar, agua e solo.
Esses problemas s&o decorrentes dos valores, cultura e atitudes do comportamento do homem,
que por muito tempo pensou ter poder e dominacgdo sobre a natureza, sem dar-se conta de que
a mesma nao possui suporte para esta exploragdo em massa.

Esta nova forma de consumo fez surgir termos como consumo consciente, consumo
verde e consumo sustentadvel (RIBEIRO; VEIGA, 2010), que serdo tratados com maior
profundidade ao longo deste estudo.

Cuperschimidt e Tavares (2002) citam a necessidade em aumentar e aprimorar a oferta
dos alimentos que respeitam o0 meio ambiente, e refere-se a estes produtos como uma
tendéncia. Os autores afirmam que quando a compra diz respeito a cuidados pessoais, 0s
alimentos saudaveis e sem agrotoxicos sdo mais valorizados do que aqueles que ndo tém
apelo saudavel ou ecoldgico (CUPERSCHMIDT; TAVARES, 2002).

Doze anos depois, Torquato, Céandido e Ramalho (2014) confirmaram a tendéncia
identificada por Cuperschimidt e Tavares (2002) ao perceberem que 0s consumidores em
questdo possuem uma visdo positiva do consumo destes produtos, e mostram-se dispostos a
pagar um valor maior para consumir produtos e alimentos que respeitem os limites da
natureza.

O mercado de produtos naturais envolve alimentos e bebidas organicos, funcionais,
naturalmente saudaveis, livres ou com reducdo de substancias nocivas (gorduras, sal, agucar),
produtos especificos para intolerancias (gluten e lactose, por exemplo), além de fitoterapicos,
produtos integrais (pées, cereais, bolos), vegetarianos, veganos (isentos de ingredientes de
origem animal), além de cosméticos organicos e naturais. Estudo recente do Euromonitor

constatou que o mercado de produtos naturais movimentou cerca de 36,4 bilhdes de dolares



no ano de 2013. O mesmo instituto elencou a alimentacdo saudavel entre as dez tendéncias
globais de consumo para 2014. A consultoria destaca o comércio cada vez maior dos
alimentos “sem”, como os “sem gluten” e “sem lactose”, que oferecem melhor digestdo e
maiores niveis de energia, além de suprir necessidades das pessoas que possuem intolerancia
as substancias em questdo (BBC, 2014). Inicialmente, esta tendéncia de consumo de produtos
naturais criou um nicho de mercado, principalmente nos centros urbanos com lojas
especializadas. Atualmente deixou de ser apenas um nicho para tornar-se um segmento
importante do varejo, com o aumento de lojas especializadas e também ocupando cada vez
mais espagos nos supermercados (GOMES, 2009).

Acompanhando o mercado dos produtos naturais no Brasil, podemos citar a expansao
da franquia especializada Mundo Verde. Segundo o dono da rede, o publico consumidor de
produtos naturais € mais qualificado, e o setor da alimentacdo € um dos que sofre menos com
a crise econdmica (VALOR, 2015).

Souza (2012) complementa essa discussdo mostrando que alguns valores pessoais
possuem relacdo com o consumo sustentavel, demonstrando a importancia da identificacao
destas caracteristicas individuais (valores pessoais) dos consumidores para acGes direcionadas
de marketing.

Dentro deste contexto, o presente estudo em consonancia com o interesse académico e
empresarial no que tange as caracteristicas especificas dos clientes deste tipo de loja
especializada, busca compreender como se caracteriza este consumidor em relacdo a seus
valores pessoais e atitudes, bem como a influéncia destas caracteristicas no consumo
sustentavel.
2.REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta secdo serdo apresentados temas e conceitos pertinentes ao estudo. Serdo citados
também citados alguns estudos ja publicados e relacionados ao tema do perfil de

consumidores de produtos naturais.

2.2 VALORES E ATITUDES

Os valores representam, em sentido amplo, as crencas do consumidor sobre a vida e 0
comportamento aceitavel. S&o geralmente definidos como construtos extremamente estaveis,
que se mantém por um longo periodo de tempo, ndo mudando com tanta facilidade, sendo
mais consistentes (SILVA, 2013). “Os valores expressam as metas que motivam as pessoas €
as maneiras apropriadas de atingir estas metas” (ENGEL, BLECKWELL, p. 289). Temos

dois autores importantes, com duas linhas de pesquisa sobre valores: Rokeach (1973) e



Schwartz (1992, 2001). Segundo Rokeach (1973), um valor é uma crenca Unica que conduz a
acoes e julgamentos. (ROKEACH, 1973, p3). O autor os dividiu em valores terminais e
valores instrumentais. Schwartz e Bilsky (1987) afirmam que os valores sdo conceitos ou
crencas objetivas, sobre estados finais ou comportamentos desejados, que guiam a selecédo e
avaliacdo de comportamentos e eventos, sendo ordenados pela sua importancia.

