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Introducéo

Este estudo investiga a relagdo entre consumo sustentavel e religiosidade, explorando como valores emocionais afetam as escol has do consumidor. A
exploragdo excessiva de recursos naturais impacta o climaglobal, e a busca pela sustentabilidade pode aumentar a satisfacdo pessoal. A religiosidade,
associada a felicidade, é incorporada como variavel. Este estudo contribui para um futuro mais sustentavel e satisfatorio (FARIA, 2014; PRINZING, 2023;
SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; LENTON et a., 2023; RIZVI; HOSSAIN, 2016; NGAMABA; SONI, 2018).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Haindicios de que as pessoas que se dedicam areligiosidade sdo mais susceptivel's as escol has sustentéveis e, consequentemente, podem experimentar ata
taxa de satisfagdo com avida? A proposta da pesquisa é apresentar contribuicdes tedricas e viabilizar indicadores sobre a relevancia do comportamento
sustentavel para a alta nataxa da satisfagéo com avida e, destaforma, incentivar o consumo sustentavel.

Fundamentacéo Tedrica

Este estudo explora relacdes entre bem-estar subjetivo, consumo sustentével e compromisso religioso. Frederickson (2001) destaca a influéncia das emogdes
positivas no bem-estar. O consumo sustentavel, requer escolhas conscientes, podendo inicialmente parecer sacrificante, mas recompensador (Prinzing, 2023).
Valores intrinsecos promovem bem-estar pessoal e comunitério (Brown e Kasser, 2005). O comportamento anti ético afeta negativamente o comportamento
sustentavel (Li et al., 2015). A religiosidade, influente nas decisdes de compra, pode impulsionar cuidados com o meio ambiente (Adao, 2007).

Metodologia

Para analisar arelagdo entre os constructos foram utilizadas cinco escalas validadas: Comportamento Sustentavel de Vitell e Muncy (2005), a Escalade
Comportamento Etico do Consumidor (MUNCY; VITELL, 1992), a Escala de Satisfagio com a Vida de Diener et a., (1985) e a Escala de Religiosidade de
Worthington et.al, (2012). O questionario foi realizado via google forms e a andlise de dados foi feita através da modelagem de equagdes estruturais

Andlise dos Resultados

O questionério aplicado obteve 346 respostas, sendo que 52,6% do de sexo masculino e 46,5% do sexo feminino. Dados da amostra indicam que 38%
possuem graduacdo completa. Dos respondentes, 71% das pessoas se declararam brancas, 57% est&o casados ou estdo em unido estavel. O trabalho encontrou
relagOes significativas entre comportamento sustentével e compromisso religioso, compromisso religioso e satisfagdo com a vida e comportamento antiético e
comportamento sustentavel. Além disso o compromisso religioso mediou o comportamento sustentavel e a satisfagdo com avida.

Conclusdo

Este estudo explorou arelagéo entre consumo, bem-estar subjetivo, comportamento sustentavel, ética e religiosidade. Os resultados revelaram que a
religiosidade atua como mediadora, ligada a felicidade e sustentabilidade. Maior aversdo ao comportamento antiético esta relacionada a atitudes sustentaveis.
Isso confirma a complementaridade entre felicidade e bem-estar ecol 6gico (Brown e Kasser, 2005) e aimportancia do compromisso religioso na promogéo do
comportamento
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NATUREZA PROTEGIDA E PESSOAS FELIZES: UM ESTUDO SOBRE O
CONSUMO SUSTENTAVEL MEDIADO PELA RELIGIOSIDADE E ETICA NA
BUSCA PELO BEM-ESTAR SUBJETIVO

Resumo

Este artigo apresenta visa compreender através de um modelo tedrico, como a religiosidade
influencia o consumo sustentavel e o bem estar subjetivo. O modelo foi mensurado por meio
de um questionério estruturado e posteriormente testado a partir de um modelo de equacéo
estrutural por minimos quadrados parciais (PLS). Foram coletadas 346 respostas validas. Os
achados indicam que a religiosidade impacta diretamente no bem-estar, além de mediar a
relacdo consumo sustentavel e bem-estar. Teoricamente, o trabalho contribui ao demonstrar as
relacBes entre consumo sustentavel, religiosidade, comportamento antiético e bem-estar.
Socialmente, ele indica como politicas publicas podem incidir para proporcionar o bem-estar.

1. INTRODUGCAO

A A satisfacdo com a vida é uma sensacdo procurada pela maioria das pessoas (FERRAZ,
TAVARES, ZILBERMAN, 2007) é como se fosse um impulso universal, por isso todos os dias
escolhas sdo feitas nesta direcdo (MOGILNER ET AL, 2011). A busca pela alta taxa de
satisfacdo com a vida ocorre, independentemente da idade ou classe social. A sensacdo é
subjetiva, pode variar conforme as percepcbes das pessoas e, por isso, de dificil definigéo.
Alguns pesquisadores nomeiam a taxa de satisfacdo com a vida de “bem-estar subjetivo” ou
“felicidade” (DIENER, KESEBIR, TOV, 2009).

