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Resumo

O estudo objetivou validar o instrumeritbe Muncy-Vitell Consumer Ethics Scék®05)
culturalmente para amostras brasileiras.TRe Muncy-Vitell Consumer Ethics Scade
composto de 17 itens no formdtikert de 5 pontos avaliando a concordancia do individuo
com as afirmacfes. Participaram do estudo 419 astesl do ensino méedio de escolas
publicas do Rio de Janeiro. Utilizando a técnicavalelacéo reversabck translatioh e os
procedimentos de analise semantica, a primeiréoem portugués da escala foi considerada
adequada para aplicacdo. A fatorabilidade dos itensonsiderada satisfatoria diante dos
resultados obtidos: KMO = 0,830 e teste de estlads de Bartlett = 848,55; p < 0,001). A
analise fatorial exploratoria dos principais comgraes revelou a existéncia de dois itens com
carga fatorial abaixo de 0,30, que foram abandanadl@nalise da consisténcia interna, com
utilizacdo do coeficiente alfa de Cronbach indi¢ads itens insatisfatorios devido a baixa
correlacdo item-total, sendo também abandonadogas@umento final com doze itens
apresentou adequada consisténcia interna (0,78na& estrutura unifatorial explicando
29,87% da variancia com cargas fatoriais variarel0,d45 a 0,673. As correlagdes item-total
variaram de 0,456 a 0,635 com p < 0,001. Esseliades foram indicativos para a validacéo
da Escala de Consumo Etico para amostras brasileira

Palavras-chave Consumo Etico. Validacdo de escala. Escala psitiica.

Abstract

The study aimed to validate the instrument The MMitelli Consumer Ethics Scale (2005)
culturally to Brazilian samples. The The Muncy-Vit€onsumer Ethics Scale consists of 17
items in 5-point Likert format to assess the indial's agreement with the statements. Study
participants were 419 high school students fromlipidzhools in Rio de Janeiro. Using the
technique of validating reverse (back translatianyl procedures for semantic analysis, the
first Portuguese version of the scale was consideggpropriate for implementation. The
factorability items was satisfactory before theultssobtained: KMO = 0.830 and Bartlett's
test of sphericity = 848.55, p <0.001). Factor wgsial of principal components revealed two
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items with factor loading below 0.30, which wereationed. Analysis of internal consistency
using Cronbach's alpha coefficient indicated thtems unsatisfactory due to low item-total
correlation, was also abandoned. The final instninvath twelve items showed adequate
internal consistency (0.78) and a structure uroigait explaining 29.87% of the variance with

factor loadings ranging from 0.445 to 0.673. Theenittotal correlations ranged from 0.456 to
0.635 with p <0.001. These results were indicatorethe validation of the Scale of Ethical

Consumption for Brazilian samples.

Keywords: Ethical Consume. Scale validation. Psychometiades

1. Introducéo

A consideracdo da sociedade como um todo intertcdmeem sido amplamente
discutida em diferentes contextos, sendo maisrgali®as Ultimas décadas em relacdo a temas
como aquecimento global, educag¢do ambiental e sanleléva, entre outros. Assim, defende-
se que o comportamento de um individuo ou grupa transequéncias para toda a
coletividade.

E esse sentido que parece guiar uma série de nagiangnossa sociedade, na busca
de normas capazes de conduzir os individuos anagit® forma com que a sociedade
considera ser a mais benéfica para a coletivid&@gaos mundiais, como a ONU, parecem
seguir tal 6tica. E constante a intervencdo da Qi disputas entre paises, nos mais
diferentes setores da sociedade, buscando fazeiquenodos os paises membros sigam as
mesmas regras.

Considerando o individuo e ndo um pais, Elster §l98scute essa questdo de
maneira bastante aprofundada, considerando umasd&e sobre o que guia a agdo do
individuo. De um lado esta a nocaohdsmo economicusendo Adam Smith como um de
seus maiores defensores. A idéia é que o homem iadagwpor uma racionalidade
instrumental, fazendo com que seu comportamentéoosgntado por recompensas futuras, se
adaptando as mudancas circunstanciais, sempresoa da beneficios. Dentro dessa otica, 0
ser humano é entendido como auto-suficiente, uma@-social. De outro lado esta a visdo
do homo sociologicusvisdo que tem em Durkheim um de seus maioresisiafes. A idéia
defendida é que o comportamento humano € ditadts peirmas sociais, que o leva a um
estado de forcas quase inertes. Ao se basear emasiop ser humano, entdo, se torna
insensivel as circunstancias, aderindo ao compertenprescrito mesmo se opg¢des novas e
aparentemente melhores estdo disponiveis. Condegigmte, ele € um mero executor de
padrdes herdados.