Os autores afirmam, ainda, que os valores sdo representagdes cognitivas de trés tipos
de necessidades humanas universais: Necessidades bioldgicas, necessidade de interacdo social
e de funcionamento grupal. A partir destas trés necessidades humanas, derivaram-se dez tipos
motivacionais de valores: Benevoléncia, Universalismo, Segurancga, Tradicdo, Conformidade,
Estimulacdo, Autodeterminacdo, Poder, Realizacdo e Hedonismo. A partir desses dez tipos
motivacionais, Schwartz (1992), propde uma teoria para mensuracdo de valores pessoais,
formada por quatro dimensdes que agrupam os valores de acordo com seu aspecto
motivacional. As dimensdes sdo: “abertura a mudanga”, em oposi¢do a “conservagdo” e
“transcendéncia”, em oposic¢ao a “autopromocio”.

A partir da teoria de valores de Schwartz (1992), foram criadas duas ferramentas para
medicdo de valores pessoais, a Scwartz’s Value Survey (SVS), ou o0 inventario de valores
segundo Schwartz. Esta ferramenta foi elaborada com inspiracdo na escala de Rokeack,
originalmente contém 57 itens para que o respondente avalie. A Portrait Questionnaire Value
(PQV) de Schwartz é uma adaptacdo da SVS, validada para diferentes culturas e reduzida,
sendo que versdo brasileira possui originalmente 40 afirmac@es. Utilizaremos no presente
trabalho a versdo reduzida da PQV, com 21 itens, validada para o contexto brasileiro
(PASQUALI et al., 2004). Esta ferramenta foi escolhida por ser mais concreta e
cognitivamente menos complexa que a SVS (SCHWARTZ, 2001). Ainda, a escala PQV é
mais clara ao respondente (PINTO, 2011), e foi validada para o contexto brasileiro
(PASQUALI et al., 2004).

Os valores podem ser responsaveis por guiar atitudes e comportamentos. No contexto
do consumo de alimentos naturais, Homer e Kahle (1988) publicaram um estudo feito com
tais consumidores. A mais notdvel contribuicdo do estudo segundo os autores foi a relagdo
encontrada entre valores, atitudes e comportamentos, neste contexto de consumidores de
alimentos naturais. Os autores chamam de hierarquia, demonstrando que os valores véo guiar
as atitudes, que entdo geram comportamentos.

As atitudes desempenham um papel relevante na modelagem do comportamento do
consumidor, e podem ser bastante Gteis para o desenvolvimento da compreensdo de porque

consumidores compram ou ndo em certas lojas ou certas marcas (BLACKWELL; MINIARD;



ENGEL, 2000, p. 239). A atitude representa uma disposi¢do para responder favoravelmente
ou desfavoravelmente a um evento e € considerada uma constru¢do de natureza avaliativa
(AJZEN, 1988).

2.3 CONSUMO SUSTENTAVEL
Os consumidores, a medida que desenvolvem preocupacdes em relacdo ao meio

ambiente, percebem que seu comportamento de compra pode causar um elevado impacto para
0 meio ambiente e para a sociedade (WAHID; RAHBAR; SHYAN, 2011). Esta preocupagao
com o meio ambiente fez crescer o numero de consumidores que buscam produtos
responsaveis em relacdo ao meio-ambiente.

Segundo Ribeiro e Veiga (2010) - autores da Escala de Consumo Sustentavel que sera
utilizada neste estudo - o consumo consciente envolve a busca por produtos e servigos
ecologicamente corretos, a economia de recursos como agua e energia, a utilizacdo cuidadosa
de materiais e equipamentos até o fim de sua vida 0til, a reutilizacdo sempre que possivel e a
correta destinacdo de materiais para reciclagem no fim do ciclo de vida dos produtos.
Diferentes termos tém surgido para designar estas novas formas de consumo, tais como
consumo consciente, consumo verde e consumo sustentavel (RIBEIRO; VEIGA, 2010).

Adotaremos no presente trabalho o termo consumo sustentavel, que segundo Ribeiro e
Veiga, ¢ “conceitualmente concebido como a consciéncia ecologica na compra de produtos e
servicos, o ndo desperdicio de recursos, 0 empenho em reciclagem de materiais e produtos e a
propensdo para um estilo de vida menos consumista” (RIBEIRO; VEIGA, 2010).