Somar consumo com alta taxa de satisfacdo com a vida ja foi visto como uma combinacao de
dificil aceitacdo, assim como o consumo sustentivel ja foi classificado como um ato
sacrificante. Prinzing (2023) destacou em seu estudo que, para algumas pessoas, € como se elas
estivessem deixando de comprar o que inicialmente desejavam, para adquirir um produto ou
bem que, em comparacdo com as op¢Oes, S0 mais amigaveis para a sociedade e o planeta.
Porém, quando o consumidor percebe que fez algo para além das préprias necessidades e
colaborou com outras pessoas € a natureza, entdo sente o bem-estar subjetivo como forma de
recompensa (PRINZING, 2023). E é aqui, que o altruismo passa a fazer parte deste processo de
compra sustentavel.

Brown e Kasser (2005), destacam que existe uma relacdo valiosa entre o bem-estar individual
e comunitario e, quando uma pessoa escolhe consumir sustentavelmente, os valores intrinsecos
podem ser cultivados, o que promove a sensacdo de bem-estar subjetivo. E essencial que a
sustentabilidade faca parte dos processos de compras, porém para que esse ato se consolide
entre as pessoas € preciso gque a escolha ndo seja percebida como um sacrificio e, sim, como
um ato que pode aumentar a taxa de satisfagdo com a vida. Para identificar quais s&o os valores
que influenciam a tomada de deciséo e determinam as escolhas por um item em detrimento do
outro, diversos estudos foram realizados sobre o comportamento do consumidor. A Teoria dos
Valores de Consumo revela que a escolha pode ser impulsionada por motivos ndo cognitivos e



inconscientes. Além disso, indica cinco valores, entre eles, esta o emocional, por “despertar
sentimentos ou estados afetivos” (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991).

A Terra possui recursos naturais limitados. Os impactos negativos da exploracdo dos recursos
sdo percebidos pelos efeitos do aquecimento global. Estudos estimam que até o final deste
século o aumento na temperatura do globo terrestre deve chegar a 2,7°C. Ndmero que, se
confirmado, ficara acima dos 2°C firmados em acordo na reunido que ocorreu em 2015 em
Paris durante a 21% Conferéncia das Partes (COP21) (LENTON, ET AL., 2023).

E neste sentido que se justifica estudar a predisposico das pessoas ao consumo sustentavel e
como esta possivel escolha pode aumentar a taxa de satisfacdo com a vida. Porém, este tipo de
relagdo ja foi pesquisado em outros estudos (HIDALDO, CARRION, RAD, 2022), por isso se
a variavel religiosidade foi incorporada no presente trabalho. A religiosidade foi escolhida
como variavel por ter associacdo positiva com a felicidade (RI1ZVI, HOSSAIN, 2016;
NGAMABA, SONI, 2018).

Diante do exposto indaga-se: ha indicios de que as pessoas que se dedicam a religiosidade sdo
mais susceptiveis as escolhas sustentaveis e, consequentemente, podem experimentar alta taxa
de satisfacdo com a vida?

A proposta da pesquisa é apresentar contribuicBes tedricas e viabilizar indicadores sobre a
relevancia do comportamento sustentavel para a alta na taxa da satisfagdo com a vida e, desta
forma, incentivar o consumo sustentavel. Os resultados podem, também, subsidiar e favorecer
positivamente as campanhas de marketing de empresas e entidades que fomentam os cuidados
com a natureza. Além disso, empresas que comercializam produtos sustentaveis podem destacar
as vantagens do consumo sustentavel, tanto para o planeta quanto para os consumidores que
terdo a possibilidade de aumentar a taxa de satisfacdo com a vida.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Bem Estar Subjetivo

Definir a felicidade é desafiador. A complexidade de elementos que compdem este estado
subjetivo faz com que o tema seja explorado em diferentes perspectivas psicoldgicas, filosoficas
e religiosas. Segundo Frederickson (2001) sdo as experiéncias que as pessoas vivem de emocdes
positivas que determinam e podem sinalizar o bem-estar e, ao ter a percepgao deste sentimento,
é possivel que ele guie momentaneamente o comportamento da pessoa. O estudo do autor indica
também que estas emogdes positivas podem se transformar em caminhos que conduzem a
evolugdo pessoal e fortalecem a conexao social. Usando as palavras do autor: “as emogdes
positivas transformam as pessoas para melhor, dando-lhes uma vida melhor para o futuro”
(FREDERICKSON, 2001).