E possivel considerar que para muitos aspectosdadaem sociedade, o individuo
funcione dentro da logica ddomo economicus Entretanto, em outros contextos,
principalmente aquele regido por um conjunto bdstdefinido e consensualmente aceito de
normas, 0 comportamento humano seja melhor comglickera partir da légica dhomo
sociologicus

No presente estudo, o principal interesse estompreensdo do comportamento de
individuos e grupos na sociedade num contexto eenagunormas sociais e/ou legais ainda
n&o estdo claramente configuradas: o consumo &ipossivel que estejamos num momento
de transicao entre os dois polos opostos, tendeigmque € crescente a preocupagcao com o
consumo e como este esta influenciando diversaasogtiestdes em nossa sociedade.

Se em relacdo as empresas uma postura ética tencexid vez mais cobrada pelos
governos e pela sociedade em geral, inclusive conmars relativas a responsabilidade social
corporativa. Em relacdo aos consumidores, o outmotopde um mesmo continuo, as
exigéncias de um comportamento responsével airmé néna realidade.
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A guestdo da interdependéncia social acima destdead a consideracdo de que o
interesse por acdes de RSC deve reunir todos os [l questdo, englobando a sociedade
como um todo. Kotler e Lee (2005) definem a RSCaom compromisso para melhorar o
bem-estar da comunidade através de préticas caiserdiscricionérias e contribuicbes de
recursos corporativos. Os autores destacam ainda tgis contribuicbes, para serem
caracterizadas como acOes de RSC ndo podem sergletérminacdes legais ou mesmo
questbes morais, éticas e até esperadas; apergasaqontribuicdes feitas pela organizacéo
de forma espontanea e voluntaria, sem a expectdévgualquer retorno direto da mesma
inclusive econdmica.

Assim, a ado¢do de um comportamento ndo ético keuomo contraria diretamente a
base dos argumentos utilizados por muitos na defestesponsabilidade Social Corporativa.
A RSC serve entédo de pano de fundo para discuss@odorocesso ambiguo que tem sido
bastante observado e recebido pouca atencdo ger gaprofissionais de diferentes areas,
apesar de ndo ser objetivo no presente estudotidisobre a RSC e a forma com que a
mesma vem sendo praticada pelas empresas.

Uma vez que € de interesse para a sociedade quemasesas tenham a
responsabilidade social como uma meta, também devedada a devida énfase ao
comportamento dos cidaddos, principalmente na caadde consumidores, privilegiando
produtos de empresas socialmente responsaveisirk, agie surge o interesse pela teoria das
representacdes sociais.

A discussdo aumenta em importancia ao se considprara classe social que
proporcionalmente mais alimenta o mercado de posdiaisificados é justamente a dos ricos,
que teria condi¢cOes financeiras para comprar atigiginais. Por causa das falsificacdes, o
Brasil deixa de arrecadar R$ 20,2 bilhdes por andnepostos com a pirataria praticada em
apenas trés setores da economia: roupas, ténisquiédos. Tal conclusédo faz parte de uma
pesquisa divulgada em dezembro/2007 pela Camai@od®rcio dos Estados Unidos. O
levantamento ouviu 2.226 pessoas no Rio, em Sado,P&elo Horizonte e Recife
(INSTITUTO ETHOS, 2008).

Outro relatorio intitulado como “Pirataria no Bias{FECOMERCIO-RJ, 2010)
analisou os consumidores nos ultimos cinco anosseatbriu que cerca de 70 milhdes de
brasileiros admitiram ter comprado produtos piratéas 2010, ou seja: quase 48% da
populacao adulta do Brasil consomem produtos gegai

Um dos aspectos que facilitariam uma discussao apacfundada do comportamento
de consumo de diferentes individuos e grupos n&edade seria o desenvolvimento de
instrumentos capazes de proporcionar estudos catiyus. E neste sentido que o objetivo
no presente estudo é a validacdo de um instrumiEntoedida do comportamento ético de
consumo, a Escala Muncy-Vitell de Consumo Etico iibuVitell, 2005), para realizagéo de
estudos com amostras brasileiras.