A Escala de Consumo Sustentavel, proposta por Ribeiro e Veiga, composta por 13
itens que contemplam todo o ciclo de consumo (pré-uso, uso e po6s-uso), com foco no
comportamento de compra, habitos de consumo, a¢des pos-consumo e disposi¢do ao consumo
ecologicamente correto (RIBEIRO; VEIGA, 2010), possibilita a investigacdo de quest0es
complexas, como a relagdo entre tracos de personalidade e consumo sustentavel, ja que
engloba formas de utilizacdo de recursos e o descarte de produtos (RIBEIRO; VEIGA, 2010).
A escolha da escala proposta e validada por Ribeiro e Veiga (2010) deve-se ao fato de ser

mais objetiva e abrangente.

3. METODOLOGIA

Para o presente estudo optou-se por desenvolver uma survey, entendendo ser o método
adequado para quando procura-se identificar e descrever comportamentos especificos
(MALHOTRA, 2006).



A pesquisa objetiva tracar o perfil dos consumidores de um varejo especializado em
produtos naturais localizado em Porto Alegre/RS. O tipo de amostragem utilizado foi a néo
probabilistica por conveniéncia, que, segundo Malhotra (2006), uma vez que 0s entrevistados
foram escolhidos porque se encontram na loja no momento da coleta. A amostra por
conveniéncia, porém, ndo pode servir para generalizar populacdes; mas se adequam a
pesquisas exploratorias para gerar ideias, intui¢ces ou hipoteses (MALHOTRA, 2006).

Para tracar o perfil dos consumidores do varejo especializado foi utilizado um
questionario, que garante a padronizacdo e a comparacdo dos dados entre os respondentes e
aumenta a precisdo dos registros, facilitando também o processamento dos dados
(MALOTRA, 2006). O instrumento de coleta é composto por questdes para caracterizagao do
respondente, habitos de consumo no varejo especializado e também por duas escalas
validadas: para medir valores pessoais, optou-se pela escala PQV reduzida (SCWARTZ,
1992), ja para medir consumo sustentavel, utilizou-se a Escala de Consumo Sustentavel
proposta por Ribeiro e Veiga (2010).

Para ambas as ferramentas, foi utilizada escala do tipo likert, de cinco pontos. Na
ferramenta PQV de valores pessoais, 0s extremos das escala indicavam N&o se parece nada
comigo até Se parece totalmente comigo. J& na escala de consumo sustentavel, a escala
apresentava as extremidade indicando Nunca e Sempre. Obteve-se 108 questionarios
validados, 9,25% responderam na forma impressa, por entenderem sem mais conveniente
preencherem no momento do convite que aconteceu dentro da loja, e 90,75% responderam
diretamente na plataforma online google form.

As variaveis quantitativas foram descritas por média e desvio padréo, e as categoricas
por frequéncias absolutas e relativas. A escala de consumo sustentavel teve o célculo da
média e desvio padrdo de cada questdo e das quatro dimensBes. A ferramenta de valores
pessoais teve calculada média e desvio padrdo de cada questdo, dos 10 valores de Schwartz e
também das quatro dimensbes. Para comparar médias, os testes t-student e Andlise de
Variancia (ANOVA) one-way foram aplicados. O nivel de significancia adotado foi de 5%
(p<0,05).

4. RESULTADOS

Das caracteristicas dominantes, dos respondentes que moram em Porto Alegre, 55%
sdo moradores s&o moradores do bairro no qual a loja estd inserida. Em relagdo ao género,

77,8% dos respondentes sdo femininos e percebem uma renda familiar mensal entre 4 a 10



salarios minimos (44,4%). Em relagdo a escolaridade, temos 70,1% dos clientes com pelo
menos ensino superior completo (37,4% com pdés-graduacdo e 32,7% com ensino superior
completo). Ja relacdo ao estado civil, 0 nimero de solteiros e casados ficou bem equilibrado:
45,3% solteiros e 43,4% casados. A idade média da amostra ficou em 38,6 anos, com desvio
padrdo de 13,4 anos.

Analisando a frequéncia com que o cliente faz compras no varejo especializado,
podemos entender que ha um ndmero significativo de clientes fixos, ja que 35,2% dos
respondentes compram ao menos uma vez na semana e 63,9% tém uma frequéncia de
compras pelo menos mensal na loja.

Ao questionar se o cliente acredita que comprando no varejo especializado esta
contribuindo de alguma forma com o meio ambiente, obteve-se 95,4% das respostas foi

positiva.