A palavra felicidade esta diretamente ligada pelos pesquisadores a duas tradigdes: a hedbnica e
a eudaiménica. O objetivo final das duas tradi¢Ges é a mesma, porém cada uma delas indica um
caminho diferente para chegar a tal condi¢do. A tradi¢do hedonista demonstra que o foco da



felicidade esta na “presenca de afeto positivo e a auséncia de afeto negativo” (RYAN E DECI,
2008). Ja a tradicdo eudaimonica indica que a felicidade ¢é alcancada quando a pessoa decide
seguir a vida de “maneira plena e profundamente satisfatoria” (RYAN E DECI, 2008).

O trabalho de Ryan e Deci (2001)retratam as duas abordagens de felicidade e referem que a
perspectiva heddnica diz respeito ao bem-estar ligado a obtencao de prazer e anulacao da dor.
Ja a abordagem eudaimonica diz respeito a auto realizacédo e define o bem-estar em termos do
grau em que uma pessoa esta funcionando plenamente”. De forma geral, 0 bem-estar subjetivo
¢ interpretado unindo trés construcdes, sendo elas: “alto nivel de afeto positivo, baixo nivel de
afeto negativo e alto grau de satisfacdo com a vida” (RYAN E DECI, 2008). Ao relacionar a
tradicdo hedbnica com a tradicdo eudaimdnica com o comportamento do consumidor, o
consumo hedonista esta associado ao prazer quando a pessoa decide comprar determinado
produto (BORGES, ET AL., 2016).

2.2 Consumo Sustentavel

O consumo sustentavel é guiado pelo senso de cuidado de si, da comunidade e da natureza
(SHETH; SETHIA; SRINIVAS, 2010). Para que o consumo seja sustentivel, as pessoas
precisam direcionar as escolhas neste sentido. Mas, ao escolher fazer uma compra sustentavel,
para algumas pessoas, pode ser um ato sacrificante, pois estes consumidores estariam deixando
de levar para casa 0 que inicialmente desejavam, para comprar um item que, em analise
comparativa com as opg¢des, € mais amigavel para a sociedade e o planeta. Mas, o sacrificio
pode ser substituido pelo sentimento de recompensa, pelo fato da pessoa se sentir satisfeita ao
perceber que fez algo além das proprias necessidades e fez parte de uma corrente colaborativa
que cuida e ajuda o planeta. Neste sentido, surge o sentimento de altruismo e a pessoa sente o
bem-estar subjetivo (PRINZING, 2023).

O beme-estar subjetivo pode ser aflorado de inlmeras maneiras, € algo particular de cada pessoa,
podendo ser interferido pela idade, classe social e nacionalidade. Mas, uma vertente especifica
é explorada por Brown e Kasser (2005), os autores expdem que este sentimento pode estar
ligado ao que chamam de “valores intrinsecos e extrinsecos”.

Os valores intrinsecos, de acordo com 0s autores, estdo associados ao crescimento pessoal,
relacionamentos e contribuicdo para a sociedade. J& os valores extrinsecos estdo relacionados a
aprovacao externa, status e riqueza material. Brown e Kasser (2005) afirmam que a atencao
em excesso direcionada aos valores extrinsecos pode diminuir o bem-estar subjetivo. Desta
forma, os autores indicam que € necessario diminuir 0 consumismo e ajustar a atencéo para
situagbes que promovam o bem-estar durdvel como, por exemplo, os relacionamentos e as
experiéncias.

Ao escolher consumir sustentavelmente, os valores intrinsecos podem ser cultivados, o que
promove a sensacdo de bem-estar subjetivo (BROWN; KASSER, 2005; PRINZING, 2023).
Kjell (2011) estudou a relagdo entre sustentabilidade e bem-estar. O autor chegou a conclusédo
de que o somatério dos dois termos pode “beneficiar da sinergia em dire¢do ao bem-estar
sustentavel”. Mas, para que isso ocorra, todas as partes devem participar do processo.



O tema também foi estudado por O’Brien (2012) que destacou em seu trabalho que “a unido da
sustentabilidade, da felicidade e do bem-estar tem o potencial de ser transformadora para os
individuos, para as comunidades e nagdes, e para o nosso planeta”. A autora ressaltou que ao
unir os cuidados com o planeta com o bem-estar subjetivo é possivel que mudancas sejam
aceleradas como praticas comportamentais, politicas e atitudes. A sustentabilidade ¢ uma
escolha e, ao decidir por ela, os consumidores podem sentir o bem-estar subjetivo. E, desta
forma, o ciclo que relaciona os dois termos se fortalece e traz beneficios individuais e coletivos.
Neste sentido propde-se a hipotese:

Hipdtese 1. O consumo sustentdvel influencia positivamente no Bem-Estar Subjetivo.

2.3 Comportamento Antiético

O comportamento antiético pode ser definido pelo desvio das normas morais comumente
aceitas na forma de um ato induzido pelo cliente dentro do processo de compra (LIU et al.,
2015). O comportamento antiético tem dimensfes antecedentes (por exemplo a incerteza,
incompreensdo e ignorancia), operacionais a nivel individual e situacional e consequentes
(estresse, exaustdo emocional e etc) (MAYR et al., 2022).