2. Problema de pesquisa e Objetivo

Considerando que a contrapartida da legislacdoeswobsponsabilidade social
corporativa estar baseada na légica de que prodiggasmpresa socialmente responsaveis
serdo mais valorizados pelos consumidores e gastodos tém divergido sobre haver ou nédo
por parte desses consumidores uma busca por fomma#s conscientes de consumir 0S
produtos que desejam ou necessitam, o problemgevoldo presente estudo € investigar as
qualidades psicométricas da Escala Muncy-Vitell @ensumo ético, tendo em vista
proporcionar um instrumento para a investigaca@amportamento ético de consumo em
amostra brasileiras.
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3. Revisao da Literatura

O consumo é parte fundamental da vida humana eeeraentido amplo esta inserido
na prépria concepcao de vida bioldgica. No atudlbpe da histéria humana, ndo € possivel
imaginar uma sociedade civilizada em que o consnaw faca parte do eixo central de
movimentacgé&o, evolugéo e sustentacdo da mesma.

O consumo é um tema ha muito estudado por pesquesadie varias areas do
conhecimento: Filésofos, soci6logos, antropologs#;ologos, economistas, profissionais de
administracdo e marketing, sdo alguns dos que tvusoéender a natureza desse fendbmeno,
cada um com seu proprio objetivo de aplicacao.

Mas que é consumo? A palavra é bem conhecida peBpomum, ainda que possa
ter um significado especifico para alguns. Consumplica em um processo de seis etapas
que, normalmente, realizamos de modo automaticnags ainda, muitas vezes impulsivo
(INSTITUTO AKATU, 2011). E comum associar 0 consusmmente ao ato de comprar.
Porém, esta € apenas uma das etapas desse précegssale chegar ao momento da compra
identificamos uma necessidade, decidimos sobre quear, 0 qué, como e de quem
consumimos. Consideremos também que ap0s a caxigta o proprio ato de consumir € 0
subsequente descarte. Cabe ressaltar que essas etapmuitos casos se entrelagam e a
dependendo da situacdo e do individuo nem semgueiseessa ordem.

Os primeiros estudos sobre a influéncia da socesdar processo de compra do
consumidor foram os de Park (1952) e de Warner1)19%¥ em relacdo a influéncia de
pequenos grupos, Nesse mesmo processo, 0s pesgess@ibneiros foram os psicélogos
Wertheimer (1945), Kohler (1947) e Koffka (1935ntietanto, antes de todos eles, Veblen
(1899) ja analisava 0 homem como animal sociakieefietado por culturas e subculturas, e
principalmente influenciado pelos grupos nos qeaava inserido e por aqueles em que
gostaria de entrar.

O consumo esta presente em todos os momentos da wims, mesmo que nao
envolva compra de nada estamos consumindo (enegimica, agua, combustiveis,
alimentacgéo, higiene etc), sendo um dos grandesumentos de bem estar (INSTITUTO
AKATU, 2011).

Nos termos de Bauman (2008), o consumo € visto @gmwbanal, até mesmo trivial,
uma atividade cotidiana e rotineira que fazemo®doos dias quase sem a percepcao do
mesmo. Se reduzido a forma arquétipo do ciclo néditabde ingestdo, digestdo e excrecédo, o
consumo € uma condicdo, e um aspecto, permaneniteeraovivel, inseparavel da
sobrevivéncia bioldgica e, desta maneira, um fem@dneem raizes tdo antigas quanto os seres
ViVOs.

Campbell (2001) afirma que a sociedade de conswarecteriza-se, antes de tudo,
pelo desejo socialmente expandido da aquisicaostgerfluo”, do excedente, do luxo do
mesmo modo. Se estrutura pela marca da insacedb@jdia constante insatisfagcdo, onde uma
necessidade preliminarmente satisfeita gera quateenaticamente outra necessidade, num
ciclo que nao se esgota, nwantinuumonde o final do ato consumista € o préprio dedejo
consumo.

Ainda para Bauman (2008), enquanto o consumo éaomaacao dos seres humanos
como individuos, o consumismo é um atributo daestazie. Assim, pode-se compreender o
consumismo como um arranjo social resultante dalagem de vontades, desejos e anseios
humanos rotineiros, que sao transformados na pahdorca propulsora e operativa da
sociedade coordenando todo sistema de integrag&seatificacdo social e na formacgao dos
individuos humanos.

Para Slater (2002) o consumo se reflete como ugepso cultural onde a sua cultura
esta ligada a valores, praticas e instituicbesdgiimem a modernidade ocidental. Os modos
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de vida significativos e 0s recursos materiaisvéslicos dos quais dependem, sdo mediados
pelos mercados.