4.1 RESULTADOS SOBRE CONSUMO SUSTENTAVEL

O questionario inicia com a escala de consumo sustentavel, desde sua compra até o
seu descarte. A medida é feita através das atitudes declaradas no questionario em relacdo a
reciclagem, consciéncia ecoldgica, frugalidade e economia de recursos.

As trés médias mais elevadas na escala de mensuracdo de consumo sustentavel foram
relacionadas a reciclagem: reciclagem de plastico (4,20), reciclagem de vidros (4,13) e
reciclagem de papel (4,12).

Obtiveram médias altas duas questBes sobre consciéncia ecoldgica: Vocé para de
comprar de empresa que mostra desrespeito ao meio ambiente (4,02) e Vocé muda de marca
para comprar de empresas que demonstram maior cuidado com o meio ambiente (3,97). A
outra questdo sobre consciéncia ecoldgica ficou com média de 3,78 e refere-se a votar em
candidatos que tenham posicao firme em defesa do meio ambiente.

Cabe destacar duas das questbes referentes a economia de recursos que possuem
escala invertida: Vocé deixa as luzes acesas sem necessidade (2,04) e vocé deixa aparelhos
ligados mesmo quando ndo esta utilizando (2,09). Estas médias abaixo do nivel intermediario
indicam atitude positiva em relacdo a economia de recursos, ja que sdo invertidas. A outra
variavel referente a esta dimens&o ficou com média de 3,44, e refere-se a fechar as torneiras
ou chuveiro quando esta ensaboando objetos ou o corpo.

A média mais baixa das varidveis estd dentro da dimensdo frugalidade. A questdo
relacionada a comprar produtos usados obteve média de 2,68, indicando atitude negativa. Em

contrapartida, as questbes Vocé tenta consertar as coisas em vez de joga-las fora (3,86), e



buscar maneiras de reutilizar os objetos (3,64), pertencentes & mesma dimensao, obtiveram
meédias mais altas, o que reflete atitudes positivas.

Em relacdo aos desvios-padrao apresentados pelas variaveis, eles ficaram entre 0,89
(Vocé muda de marca para comprar de empresas que demonstram maior cuidado com o0 meio
ambiente), questdo com menor variagao nas respostas; até 1,42 (Vocé separa objetos de metal
para reciclagem), questdo com maior variagao nas respostas. A média de desvios-padrao € de
1,13; revelando pouca variacao.

Analisando as dimensdes, vemos na Tabela 2 que a média da reciclagem foi a mais
elevada (4,05). Este resultado demonstra uma maior familiaridade e disposi¢cdo das pessoas
em praticar atos de reciclagem de materiais. Além disso, na cidade de Porto Alegre ocorre a
coleta seletiva de lixo em todos os bairros, incentivando mais a reciclagem.

Interessante fazer um comparativo com o estudo de Souza (2012), que usou a mesma
escala em amostra da populacao de Porto Alegre. As médias das quatro dimens6es foram mais
altas nos consumidores do varejo especializado, do que na populacéo geral de Porto Alegre.

Tabela 2 — Média dimensfes consumo sustentavel Varejo Especializado X Porto Alegre

Dimensoes Média varejo especializado Média amostra Porto Alegre
Reciclagem 4,05 3,94
Consciéncia Ecoldgica 3,92 3,34
Economia de recursos 3,77 3,58
Frugalidade 3,39 3,20

Fonte: Dados da pesquisa; Souza (2012)

4.2 RESULTADOS SOBRE VALORES PESSOAIS

Na mensuracdo da segunda escala da pesquisa, escala de valores pessoais — Portrait
Questionaire Value (PQV), de Schwartz, as médias ficaram bem elevadas. A maior média
ficou para a questdo uma pessoa que é leal aos amigos e dedica-se as pessoas que lhe estdo
proximas (4,67), seguida da Uma pessoa que defende que todas as outras, incluindo as que
ela ndo conhece, devem ser tratadas com igualdade e justica, com média de 4,64. Logo apos,
com media de 4,59, vem a variavel uma pessoa que ajuda e zela pelo bem estar das pessoas
que Ihe rodeiam. Essas trés obtiveram médias acima de 4,5.

As questdes que obtiveram médias abaixo de trés foram: uma pessoa que tem sucesso
e impressiona as outras (2,79), uma pessoa (ue corre riscos e procura sempre novas
aventuras (2,74), uma pessoa que estd no comando e diz as outras pessoas 0 que elas devem

fazer, para que cumpram (2,56) e por Gltimo uma pessoa que é rica, tem muito dinheiro e



possui bens valiosos (1,69). As demais questdes ficaram no nivel intermediario de média,
entre 3,63 (Uma pessoa que faz muitas coisas diferentes na vida e procura sempre coisas
novas para fazer) e 3,01 (Uma pessoa que defende que as pessoas devem fazer o que lhes
mandam, cumprindo as regras em todos oS momentos, mesmo quando ninguém esta
observando). Os desvios-padrdo ficaram entre 0,55 e 1,44, indicando que no geral houve
pouca variacdo da média nas respostas.