A relacdo do consumidor quanto ao comportamento ético e antiético das empresas no processo
de compra é assimetrica, por exemplo, os consumidores por exemplo podem punir o
comportamento antiético das empresas atraves do boicote, mas ndo necessariamente eles
recompensam o comportamento ético (CARRIGAN; ATTALLA., 2001). Além disso, 0s
consumidores ndo se voluntariam a pagar mais por produtos éticos, além de sentir que questdes
éticas demandam pagar um valor maior e isso pode justificar a compra de produtos antiéticos
(AUGER; DEVINNEY ., 2007; KAUR; GUPTA,; SINGH., 2023).

As questdes éticas estdo relacionadas com uma série de questdes como questdes ambientais,
ecoldgicas, éticas e sociais e reciclagem (SUDBURY-RILEY, 2014). O trabalho de Sudbury-
Riley e Kohlbacher (2016) desenvolveu uma escala do comportamento do consumidor com
mentalidade ética, e estende o consumo ético em cinco dimens@es: ecobuy, ecoboycott, recycle,
csrboycott e paymore.

Para além das questdes de compra, 0 comportamento antiético esta associado com o bem-estar
(BROWN; KASSER., 2005). Brown e Kasser (2005) expde a felicidade ligada ao que ele
chama de “valores intrinsecos e extrinsecos”, sendo que os primeiros estdo conexos aos
relacionamentos, crescimento pessoal e contribuicdo para a sociedade e 0s segundos, a busca
por status, riqueza material e aprovacdo externa. Porém, para 0s autores, a atencao excessiva
direcionada aos valores extrinsecos abre a possibilidade de diminuigdo da felicidade. Para
Brown e Kasser (2005) € preciso reduzir o consumismo e direcionar a aten¢do do consumidor
para situacdes que garantam felicidade permanente como, por exemplo, os relacionamentos e
as experiéncias.



A formula que soma consumo com felicidade parece ndo abrir espaco para a consciéncia
ambiental, porém Brown e Kasser (2005) destacam que a busca pela felicidade ndo exige,
necessariamente, um consumo que prejudique o meio ambiente. Os autores ressaltam que pode
ser um desafio divulgar as ideias sobre uma vida ecologicamente sustentavel, visto que algumas
pessoas podem acreditar que a felicidade sera prejudicada. Porém, Brown e Kasser ressalta que
existe uma relacdo valiosa entre 0 bem-estar pessoal e comunitario e, ao escolher consumir
sustentavelmente, os valores intrinsecos podem ser cultivados, 0 que promove a sensacdo de
bem-estar subjetivo.

Hipotese 2. O comportamento antiético influencia negativamente no comportamento
sustentavel
Hipdtese 3. O comportamento antiético influencia negativamente o bem-estar subjetivo

2.4 Compromisso Religioso

A religiosidade € incorporada no estudo para demonstrar como ela pode influenciar no
comportamento do consumidor e ser um fator importante de ponderagdo na hora da decisao
pela compra. As préticas religiosas (independentemente de qual denominacgéo) sdo consideradas
muito importantes por quem esta ligado a alguma crenca (PERES, ET AL., 2007).

O estudo realizado por King e Crowther (2004) sobre a medicao da religiosidade demonstra por
meio de revisdo bibliografica que sdo muitas as medidas para religido. Para delimitar o tema,
Koenig, et al. (2001) descreve que religido é um sistema de praticas que aproxima as pessoas
da compreensdo com a transcendéncia. Ja a espiritualidade € a busca por significados sobre a
vida.

A religiosidade colabora com o senso de comunidade e cuidado com o proximo. Estes valores
podem contribuir para 0 aumento da consciéncia ambiental, consequentemente, aumentando o
consumo de itens e servicos que protejam o meio-ambiente (ADAO, 2007). Dessa forma,
propBe-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 4: A religiosidade influencia positivamente o bem-estar subjetivo
Hipotese 5a: A relagdo entre consumo sustentavel e bem estar subjetivo é mediada pelo
compromisso religioso
Hipotese 5b: A relacdo entre comportamento antiético e bem estar subjetivo € mediada pelo
compromisso religioso

Com base na revisdo de literatura, este estudo apresenta 0 modelo de pesquisa mostrado na
Figura 1.

Figura 1. Modelo de Pesquisa



SUSTENTABILIDADE

COMPROMISSO
RELIGIOSO

BEM-ESTAR
SUBJETIVO

H2

COMPORTAMENTO
ANTIETICO

Fonte: Elaborado pelos Autores (2023)

O préximo capitulo apresenta a metodologia deste trabalho.

