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RESUMO

A presente pesquisa teve por objetivo apresentar os resultados da pesquisa
realizada num brech¢ localizado na cidade de Jodo Pessoa — PB, no periodo
compreendido entre Fevereiro a Margo de 2019 com a finalidade de investigar a
relagdo das entrevistadas com fatores motivadores para consumo de moda em
brechés, tendo como base simplicidade voluntaria e materialismo. O instrumento
de coleta utilizado é composto por 51 questdes, em que, 6 sao questdes
objetivas e 45 s&do de escala likert. Para a obtencdo dos resultados aqui
apresentados foram utilizados analises estatisticas com o apoio dos softwares
excel e spss versdo 22, para tabulacdo e compilagdo dos dados,
respectivamente. O perfil socioeconomico das entrevistadas € de 71% com faixa
etaria entre 22 a 41 anos de idade; 47% com pos-graduagao; 36% empregadas
em empresa privada e 32% com faixa renda entre 1000 a 3000 reias. Quanto a
relacdo de compra das entrevistadas com o brechd, 53% afirmaram comprar e
vender pecgas para o brech6 e quando questionadas sobre 0 modo de descarte
de pecas que ja ndao mais utilizam 49% declararam doar as pecgas para
amigos/parentes, enquanto que, 27% doam para caridade e apenas 18%
vendem para brechés. O alfa de Cronbach aferido foi de 77% considerado
satisfatorio, ou seja, os dados estad de acordo com os objetivos da pesquisa.
Foram utilizados testes estatisticos para verificar a forga de correlacdo entre
pares de variaveis e se existe diferencas significativas entre as variaveis, com o
intuito de utiliza-las em estudos isolados com apoio de analises estatisticas mais
robustas.

Palavras — Chave: Consumo de Moda, Simplicidade Voluntaria, Materialismo.



ABSTRACT

The present research had the objective of presenting the results of the research
carried out in a brecho located in the city of Jodo Pessoa - PB, in the period
between February and March 2019 with the purpose of investigating the
relationship of the respondents with motivating factors for fashion consumption
in thrift stores , based on voluntary simplicity and materialism. The collection
instrument used is composed of 51 questions, where 6 are objective questions
and 45 are likert scale. In order to obtain the results presented here, statistical
analyzes were used with the support of Excel and SPSS software version 22, for
tabulation and compilation of the data, respectively. The socioeconomic profile of
the interviewees is 71% with an age group between 22 and 41 years of age; 47%
with post-graduation; 36% employed in private companies and 32% with income
bracket between 1000 and 3000 reia. Regarding the interviewees' purchase
relationship with the brechd, 53% said they bought and sold pieces for the brech6
and when asked about how to dispose of pieces that they no longer use, 49%
reported donating the pieces to friends / relatives, 27% donate to charity and only
18% sell to thrift stores. Cronbach's alpha measured was 77% considered
satisfactory, that is, the data are in agreement with the research objectives.
Statistical tests were used to verify the correlation strength between pairs of
variables and if there were significant differences between the variables, in order
to use them in isolated studies with the support of more robust statistical
analyzes.

Key — Words: Fashion Consumption, Voluntary Simplicity, Materialism
Statistical Analyzes.
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1. QUALIFICACAO DO PROBLEMA, OBJETIVOS E
JUSTIFICATIVAS

Em termos econémicos, a area da moda representa mundialmente mais
de 1,7 trilhdes de ddlares no mercado e emprega milhdes de trabalhadores nas
diversas areas de desenvolvimento, produgdo, marketing e vendas. Um amplo
sistema de producdo de moda abarca desde os campos de agricultura e demais
areas que envolvem a fabricacao de fibras téxteis até o luxuoso mundo da moda
amplamente conhecido com seus estilistas, artistas, profissionais de fotografia,
publicidade e os meios de comunicagdo em geral. A industria de confecgao e
varejo vem aumentando sua abrangéncia, apresentando uma amplitude e
alcance de grande referéncia, isso faz com que a moda seja vista ndo apenas
como um mercado econOmico promissor, como também um importante
fendmeno cultural, em que, segundo dados do FIESP (Federagao das Industrias
do Estado de sao Paulo, 2018), o mercado de moda no Brasil deve crescer 3,1%
ao ano até 2021 (ABIT, 2018).

A industria da moda é vista como sendo a segunda maior atividade
econdbmica do mundo. A industria téxtil, movida especialmente pela
comercializagdo de roupas, € o segundo maior empregador da industria de
transformacao em nivel mundial, perdendo apenas para o setor de alimentos e
bebidas (juntos). Em nivel nacional, é considerado o segundo maior gerador de
primeiro emprego e atualmente, apresenta-se como o quarto maior parque
produtivo de confecgdo do mundo (ABIT, 2018).