Abaixo temos o quadro que mostra as medias e desvios-padrdo dos dez tipos motivacionais
propostos por Schwartz (1992)

A média mais alta ficou com o valor benevoléncia (4,63), cujas caracteristicas
principais sdo a preservacdo e a melhora do bem estar das pessoas mais proximas, com quem
se tem um contato frequente. Logo ap6s, com média de 4,41, aparece o valor universalismo,
gue tem como caracteristicas a tolerancia, a compreensdo e o bem estar de todos e da
natureza. Estes dois valores ficaram com médias altas, e demonstram de maneira geral que 0s
respondentes preocupam-se com o0 bem estar das pessoas e da natureza em geral. Ainda com
média acima de 4, aparecem os valores hedonismo(4,26) e a autodeterminacdo (4,07). O
hedonismo representa prazer e gratificacdo para si mesmo, desfrute da vida; e a
autodeterminacdo representa independéncia de pensamento, de acdo e de opgao; criatividade
e liberdade. Estes dois valores podem ser vistos como mais individualistas, porém sem
prejuizo para outras pessoas. O proximo valor, com média bem abaixo da autodeterminacdo, é
0 seguranca (3,53). Este valor representa integridade pessoal, estabilidade da sociedade, do
relacionamento e de si mesmo; idoneidade, ordem social. Logo ap6s, com média de 3,28, vem
o valor conformidade, cuja caracteristica principal é o controle de impulsos e acdes que
podem violar normas sociais ou prejudicar 0s outros; obediéncia, polidez, honra aos pais e
mais velhos. Os valores estimulacédo e tradicdo obtiveram médias muito semelhantes, com
3,18 e 3,17 respectivamente. O valor estimulacdo esta no grupo de abertura a mudanca, e
representa o entusiasmo, novidade e desafios na vida; enquanto o valor tradi¢cdo esta no grupo
conservacao e representa respeito e aceitacdo dos ideais e costumes da sociedade. Com
médias baixas, abaixo de 3, temos os valores realizacdo e poder. O valor realizacdo ficou
com média de 2,91, bem proxima de 3. Este valor representa o sucesso pessoal obtido por
demonstracdo de competéncia, segundo critérios sociais; ser bem sucedido. O valor poder
obteve a menor média, com 2,12; e representa 0 controle sobre as pessoas € 0S recursos,
prestigio, poder social, riqueza e autoridade. Das questbes do PQV, as duas varidveis de

menor média foram “Uma pessoa que é rica, tem muito dinheiro e possui bens valiosos”



(1,68), e “uma pessoa que estd no comando e diz as outras pessoas o que elas devem fazer,
para que cumpram”, que pertencem ao valor poder.

A dimensdo autotranscendéncia, que engloba os valores universalismo e
benevoléncia, foi a que obteve média mais alta (4,52). Tem como caracteristica acdes de
protecéo, preservacdo e melhora do bem-estar das pessoas e da natureza; tanto das pessoas
com quem se estd em contato frequentemente quanto das pessoas que ndo se conhece.
Segundo Pinto (2011), esta dimensdo esta diretamente ligada ao consumo responsavel, por
isso acredita-se que valores de transcendéncia possam levar a um maior consumo responsavel
do que valores ndo-transcendentes (PINTO, 2011).

Em oposicdo a autotranscendéncia estd a autopromocao, que ficou em altimo lugar,
com média de 3,10. Esta dimensdo, composta pelos valores poder, realizacdo e hedonismo,
tem como caracteristicas o controle e 0 dominio sobre outras pessoas, 0 sucesso pessoal, 0
prazer e senso de gratificagdo por si proprio, demonstracdo de competéncia e status social. E
notavel a prevaléncia de caracteristicas individuais; acredita-se que tais valores sejam opostos
ao consumo responsavel (PINTO, 2011).

A segunda maior média foi obtida pela dimensdo abertura a mudanca (3,63). As
caracteristicas desta dimensdo séo a liberdade de escolha, a independéncia de pensamento, a
busca por novidades e desafios. Os valores que a compGe sdo autodirecdo e estimulacao.