3. METODOLOGIA

Para analisar a relagdo entre os constructos foram utilizadas cinco escalas validadas. Para
mensurar o comportamento sustentavel foi utilizado a escala de Vitell e Muncy (2005), que
inclui cinco itens, foi aplicada. Ja para medir a predisposi¢do para comportamento antiético foi
utilizada a Escala de Comportamento Etico do Consumidor (MUNCY :; VITELL, 1992). A
escala original possui 26 itens, agrupados em quatro dimensdes, porém para este estudo apenas
duas foram aplicadas: beneficiar-se ativamente de atividades antiéticas e beneficiar-se
passivamente de atividades antiéticas. Nesta etapa foram aplicadas 10 afirmacdes em que 0s
participantes tiveram que indicar em uma escala de um a sete se concordavam ou ndo com a
atitude apresentada.

O estudo utilizou a escala Escala de Satisfagdo com a Vida de Diener et al. (1985) para mensurar
0 bem-estar subjetivo. . Foram aplicadas quatro perguntas relacionadas ao tema. Para entender
como a religiosidade pode atuar como fator moderador na relagéo entre consumo sustentavel e
felicidade, foi utilizada uma escala validada com 10 itens de Worthington et.al, (2012). Os itens
estdo apresentados no quadro 1.

Quadro 1. Escalas de Mensuragéo

Construtos e Siglas

Escala

Consumo Sustentavel
(VITELL; MUNCY., 2005)

CS01

Compro produtos rotulados como “amigos do meio ambiente”, mesmo que nao
funcionem tdo bem quanto as marcas concorrentes

CSs02 Compro produtos gue nao prejudicam o meio ambiente.
CS03 Compro objetos feitos de materiais reciclados, mesmo gue sejam mais caros.
CS04 Compro apenas de empresas que tém um forte historico de protecdo ao

meioambiente.

Comportamento Antiético
(MUNCY; VITELL, 1992)




CE11 Ao passar no caixa, para pagar menaos, mentir para o funcionario sobre o preco de um
item se este estiver sem etiqueta.
CE12 Relatar um item "perdido” como "roubado™ a uma companhia de seguros, com o
objetivo de ter o dinheiro da empresa.
CE13 Fazer a devolugdo de uma mercadoria danificada como se fosse problema de fabrica,
quando o dano é culpa sua.
CE14 N&o dizer nada quando a conta de um restaurante estiver cobrando itens a menos.
CE15 Receber troco a mais de uma compra e néo falar nada.
Religiosidade
(WORTHINGTON et.al, 2012)
CR20 Minha vida é completamente direcionada pelas minhas crencas religiosas.
CR21 Eu dedico parte do meu tempo para compreender melhor minha fé.
CR22 E importante para mim dedicar parte do meu tempo para oracdes e reflexdes.
CR23 As crencas religiosas que sigo influenciam todas as relacdes e reflexdes na minha
vida.
CR24 A religido é especialmente importante para mim, pois responde algumas perguntas
sobre o sentido da vida.
CR25 Costumo ler livros e revistas para fortalecer a minha fé.
CR26 Gosto de participar das atividades do lugar em gue manifesto minha fe.

Satisfa¢éo com a Vida
(DIENER et al., 1985)

FE16 Na maioria dos aspectos, minha vida é préxima ao que acredito ser o ideal para mim.
FEL17 As condi¢des da minha vida sdo excelentes.
FE18 Estou satisfeito(a) com minha vida.
FE18 Eu ja tive conquistas importantes na minha vida.

Fonte: Elaborado pelos Autores (2023)

Foram entrevistados 346 individuos. O instrumento de coleta de dados envolveu uma pesquisa
online no formato Google Forms onde todas as pessoas que participaram da pesquisa eram
brasileiras. Seguindo o trabalho de Ringle, Silva e Bido (2014), o software G*Power foi
utilizado para realizar o teste da amostra minima. Seguindo os parametros de 0,80 para o poder
do teste e 0,15 para o f2, encontrou-se que seria necessario pelo menos 43 respondentes para
realizar esse trabalho, nesse sentido, o0 numero total de individuos supera 0 nimero minimo de
respondentes necessarios para a conducgdo da pesquisa.

Um teste piloto com 16 questionarios foi realizado, para determinar o tempo necessario para o
preenchimento do questionario e avaliar a compreensao dos itens. O questionario consistia em
uma escala de medida de sete niveis, variando do nivel (1) “discordo completamente” a (7)
“concordo completamente”. A técnica utilizada na andlise de dados desse trabalho é a
modelagem de equacges estruturais, que se mostra pertinente pois ela estima as dependéncias
maultiplas e as estruturas inter-relacionadas semelhantes a uma série de equac6es de regressao
maltiplas, buscando atingir as estimativas dos parametros e a avaliacdo do ajuste do modelo
proposto. (Hair et al., 2009).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Andlise Descritiva da Amostra

O questionario aplicado obteve 346 respostas, sendo que 52,6% do de sexo masculino e 46,5%
do sexo feminino. Dados da amostra indicam que 38% possuem graduagdo completa e 71%
das pessoas se declararam brancas. A amostra se concentra quase toda (89%) no estado de Séo
Paulo e em sua maioria recebe acima de 2 até 4 salarios minimos. Mais da metade dos
respondentes sdo catolicos, todavia vale destacar o numero expressivo de evangélicos (16%),




pessoas sem religido (12%) e espiritas (10%) que compdem a amostra. O quadro 2 resume 0S
achados.