Kopytoff (2008) em seu trabalho sobre o processmdecantilizacdo das sociedades
reforca a idéia do consumo relacionado a cultuema Rle, a producdo de mercadorias é
também um processo cognitivo e cultural: mercaddioa bens) sdo produzidas como coisas
e culturalmente sinalizadas, fazendo com que caltiara atribui a ele um valor. A sociedade
brasileira € um bom exemplo disso: as coisas t&a para nés e nao é raro atribuirmos
personalidade aos objetos do nosso cotidiano dotrgentimentos que vao muito além do
valor monetario de cada coisa. Essa visdo se @ddra dos economistas; para estes as
mercadorias simplesmente existem. Na visao ocideotdemporanea, os objetos materiais e
o direito de té-los representam o universo natiealmercadorias.

Ainda na visdo de Kopytoff (2008), uma mercador&#gd que tem valor de uso e que
pode ser trocada por uma contrapartida numa traasggscontinua. Dessa forma, tudo que
possa ser trocado (ou mesmo que desperte o irdatessutrem em adquiri-lo), se transforma
em uma mercadoria, ampliando a abrangéncia do censw nivel do ilimitado. Havendo
interesse das partes em comprar/vender, tudo goersr um produto.

Para Barbosa e Campbell (2006) o consumo é um gsocsocial profundamente
elusivo e ambiguo. Estes destacam o paralelo guderse entre a importancia dada ao
trabalho e ao consumo. Enquanto o trabalho é fdetecriatividade, auto-expressao e
identidade, o consumo e hiperconsumismo sdo m@alsyie ndo consumir € considerado uma
qualidade. Em resumo, para 0s autores, na socieciagtemporanea 0 consumo € um
processo social que versa sobre a multiforme piiovile bens e servigos e a diferentes formas
de acesso a estes; como um mecanismo social pratusentido e de identidades; como uma
estratégia utilizada no cotidiano pelos gruposascia definicdo de termos de direito, estilo
de vida e identidade; e uma categoria central finicio da sociedade contemporanea.

O consumo tem um significado muito forte para asieslades contemporaneas,
significado que vai além da visdo simplista des&atfo de uma necessidade latente.
Aparentemente esta diretamente ligado as raizesndesociedade, configurando elemento

importante nas fundagdes e identificagdo das mesmas

Por que consumimos? Pra tal questdo existe uma dérirespostas amplamente
aceitas, que véo da satisfacdo de necessidadaseatélacéo dos outros, a busca do
prazer, a defesa ou a afirmacdo de um status ettudb, ao procurar entender por
gue o consumo tem tanta importancia na vida daspesconclui-se que talvez esteja
suprindo uma funcdo muito mais importante do quenap satisfazer motivos e
intencdes especificas que incitam seus atos ingiisd E possivel que o consumo
tenha uma dimensao que o relacione com as maismas e definitivas questdes que
0s seres humanos possam se fazer, questdes raliasorom a natureza da realidade
e com o verdadeiro propdsito da existéncia — qessid “ser e saber”. (BARBOSA e
CAMPBELL, 2006, p.47)

Appadurai (2008) associa o consumo a demanda.oPartor o0 consumo acontece em
funcdo de uma série de praticas e classificac@@aisonada tendo a ver com a revelacao das
necessidades humanas tampouco da reagdo aos eflmigosestimulos ao consumo
principalmente executados pelas acdes de propagandmesmo de uma reducdo de um
desejo universal e voraz por qualquer coisa quejeeddisponivel. “O consumo é
eminentemente social, relacional e ativo, em vegri@do, atbnito ou passivo” (2008, p.48).
O consumo é, portanto, um ponto de convergéncendie e recep¢cdo de mensagens sociais.

Para Gell (2008), o consumo na verdade trata daogiorardo dos bens e riquezas ao
sistema social sob uma nova aparéncia, apesar atasad de consumo socialmente
reconheciveis (rodadas de cerveja, compartilhamealios, cachimbos, entre outros)
apontarem para o erro de que 0 consumo € iguateudgo.

Para Lipovetsky (2007) vivemos na sociedade dortgpsumo onde se desenvolveu
uma abordagem mais qualitativa do mercado em quevaeem conta as necessidades e a
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satisfacao dos clientes. Houve uma transicdo deegmr@omia centrada na oferta (capitalismo
do consumo) para uma economia centrada na procura.