A dimensdo conservacao, que se contrapde a abertura a mudanca, ficou em terceiro
lugar, com média de 3,33. Composta pelos valores seguranca, conformidade e tradi¢do, tem
como principais caracteristicas a harmonia, seguranca e estabilidade da sociedade, dos
relacionamentos e de si; retencdo de agdes, inclinagcdes e impulsos evitando perturbar ou
prejudicar os outros e violar normas e expectativas sociais. O respeito, compromisso e
aceitacdo dos costumes e ideias de uma cultura ou religido também sdo caracteristicas.

Souza (2012) obteve valores semelhantes no seu estudo, porém com todas as
dimensdes apresentando médias mais altas que as encontradas no presente estudo. A posicao
das dimensdes ficou igual, com a autotranscendéncia em primeiro lugar, seguida da abertura a
mudanga, conservacdo — chamada conservadorismo no trabalho de Souza (2012) - e
autopromogdo. A média da dimensdo Conservacdo foi a de maior diferenca entre os dois
estudos, seguida da autopromocéo, abertura & mudanca e autorealizacdo, com meédias bem
proximas.

4.4 ANALISES MULTIVARIADAS
A andlise combinada de consumo sustentdvel e dados demograficos apresentou

associacdo positiva entre idade e a dimensdo de Reciclagem da Escala de Consumo



Sustentavel (r=0,377; p<0,001), mostrando que quanto maior a idade, maior a tendéncia a
reciclar mais materiais do que aquelas de menos idade. Curiosamente, esta constatagéo foi
feita também no estudo de Souza (2012).

Houve também associagdo negativa entre o nivel de escolaridade e a dimensédo
economia de recursos (rs=-0,298; p=0,002), sugerindo que quanto maior o nivel de
escolaridade, menor o escore nesta dimensao.

Quanto a relacdo entre consumo sustentavel e frequéncia de compras no varejo
especializado, a unica relacdo estatisticamente significativa foi entre a frequéncia de compra
de produtos vegetarianos/veganos e a dimensao consciéncia ecoldgica: houve uma associacao
positiva (rs=0,279; p=0,004), mostrando que quanto maior a frequéncia de compra de
produtos vegetarianos, maior a dimensao consciéncia ecoldgica. Os produtos isentos de carne,
ou de qualquer derivado de origem animal, na maioria das vezes sdo comprados por pessoas
vegetarianas/veganas, ou que estdo querendo reduzir o consumo de carne.

Nas combinacdes entre valores pessoais e dados demograficos foi verificada uma
associacdo positiva entre a idade e a dimensdo conservacdo da ferramenta PQV (r=0,268;
p<0,001). A dimensdo conservacdo é composta pelos valores seguranca, conformidade e
tradicdo. Esta associacdo positiva significa que quanto maior a idade, maior 0 escore na
dimensdo conservacdo. Portanto, podemos inferir que as acdes de respeito a costumes, nao
violacdo de normas sociais, de harmonia e estabilidade, tendem a ser mais frequentes e
valorizadas em pessoas com mais tempo de vida.

Foi constatada uma associacdo negativa estatisticamente significativa entre a
frequéncia de compra de produtos organicos e a dimensdo abertura a mudanca (rs=-0,193;
p=0,045), significando que quanto maior a frequéncia de compra de organicos, menor o0
escore na dimensdo abertura a mudanca. A dimensdo abertura a mudanca tem como
caracteristicas principais a inovacao, a independéncia de pensamentos, liberdade de escolha,
busca de desafios. Foi constatado também que os consumidores de organicos ndo apreciam
uma vida com muita aventura e riscos, questdo que faz parte da dimensdo em questdo
(SILVA, 2013). Neste sentido, o resultado obtido no presente estudo vai ao encontro ao

resultado da pesquisa especifica com consumidores de produtos organicos.

4.4.1 Relacéo entre consumo sustentavel e valores pessoais

Na relacdo entre consumo sustentavel e valores pessoais foram identificadas uma série
de associagOes que serdo apresentadas a seguir de acordo com a Tabela 3.



Tabela 3 — Associagdo entre as dimensdes de consumo sustentavel e valores pessoais

Dimensoes Dimensoes valores pessoais
Consumo Autotranscendéncia | Autopromocao Conservagao Abertura a
Sustentével mudanca
Reciclagem r=0,247 r=-0,049 r=0,170 r=0,057
(p=0,010)* (p=0,612) (p=0,079) (p=0,561)
Consciéncia r=0,512 r=0,048 r=0,136 r=0,202
Ecoldgica (p<0,001)* (p=0,624) (p=0,162) (p=0,036)*
Frugalidade r=0,353 r=0,190 r=0,056 r=0,214
(p<0,001)* (p=0,049)* (p=0,564) (p=0,026)*
Economia de r=0,091 r=0,031 r=-0,082 r=0,186
recursos (p=0,347) (p=0,747) (p=0,398) (p=0,053)

r=coeficiente de correlacdo de Pearson; * associacao estatisticamente significativa a 5% de significancia
Fonte: Dados da pesquisa

Autotranscendéncia X Reciclagem

A associacdo positiva (r=0,247 p=0,01) ocorreu entre as duas dimensdes que
obtiveram a maior média nas escalas de Consumo sustentavel e de Valores pessoais. A
relacdo nos mostra que quanto maior a pontuacéo na dimensao reciclagem, maior a pontuacao
na dimens&o Autotranscendéncia.