Quadro 2. Dados Sociodemograficos

Dados Sociodemograficos Total
Género 346
Masculino 182
Feminino 161
Homem Trans 1
Prefiro Nao Dizer 2
Escolaridade 346
Ensino Fundamental Incompleto 2
Ensino Fundamental Completo 4
Ensino Médio Incompleto 3
Ensino Médio Completo 37
Graduagéo Incompleta 33
Graduacdo Completa 130
Pés-graduacdo Incompleta 15
Pés-graduacdo Completa 122
Religido 346
Catolico 185
Evangélico 57
N&o tenho religido 41
Espirita 37
Umbanda, Candomblé e Outras religiGes afro-brasileiras 12
Outras 14
Cor/Raca/Etnia 346
Branco 247
Pardo 53
Preto 28
Amarelo 13
Outros 5
Idade 346
Até 17 anos 3
De 17 até 30 anos 59
De 31 até 40 anos 121
De 41 até 50 anos 102
Acima de 50 anos 61
Renda 346
Acima de 1 até 2 salarios minimos (acima de R$ 1.320 até R$ 2.620) 32
Acima de 10 até 15 salarios minimos (acima de R$ 13.200 até R$ 19.800) 46
Acima de 15 até 20 salérios minimos (acima de R$ 19.800 até R$ 26.400) 16
Acima de 2 até 4 salarios minimos (acima de R$ 2.620 até R$ 5.280) 76
Acima de 20 salarios minimos (acima de 26.400 ) 17
Acima de 4 até 6 salarios minimos (acima de R$ 5.280 até R$ 7.920) 61
Acima de 6 até 8 salarios minimos (acima de R$ 7.920 até R$ 10.560) 47
Acima de 8 até 10 salarios minimos (acima de R$ 10.560 até R$ 13.200 46
Até 1 salario minimo (até R$ 1.320) 5




Estado 346
Sé&o Paulo 307
Parana

Rio de Janeiro
Minas Gerais
Tocantins

Santa Catarina
Amazonas

Ceara

Paraiba

Pernambuco

Rio Grande do Norte
Rio Grande do Sul

N
o

P PR R R NMNNDNDAN

Fonte. Elaborado pelos autores (2023)
4.2 Analise do Modelo de Mensuracao

O modelo apresentado neste trabalho possui 18 indicadores, que representam quatro construtos:
comportamento do consumidor com relagdo ao consumo sustentavel, atitude do consumidor em
relacdo ao comportamento antiético, relacdo do consumidor com a religiosidade e a felicidade
do consumidor. Para garantir a auséncia de multicolinearidade, foi realizado um teste de fator
da de inflacdo da variancia (VIF), onde segundo Hair et al (2015), os valores devem ser menores
do que 5,0. Conforme apresentado no quadro 3, todos os indicadores utilizados neste trabalho
ficaram com valor abaixo de 5,0.

Quadro 3. Fator de Inflacdo da Variancia

Indicadores VIF Indicadores VIF

CE11 1,684 CR25 2,386
CE12 1,470 CR26 2,884
CE13 1,379 CS01 1,210
CE14 1,567 CS02 1,402
CE15 1,290 CS03 1,652
CR20 2,597 CS04 1,596
CR21 3,567 FE16 1,618
CR22 3,177 FE17 2,249
CR23 3,035 FE18 2,686
CR24 3,311 FE19 1,213

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

O valor da raiz quadrada média residual padronizada (SRMR) foi de 0.064, indicando que o
modelo proposto possui um bom ajuste do modelo de mensuragéo, tendo em vista que ele esta
abaixo do limite recomendado por Hu e Bentler (1998) de 0.08. A tabela 1, indica os resultados
para as analises de convergéncia. O teste de Alpha de Cronbach (a) e a Confiabilidade
Composta (CC) indicaram que todos 0s construtos apresentaram resultados que possuem
convergéncia entre si. Embora o construto ETIC tenha ficado abaixo do recomendado, optou-
se por manté-lo no modelo, visto que seu valor ficou proximo do minimo recomendado.
(RINGLE, SILVA E BIDO, 2014; HAIR et al., 2015). Por fim, o teste de Fornell-Larcker
demonstra que os construtos apresentam validade discriminante entre si, indicando que as
variaveis latentes possuem independéncia uma das outras (HAIR et al., 2015)

Tabela 1. Confiabilidade Composta e Analise da Variancia Extraida



Construtos Alpha de Crombach Composity Reliability AVE
BEMEST 0.792 0.824 0.624
ETIC 0.742 0.841 0.470
RELI 0.934 0.944 0.716
SUST 0.739 0.745 0.559
Teste de Fornell-Larcker

Construtos BEMEST ETIC RELI SUST
BEMEST 0.790

ETIC -0.026 0.686

RELI 0.245 -0.120 0.846

SUST 0.128 -0.174 0.175 0.748

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Nesse sentido, as etapas do trabalho demonstraram a validade do modelo de mensuracéo,
tornando possivel a continuidade dos testes e a realizacdo da analise do modelo estrutural
proposto neste artigo.