A atual sociedade € caracterizada por alguns coma sociedade de consumo
(Barbosa, 2008). Nela o consumo ja ultrapassowaasilas do suprimento das necessidades
humanas. Até mesmo quando dormimos 0S N0Ssos penEmnestdo muitas vezes recheados
de “sonhos de consumo”. De uma forma geral, nusimalesejo de coisas que ainda néo
temos e que as vezes estdo em conflito com a fiesdalade” financeira. Paralelamente a
iIsso, a cada dia mais e mais produtos sdo dispiaadns nos mercados para oS
consumidores.

O consumo intensificou-se sobremaneira no cotididas pessoas, aparentemente
devido ao aumento da disponibilidade de produtosodes os tipos. Podemos dizer que a
variedade de produtos produzidos e disponiveiddast@ quase infinita. Soma-se a isso o
massivo incentivo ao consumo promovido pelas agfiesnarketing da empresas. Esse
esforco dos marqueteiros e publicitarios tornacilifjnorar os produtos. Eles estdo sempre
diante de nés, ao nosso alcance (SHWARTZ, 2007)pA&s pessoas nas sociedades
modernas sédo cada vez mais moldadas e treinadas @mmumidores vindo todo o restante
depois (Bauman, 2005). Resultado: a cada dia és@es ao consumo sao mais frequentes,
enféticos e dificeis de resistir resultando em sow@edade voltada para o “material”.

A variedade e quantidade de produtos disponiveifoeca dos estimulos ao consumo
parece influenciar o comportamento de consumo misiduos, que na busca da satisfacdo
de uma necessidade, apresentam-se aparentemeuastassa romper barreiras éticas para
obter esses bens. (Klein, 1996; Kotler e Armstrdi9§8; Muncy e Eastman, 1998)

O comportamento do consumidor depende de um cangmtfatores e em muitos
casos, a observadores externos determinados c@mgotos podem parecer sem sentido.
Porém, tais comportamentos estdo fundamentadosndefarma geral na combinacdo de
estimulos, motivagdes, fatores pessoais e opoedaifFerrell & Gresham, 1985, p.89).

A Etica fala sobre viver bem, fazer coisas boagerfas coisas certas (Brinkmann,
2009). Esse conceito quando estendido ao consusoonasuma caracteristica interessante e
nos leva a seguinte questao: o que séo atitudes éé consumo?

Tradicionalmente os estudos sobre consumo étiém esitados para a iniciativa dos
consumidores em adquirir produtos e servicos deresap que pratiquem conceitos morais
como, por exemplo, somente produzir com materegglaveis, condicdes igualitarias entre
0S géneros, preocupagdo com O meio ambiente enii@soquestoes (Freestone &
Mcgoldrick, 2007; Harrison; Newholm; Shaw; 2005)u Geja, o foco é se as acbes das
empresas sdo ou nado éticas. Nesses termos a aituaelos consumidores seria o boicote
aos produtos de empresas que ndo praticassem untwuie preceitos morais e éticos. Tal
associacao se justifica pelo fato do consumo sesiderado o cerne da questdo ambiental
(Assuncao, 2010) e até um dos protagonistas péaiwcida atual degradacdo do meio
ambiente.

Polonsky e outros (2004) salientam que essa édfasestudos sobre consumo ético
voltada para as acOes organizacionais pode seicadplpelo fato de que as empresas tém
maior poder na relacéo e, por isso, 0S consumigwesssam se proteger.

Entretanto, segundo Mcwillians e Siegel (2001)uatgconsumidores querem que 0S
produtos que compram apresentem alguns atributosspensabilidade social (inovacéo de
produtos). Outros consumidores valorizam produtessfio produzidos de forma responsavel
(inovacao de processo). Assim, sugere-se uma aliamige praticas socialmente responsaveis
das empresas e consumo consciente por parte desnciolores.

Um dos principais autores com estudos significativesse campo ha mais de 20 anos
e que aborda a questdo com foco nas acdes doswdnses chama-se Scott Vitell (Vitell &
Festervand, 1987; Vitell & Muncy, 1992). Em seutiéss sobre o comportamento ético do
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consumidor, os autores desenvolveranThe Muncy-Vitell Consumer Ethics Scalee
examina as crencas do consumidor ético sobre diwecemportamentos questionaveis
(VITELL & MUNCY, 2005, p.267). Sao 17 itens que estigam atitudes e valores éticos dos
pesquisados.

As escalas, segundo Roesch (2009) e Easterby-£18i#8), sdo os instrumentos mais
indicados em pesquisa quantitativa, principalmemepesquisas de grande escala, como as
que se propdem levantar a opinido politica da f@gaial ou a preferéncia do consumidor.