A Autotranscendéncia tem como caracteristicas principais o aspecto coletivo, assim, a
protecdo da natureza e do bem estar de todos, tanto das pessoas que se tem contato frequente e
daquelas que ndo se conhece. Quanto maior a preocupacdo com o bem-estar da natureza e da
coletividade, além da preocupacdo com o bem estar das pessoas proximas, maior a atitude de
reciclagem.

Autotranscendéncia X Consciéncia Ecologica

Houve uma associacéo positiva com significancia estatistica (r=0,512 p<0,001) entre a
dimensdo Autotranscendéncia e a dimensdo Consciéncia Ecologica. Quanto maior a
pontuacgéo nestas questdes, maior a preocupacao com o bem-estar da natureza, das pessoas em
geral e das pessoas com quem se tem contato frequente.

Autotranscendéncia X Frugalidade

A dimensdo frugalidade foi a que obteve menor média na Escala de Consumo
Sustentavel (3,39). Ela esta relacionada a atitudes de simplicidade, viver de acordo com o
necessario. Houve uma associacdo positiva estatisticamente significativa (r=0,353 p<0,001)

entre as dimensdes frugalidade e autotranscendéncia: estas atitudes de economia, de buscar




maneiras de reutilizar objetos, tentar conserta-los antes de jogar fora e de comprar objetos
usados estd mais presente nas pessoas que possuem os valores de benevoléncia e
universalismo.
Autopromocéo X Frugalidade

A dimens&o autopromocéo € a que se opde a autotranscendéncia. Suas caracteristicas
principais s&o mais individualistas. Foi verificada uma associacdo positiva com significancia
estatistica entre as dimensfes autopromocéo e frugalidade (r=0,190 p=0,049); associacdo
mais fraca que a da Autotranscendéncia com a frugalidade (r=0,353 p<0,001). Esta associacao
positiva nos mostra que quanto maior a pontuagdo na dimensdo autopromocao (status social,
riqueza, prestigio, controle; acfes individualistas), maior a disposi¢cdo para atitudes de
frugalidade (tentar consertar os objetos, comprar produtos usados e tentar reutilizar os
objetos). Esta associacdo pode ter uma explicacdo no fato de que as pessoas com
caracteristicas de autopromocdo valorizam a riqueza também, e uma forma de conquistar e
manter a riqueza € ter habitos de frugalidade (economizar e utilizar com prudéncia recursos).
Abertura a mudanca X Consciéncia ecologica

A dimensdo abertura a mudanca esta relacionada com autonomia, independéncia,
novidades, desafios. Foi verificada uma associacdo positiva estatisticamente significativa
entre as dimensdes abertura @ mudanca e consciéncia ecoldgica (r=0,202 p=0,036), ou seja,
quanto maior a pontuagdo na dimensdo abertura & mudancga, maior a pontuacao na dimensao
consciéncia ecoldgica. Este dado sugere que as pessoas com maiores valores de
independéncia, de autonomia, que sdo atraidas novidades e desafios, tendem a ter mais
atitudes relacionadas a consciéncia ecoldgica, como trocar de marca por uma que cuide mais
do meio ambiente.
Abertura a mudanca X Frugalidade

Foi encontrada uma associacdo positiva estatisticamente significativa entre as
dimensdes abertura & mudanca e frugalidade (r=0,214 p=0,026), ou seja, quanto maior a
pontuacdo observada na abertura a mudanca, maior a pontuacdo na frugalidade. Esta
constatacdo sugere que as pessoas que possuem as caracteristicas dos valores estimulagdo e
autodeterminagdo mais fortes (desafios, inovagéo, pensamento e agcdo independente), tendem
a ter mais atitudes relacionadas a frugalidade.

De todas as associacdes, a mais forte foi a que ocorreu entre as dimensdes
autotranscendéncia com a consciéncia ecologica, com r=0,512.