4.3 Analise do Modelo Estrutural

Ao analisar o VIF do modelo estrutural, este artigo encontra valores que garantem auséncia de
multicolinearidade no modelo. A andlise das variaveis endégenas Bem Estar, Religiosidade e
Sustentabilidade, demonstram que em seus respectivos R?, as variaveis apresentaram os valores
de “0,068”, “0,039” ¢ “0,030. Os valores de F? ou indicador de Cohen, demonstram que as
relacBes ficam entre a inexisténcia de efeitos (H1, H3 e H5b), efeitos fracos (H5a) e moderadas
(H2 e H4) F2 = 2% fraco, F? - 15% moderado e F?2 = 35% grande. A tabela abaixo sintetiza 0s
valores de VIF, F2, R2 ajustado. A tabela 2 sintetiza os achados.

Tabela 2. Coeficiente de Caminho e de Significancia

Hipdtese Caminho Estrutural VIF F2

H1 SUST - BEMEST 1,058 0,008
H2 ETIC - SUST 1,000 0,031
H3 ETIC —» BEMEST 1,040 0,000
H4 RELI - BEMEST 1,041 0,055
H5a SUST — RELI 1,031 0,026
H5b ETIC — RELI 1,031 0,009

Construtos R2 R2 Ajustado

Bem estar 0,068 0,060
Religiosidade 0,039 0,033
Sustentabilidade 0,030 0,027

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A figura 2 apresenta 0 modelo ajustado juntando os coeficientes de trajetéria (B) e os
valores das variaveis endogenas (R?).

Figura 2. Cargas Fatoriais e Coeficientes de Caminho
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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Trés hipdteses foram suportadas. A relacdo entre Religiosidade e Bem Estar (0.231) foi a que
obteve maior significancia, acompanhada de Comportamento Antiético e Sustentabilidade (-
0.174) e Sustentabilidade e Religiosidade (0.159). As relacdes entre Comportamento Antiético
e Bem-Estar, Comportamento Antiético e Religiosidade e Comportamento Sustentavel e
Religiosidade ndo foram suportadas estatisticamente. A tabela 3 sintetiza as informacoes.

Tabela 3. Avaliacao das Hipoteses.

Hipdtese Original Sample Desvio padrao | T estatistica P valor | Teste da hipotese
sample mean (m)

ETIC -~ BEMEST 0.017 0.003 0.078 0.223 0.824 Né&o Suportado
ETIC—RELI -0.092 -0.0100 0.068 1.365 0.175 Né&o Suportado
ETIC-SUST -0.174 -0.185 0. 082 2.108 0.035 Suportado
RELI-BEMEST 0.231 0.237 0.057 4.066 0.000 Suportado
SUST-BEMEST 0.091 0.090 0.057 1.358 0.175 Né&o Suportado
SUST—RELI 0.159 0.163 0.057 2.806 0.005 Suportado

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Além disso, os resultados indicam que hd uma mediacao significativa entre os construtos de
Consumo Sustentavel — Compromisso Religioso — Bem-Estar, indicando um efeito indireto de
consumo sustentavel e bem estar, mediado pelo compromisso religioso. A tabela 4 indica os

efeitos indiretos.




Tabela 4. Efeitos Indiretos

Hipotese Original Sample mean Desvio padréo T estatistica P valor
sample (m)

ETIC -> SUST -> RELI -0,028 -0,029 0,017 1,618 0,106
ETIC -> SUST -> BEMEST -0,016 -0,016 0,015 1,042 0,297
ETIC -> SUST -> RELI ->

BEMEST -0,006 -0,007 0,004 1,463 0,143
SUST -> RELI -> BEMEST 0,037 0,038 0,016 2,270 0,023
ETIC -> RELI -> BEMEST -0,021 -0,024 0,017 1,225 0,221

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
Realizado todas as analises, a proxima se¢ao visa discutir os resultados.

4.3 Discussao dos Resultados

Este trabalho encontrou uma relacdo significativa entre o comportamento sustentavel e o
compromisso religioso, indicando que quanto maior o comportamento sustentavel, maior o
compromisso religioso dos individuos.Estudos anteriores encontraram uma relacdo
significativa, porém inversa a encontrada nesse trabalho, indicando que a religiosidade e as
instituicOes religiosas influenciam positivamente em comportamentos ambientais, sustentaveis
e pré-sociais (FELDHAUS; GLEUE; LOSCHEL., 2022).