Portanto, este estudo teve como finalidade adapthoralmente e validar dhe
Muncy-Vitell Consumer Ethics Scaldenominada Escala de Consumo Etico, versdo em
portugués, com base no manual de construcdo deurmmito de analise psicoldgica
(Pasquali, 1999).

O presente artigo tem como objetivo apresentanogsso de validacdo transcultural e
uma avaliacdo psicomeétrica da escala The Muncyl\Gensumer Ethics Scale, valendo-se
de uma amostra de estudantes do ensino médio dlaegdiblicas do Rio de Janeiro, Brasil.
Por meio do processo de comparacdo entre o ingttonwiginal e sua versdo para o
portugués.

4. Método
4.1 Participantes do Estudo

Participaram do presente estudo 419 individuosjsé68 do sexo masculino e 249
do sexo feminino, estudantes do ensino médio delassqublicas do Rio de Janeiro,
diferenciados em relacdo ao acesso a instituicdendamo (233 estudantes de escolas de
acesso livre e 186 estudantes de escolas com aatezeés de concurso). A idade média dos
participantes foi de 21 anos (dp = 8,365 anospwdo de 14 a 57 anos.

4.2 Procedimentos

A coleta dos dados referentes ao presente estudielseatravés da aplicacdo de
questionario, sendo a abordagem feita no propribiente da instituicdo de ensino
selecionada.

Inicialmente foi feita uma breve apresentacao dbaiho e seus objetivos aos alunos
que participaram; além da orientacdo de como relgramo questionario e do significado da
escala Likert utilizada no material. Apds explica¢di disponibilizado aproximadamente 20
minutos para que o0s participantes respondessem seguida, apos todos terem respondido
completamente o questionario, fosse feito o reo@hito do mesmo. Os questionarios foram
respondidos e entregues no mesmo momento da duicdeoi especificado a nao
obrigatoriedade de participagéo.

5. Resultado e Discussao

O estudo teve por objetivo validar o instrumehtee Muncy—Vitell Consumer Ethics
Scale(2005) culturalmente para amostras brasileirapmémado de Escala Muncy-Viteel de
Consumo Etico adotando os procedimentos estipulpdo®asquali (1999) para a validagéo
de testes psicométricos.

A The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale autoria de Scott J. Vitell e James
Muncy (2005), contando com 17 itens em sua forrganal, foi desenvolvida com o objetivo
investigar o posicionamento individual quanto ae guwu n&o ético considerando uma série
de comportamentos de consumo.
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O instrumento foi traduzido da lingua inglesa panaortuguesa por um profissional
habilitado em lingua inglesa e conhecedor do algetio estudo. Em seguida, a primeira
versao em portugués foi traduzida para o inglésopto profissional, também habilitado em
inglés. Tal processo é conhecido como traducdasavigack translatioh. A comparacgéo
das duas versdes em inglés permitiu concluir petg@acao da versdo em portugués da
escala, mantendo o significado dos itens da vemsgmal.

De posse da versao inicial do instrumento a secaga, passou-se a etapa seguinte:
validagdo semantica dos itens, ja que a validagdocahteludo, a ser realizada por
profissionais da area, foi suprimida tendo em wisttar-se de instrumento ja construido e nao
de uma nova escala.

A Escala de Consumo Etico foi entdo aplicada a dthidantes, com o perfil da
amostra pesquisada, sendo solicitado que os mesmaassem em cada item o que
entendiam que estava sendo solicitado. A analiserelgpostas apresentadas indicou que a
escala estava sendo entendida de modo satisfajérigue todos demonstraram clara
compreensao dos itens.

Apés os procedimentos de traducdo e analise das, ite instrumento foi entdo
aplicado a amostra do estudo. Os dados foram adaiscom a utilizacdo do pacote
estatistico SPSS, versao 15.

Inicialmente foi analisada a fatorabilidade doastesendo obtido o KMO = 0,830 e o
teste de esfericidade de Bartlett’s = 848,55 (0€1). Como tais resultados sao considerados
satisfatorios, permitindo a realizacdo da analeerial exploratoria, deu-se sequiéncia ao
estudo.

Em seguida foram realizados os procedimentos @lésarfatorial dos principais eixos
(Principal Axis Factoringg e dos principais componentePBrificipal componen)s sem
demarcacdao prévia do numero de fatores, com eigggs/auperiores a 1.