A pesqguisa nos mostrou que o consumidor do varejo especializado é em sua maioria

mulheres, a idade média é de 38 anos, majoritariamente pertencem a classe C e possuem



ensino superior completo. As atitudes de consumo sustentavel mais frequentes sdo as de
reciclagem, seguido das relacionadas a consciéncia ecoldgica e economia de recursos. A
frugalidade ficou com a média mais baixa, devido a questdo sobre comprar produtos usados
(média mais baixa; mostrou atitudes mais negativas). Os valores pessoais que estdo mais

presentes na amostra sdo o universalismo e a benevoléncia.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou tracar o perfil dos consumidores de um varejo especializado em
produtos naturais de Porto Alegre, bem como medir seus valores pessoais e atitudes de
consumo sustentavel. Para tal, foi aplicado um questionario com dados de caracterizacao
(género, escolaridade, estado civil, idade, renda familiar), frequéncia de compras no
estabelecimento, e a percepc¢do sobre o varejo especializado em relacdo a bem estar pessoal,
da comunidade e da natureza. Serdo apresentadas as conclusdes acerca dos objetivos do
estudo.

A analise realizada mostrou que, em relacdo ao consumo sustentavel, a atitude mais
praticada é a da reciclagem. A pesquisa nos mostrou gque, quanto maior a idade, maior a
frequéncia de atitudes em relacdo a reciclagem. Os dados mostraram que a consciéncia
ecoldgica teve relacdo positiva com a frequéncia de compra de produtos vegetarianos/veganos
no varejo especializado: quanto maior a frequéncia de compra destes produtos, maiores as
médias na consciéncia ecologica.

Dos valores pessoais se destacam as variaveis cuja esséncia esta no bem coletivo, com
valores como universalismo e benevoléncia ficando com as maiores pontuagdes, e
consequentemente, a dimensdo autotranscendéncia que engloba estes valores. A dimensdo
autopromocdo obteve menor média; é a dimensao que se opde a autotranscendéncia.

Observou-se que pessoas jovens sdo mais ousadas, ndo sdo rigidos em relacdo a
normas sociais e crencas religiosas, e conforme a idade avanca, estas caracteristicas e atitudes
ficam mais presentes. Viu-se que, quanto maior a frequéncia de compras deste produto no
varejo especializado, menos presentes estdo os valores autodirecdo e estimulagdo, cujas
caracteristicas sdo a inovacéo, a independéncia de pensamento, a liberdade de escolha.

Quando se analisou os valores pessoais com 0 consumo sustentavel, o observado foi
que a dimensdo autotranscendéncia - universalismo e benevoléncia - foi a que mais
influenciou nas atitudes de consumo sustentavel. A que obteve mais forte associagdo foi com
a dimensédo consciéncia ecoldgica, demonstrando que quanto maior os valores de promocéo

do bem estar coletivo, da natureza e também das pessoas proximas, mais frequentes sdo as



atitudes de consciéncia ecoldgica (trocar de marca/ndo comprar de empresa que néo respeita o
ambiente). A segunda mais forte relacdo foi com a frugalidade, ou seja, quanto maiores 0s
valores de universalismo e benevoléncia, maiores as atitudes de frugalidade — reutilizar os
objetos, tentar consertar as coisas antes de jogar fora e comprar produtos usados. A
reciclagem também é influenciada pelos valores de autotranscendéncia.

A dimensdo abertura @ mudanca influencia positivamente na consciéncia ecoldgica e
na frugalidade, mostrando que quanto maiores os valores de estimulacéo e autodeterminacao,
mais frequentes sdo as atitudes de reutilizar e consertar os objetos e comprar usados. A
dimensdo conservadorismo ndo influencia de forma significativa o consumo sustentavel.

De maneira geral, os valores pessoais demonstraram influenciar o consumo
sustentavel; exceto no que diz respeito a economia de recursos. Os valores referentes a
autotranscendéncia foram os que mais influenciaram o consumo sustentavel, e a dimensao
frugalidade foi a que mais sofreu influéncia dos valores pessoais.

Identifica-se como uma limitacdo do estudo o fato de o instrumento de coleta ter sido
aplicado de duas formas distintas: majoritariamente as respostas foram obtidas pelo meio
online, no entanto, por solicitacdo de alguns clientes o instrumento foi aplicado impresso na
propria loja, o que pode gerar algum tipo de comprometimento com o varejo.

Como sugestdo para futuras pesquisas fica a execucdo de trabalho semelhante em
outros estabelecimentos com o mesmo perfil, englobando diferentes bairros de Porto Alegre, e
mesmo em diferentes cidades, para enriquecer os resultados sobre o perfil de consumidores de
produtos naturais. Estes estudos seriam de grande relevancia para o mercado de produtos

naturais, que esta em crescimento, porém com poucos estudos sobre seu consumidor.
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