O artigo ndo encontrou relacdo significativa direta entre comportamento sustentavel e satisfacéo
com a vida. Esse achado vai na contramdo de diversos trabalhos que encontraram uma relagao
significativa entre o comportamento sustentavel e felicidade, bem-estar subjetivo e satisfacdo
com a vida (RAMOS-HIDALGO; DIAZ-CARRION; RODRIGUES-RAD., 2022). Nesse
sentido, para esse artigo, o comportamento sustentdvel ndo criou diretamente uma uma
autoimagem positiva, ndo satisfazendo aspectos de autonomia, competéncia e relacionamento
como posterga a teoria da autodeterminacdo (DECI; RYAN., 2008).

A relacdo entre consumo se comportamento sustentavel com comportamento ético é explorado
por outros autores, como por exemplo o trabalho de Tomsa, Romonti-Maniu e Scridon (2021)
que encontraram a influéncia do consumo sustentavel em dimensdes de ética ambiental e ética
politica. Este trabalho encontrou uma relacéo significativa negativa entre 0 comportamento
antiético e o comportamento sustentavel, ou seja, a medida que o individuo é mais antiético,
menor € o comportamento sustentavel dele. Além disso, 0 comportamento antiético do
consumidor ndo teve uma relagao significativa com a satisfacdo com a vida, indo de encontro
com o trabalho de Ramos-Hidalgo, Dias-Carrion e Rodrigues-Rad (2022).

Este trabalho ndo encontrou uma relacdo significativa entre comportamento antiético e
compromisso religioso, demonstrando que aspectos éticos ndo influenciam o compromisso
religioso dos individuos. Essa ndo significancia na relacdo pode ser explicada em partes por
trabalhos como o de Arli e Tjiptono (2014) onde a religido e comportamento ético de compra
ndo tinham relagdes significativas como por exemplo o download pirata de cds.

Existe uma relacdo positiva entre religido e satisfacdo com a vida. Diversos estudos
encontraram essa relagéo positiva entre individuos cristdos e budistas, por exemplo (KORTT;
DOLLERY; GRANT., 2015; LIU et al., 2012). A religiosidade afeta varios pontos no processo
emocional e isso pode ser um fator que influencia a felicidade (VISHKIN; BIGMAN; TAMIR.,
2014). Esse trabalho reforca achados anteriores de que o compromisso religioso influencia a
satisfagdo com a vida. Além disso, os resultados também encontram uma relacdo positiva e




estatisticamente significativa entre comportamento sustentavel e satisfacdo com a vida mediada
pelo compromisso religioso.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Consumo e cuido do planeta. A frase foi considerada antagbnica durante muito tempo. Porém,
estudos na area da administracdo com linha de pesquisa em marketing revelaram que é possivel
ter as duas a¢fes a0 mesmo tempo e, além disso, gerar nos consumidores o bem-estar subjetivo.
O presente estudo realizou uma pesquisa com 346 pessoas e foi possivel correlacionar o bem-
estar subjetivo com o comportamento sustentavel, o comportamento ético e a religiosidade.

Os dados mostraram que a religiosidade pode atuar como importante fator mediador neste
sistema tendo forte ligacdo com a felicidade. A religiosidade também é apresentada com dados
significativos quando relacionada a sustentabilidade. A predisposicdo ao comportamento
antiético foi medida e a pesquisa identificou que quanto maior for a negacgéo a este tipo de
comportamento, maior é a inclinagdo para atitudes sustentaveis.

Conforme os parametros apresentados na pesquisa, é possivel confirmar o que Brown e Kasser
(2005) destacam em seus estudos em que “a felicidade e o bem-estar ecoldgico sdo muitas vezes
retratados como objetivos conflitantes, mas na verdade podem ser complementares”. E,
reforcados pelo o que foi apresentado por O’Brien (2012) de que “ a felicidade e o bem-estar
sustentaveis sao essenciais para a construgdo de futuros sustentaveis”.

Em geral, os dados mostram que a busca pela transcendéncia pode ser fator importante na
definicdo do comportamento sustentavel do consumidor e, como consequéncia, a pessoa pode
se sentir feliz ao direcionar as escolhas para agdes que minimizem 0s impactos na natureza.
Segundo os dados coletados, € possivel consumir, cuidar do meio ambiente e ser feliz por ter o
consumo direcionado neste sentido.

Teoricamente o trabalho avancga apresentando o compromisso religioso como mediacao entre
comportamento sustentdvel e comportamento antiético com o bem-estar subjetivo,
demonstrando o impacto do aspecto religioso para questdes relativas a felicidade. ImplicacGes
sociais vao no sentido de oferecer aspectos que podem contribuir para 0 bem-estar das pessoas.
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