A andlise do diagrama de declividade e os resudtadiidos pelos procedimentos
indicou a melhor solucdo de apenas um fator, coliragfo da andlise fatorial exploratoria
dos principais componentes, explicando 29,87% danaa explicada.

Na Tabela 1 sdo apresentados os itens e as reggeatargas fatoriais e
comunalidades. Dos 17 itens da escala originabrani retirados por apresentarem carga
fatorial inferior a 0,30, permanecendo os itendes na Tabela 1.

Os dois itens que apresentaram carga fatorial atwhéx0,30, “corrigir uma conta que
foi mal calculada em seu favor” e “ndo comprar ptod de empresas que tratam os
empregados de uma forma inadequada”, foram abaddenapds a analise fatorial
exploratoria.

Em seguida foi realizada a analise da consistémierna, com utilizacdo do
coeficiente alfa de Cronbach, considerando-se o#ebS da escala apds a analise fatorial
exploratoria. Trés itens foram abandonados porsaptarem baixa correlacdo item-total,
comprometendo a consisténcia interna da escalamp@ax produtos ambientalmente
responsaveis mesmo quando eles ndo sdo tdo bom® equsados concorrentes”, “Comprar
produtos reciclados mesmo sendo mais caros” e @dprar produtos de empresas que
tenham registro de protecdo ao ambiente”.

Assim, em sua forma final contendo 12 itens comaitess num dnico fator, o
coeficiente alfa de Cronbach foi de 0,78, considierbaastante satisfatorio. Como pode ser
observado na Tabela 2, todos os indices da equasemtaram correlacdes satisfatorias com
a medida total fornecida pela escala. Nenhum itextepa ser retirado para melhorar a
consisténcia interna, motivo pelo qual optou-serpanter todos os 12 itens.
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Tabela 1 - Carga fatorial dos itens da Escala Mitsll de Consumo Etico

Itens Carga_s
fatoriais
Fazerdownloadde musica da Internet ao invés de compra-la. 0,447
N&o dizer nada quando o garcom calcula mal umaamntseu favor. 0,567
C(_)mpr_ar produtos falsos ao invés de comprar osupsedde marcas 0.447
originais. '
Receber troco a mais e ndo dizer nada. 0,667
Tentar trocar um produto danificado mesmo quande €sno ocorreu par 0531
sua culpa. '
Instalar em seu computador um software que ndo mmp 0,598
Beber uma lata de refrigerante em uma loja semrpageela. 0,530
Gravar um CD ao invés de compra-lo. 0,445
Utili;ar sinal de TV a cabo sem pagar ou pagandnosigue o devido pelp 0637
Servico. '
Gravar um filme da televiséo. 0,465
Voltar a uma loja e pagar por um produto que oacago registrou. 0,477
E)Agntir sobre a idade de uma crianca para pagar gEgar um preco mais 0673
aixo. '
Comprar produtos “ambientalmente responsaveis” rmegnando eles nap 0313
sdo tdo bons quanto os dos concorrentes. '
Comprar produtos reciclados mesmo sendo mais caros. 0,387
S6 comprar produtos de empresas que tenham registrprotecdo ao 0451
ambiente. '
Corrigir uma conta que foi mal calculada em seu faor. 0,245
N&o comprar produtos de empresas que tratam os empgados de umg 0211
forma inadequada. '

Tabela 2 - Indicativo do alfa da escala caso o ftesse retirado e a correlagao item-total dosdrsitia Escala
Muncy-Vitell de Consumo Etico

Itens Alfa se o item C_:orrela(;ao
. item-total
for removido
Fazerdownloadde musica da Internet ao invés de compra-la. axg2 0,479
N&o dizer nada quando o garcom calcula mal uma@mntsey 0764596 0.500
favor.
Comprar produtos falsos ao invés de comprar osupssdde 0.774166 0.456

marcas originais.
Receber troco a mais e néo dizer nada. 0,753517 350,6
Tentar trocar um produto danificado mesmo quande dano

0,767317 0,533
ocorreu por sua culpa.
Instalar em seu computador um software que ndo mmp 0,759187 0,588
Beber uma lata de refrigerante em uma loja semrpageela. 0,768652 0,491
Gravar um CD ao invés de compra-lo. 0,772034 0,474
Ut|||_zar sinal de TV a cabo sem pagar ou pagandoosigue o 0,755866 0.604
devido pelo servico.
Gravar um filme da televiséo. 0,770382 0,501
VoI_tar a uma loja e pagar por um produto que oaai®o 0,773732 0.488
registrou.
Mentir sobre a idade de uma crianca para pagargzayar um 075302 0,633

preco mais baixo.

Alfa de Cronbach Total = 0,78

De posse da escala em sua forma final sugeridagétizada uma analise com as
demais variaveis da amostra: Sexo, tipo de esaots$0o livre ou por concurso) e idade.
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A comparacdo dos escores obtidos por estudantesexio masculino e do sexo
feminino na Escala Muncy-Vitell de Consumo éticorfealizada com a utilizagcao do teste t
de Student para amostras independentes, sendoladesobservado na Tabela 3.

Tabela 3 - Comparacao dos escores de consumoétidos em fungdo do sexo

Grupos N Média dp t
Sexo masculino 168 3,256 0,595 0.037*
Sexo feminino 249 3,372 0,530 '

*- p< 0,05

Como pode ser observado na Tabela 3, foi obtida diflegenca significativa nos
escores obtidos por estudantes do sexo mascutincsexo feminino em termos de definicéo
de que comportamento sédo éticos. Assim, as mederaenstraram maior ética em relacéo ao
consumo do que meninos.

As diferencas entre os sexos tém sido amplamel#®&adas na literatura. Em geral,
considera-se que as mulheres tendem a desenvabitodde vida mais saudaveis, cuidando
mais da saude, com a realizacdo de exames regalassuindo menor tendéncia ao fumo e
consumo de &lcool em excesso, além de demonstrarnugor preocupacao social que o
homem, que tem seu comportamento mais voltado @atingimento de metas. (GOMES,
NASCIMENTO E ARAUJO, 2007; BEE, 1997; SOUZA & FERR®, 1997).

Considerando que os estudantes de escolas de gm@ssoncurso possuem renda
familiar superior e significativamente distinta destudantes de escolas de acesso por
concurso (X = 76,768; p < 0,001), ambos os grupos foram contparaem termos de
consumo ético com a utilizacéo do teste t de Styakma amostras independentes.

Conforme pode ser observado na Tabela 4, os estisdda escolas de acesso livre
apresentaram escores de consumo ético signifioaginee mais elevados que os estudantes de
escolas com acesso por concurso.

Tabela 4 - Comparacao dos escores de consumaooétides em fungdo do tipo de escola: acesso livnpas
concurso

Grupos N Média dp t
AcCesso por concurso 186 3,191 0,59 64 178w
Acesso livre 233 3,421 0,560
*** - p< 0,001

Finalmente, de modo a entender a relacdo entrensuom ético e a da idade, foi
utilizado o coeficiente de correlacéo linear derB@aentre ambas as variaveis, sendo obtido
como resultado r = 0,270; p = 0,000, indicando stércia de uma correlagdo positiva
significativa entre idade e consumo ético. Assimtu@antes com idade mais elevada
apresentaram maiores escores na Escala Muncy-détélonsumo Etico.

6. Conclusao

O instrumentoThe Muncy—Vitell Consumer Ethics Scdaem sido um dos mais
utilizados em estudos de comportamentos éticosomsumo. No Brasil, ndo tem sido
relatado na literatura especializada a existéneiandtrumentos capazes de permitir uma
comparacao da forma pela qual diferentes individugsupos em nossa sociedade tém se
comportamento diante de situa¢cdées de consumo.

Considerando a centralidade do tema para qualqueedade, justifica-se o esforco
pela validagcdo de um instrumento que tem sido amgalée utilizado em outros contextos
para 0s mesmos objetivos relatados no presentgoestu
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Em sua totalidade, os dados obtidos no presenteleeshdicam a viabilidade do
instrumento para a realizagdo de pesquisas vigdedtficar e/ou comparar o consumo ético
de individuos e grupos com amostras brasileiragrdimo passo a ser seguido sera a
ampliacdo dos dados do presente estudo, visandisaanas qualidades psicométricas da
escala em outras populacdes, incluindo estudantesraitarios.

Sugere-se, entdo, que estudos futuros sejam dégelogo com o0 objetivo de
proporcionar melhor entendimento da forma pela qaatlonsumidores em diferentes regioes
do pais estdo se posicionando em relacdo a demamdagratica de consumos mais
responsaveis e conscientes.

Finalmente, sugere-se que pesquisadores interesssamlotema se dediquem ao
desenvolvimento de instrumentos multifatoriais,azas de avaliar o consumo ético de forma
mais abrangente e mais relacionada ao nosso corsecial.
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