A industria téxtil e de confeccédo € um setor de grande importancia na
economia nacional. Segundo a Associagao Brasileira de Industria Téxtil e de
Confecgdo — ABIT, estima-se que em 2020 se movimentara em torno de US$
851 bilhdes em transagdes entre o Brasil e varios paises. A industria da moda &
considerada o segundo maior empregador da industria de transformacéao
nacional, empregando mais de 1,5 milhdo de pessoas de forma direta, gerando
um faturamento anual de R$ 121 bilhdes (ABIT, 2017).

Segundo o Relatoério do IEMI e IBGE (ABIT, 2017), em 2017, a industria
da moda brasileira produziu 5,46 bilhdes de pecgas de vestuario, o equivalente a

1,72 milhdes toneladas de material téxtil langcada no mercado, sendo
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responsavel pela movimentagao de 6,12 bilhées de pegas, no varejo de vestuario
e faturamento de R$135 bilhdes.

No entanto, embora seja a segunda industria que mais emprega,
empregando um sexto da populagdo mundial é também a que mais polui,
havendo encadeamentos nas relagdes sociais (LEE, 2009). Dessa forma, reduzi-
la a esfera da estética seria subestimar seu poder, uma vez que apresenta
implicagdes nas esferas especificas da economia, da cultura, da formagéao social
e individual contemporéaneas.

Posner (2015) defende que com vistas a progressdo econbmica do
mercado da moda no Brasil, estdo sendo desenvolvidos novos valores, praticas
e questionamentos referente as atitudes pessoais e corporativas, o que inclui
repensar a cadeia de moda de forma sustentavel por meio da compra e do
consumo conscientes (POSNER, 2015).

Embora os numeros mostrem desenvolvimento econémico na area da
moda, ha uma crise econdmica e ambiental mundial, configurada por escassez
de matéria-prima, observando-se que a tematica da sustentabilidade e o uso de
recursos naturais tém ganhado cada vez mais forga, inclusive nos estudos e
praticas do marketing (BERLIM, 2016). Para se atingir niveis de desenvolvimento
econdmico e social em consonancia com a capacidade ambiental e visando
atender as demandas de mercado, € preciso repensar 0s conceitos de consumo
neste setor. E imprescindivel se fazer uma reflexdo acerca dos habitos e estilos
de vida das pessoas, considerando que diariamente surge no mercado uma
infinidade de produtos que causam impactos ambientais e sociais.

O crescimento demografico mundial, a ampliagdo do consumo e a sua
interferéncia nos recursos naturais e meio ambiente, levam a exigéncia de agdes
corretivas no tocante a sustentabilidade. Observa-se que ja se atingiu a escala
mundial de sete bilhdes de pessoas que utilizam a mesma fonte de recursos,
renovaveis e nao renovaveis. E nas ultimas trés décadas, foram consumidos um
terco dos recursos naturais disponiveis, havendo a preocupag¢ao com a possivel
falta desses recursos para todos (CARVALHAL, 2016).

Além de sua importante participagdo econémica no cenario nacional e
mundial, a industria da moda é também geradora de impactos ambientais,
revelando muito sobre histéria, cultura e sociedade. Assim, pode ser interpretada

como um fendmeno biossocial e cultural.
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A area da moda reflete a sociedade como um todo, apresentando
questbes econdmicas, culturais e biossociais dessa sociedade, ndo apenas
espelhando-a, mas também sendo o meio de expresséo da sociedade (BERLIM,
2009).

Pode-se perceber, por um lado, que o consumo em excesso encontra-se
diretamente relacionado a moda, sendo a vestimenta hoje o maior simbolo da
moda, segundo a autora citada. Com a revolugao industrial e, posteriormente a
democratizacdo da moda decorrente de movimentos sociais e culturais do século
XX, os bens téxteis ganharam importancia e foram produzidos em maior volume
(BERLIM, 2016). Por outro lado, observa-se que os consumidores podem
diminuir suas compras na area de moda se o mercado nao estiver oferecendo
produtos de precos acessiveis e de qualidade. A banalizacido da moda contribui
para a mudang¢a no comportamento do consumidor.

Posner (2015, p. 30) afirma que a moda deve ser usada “como um veiculo
de unido social e comunicagao”, o que representa o seu papel sociocultural da
moda. O autor ressalta que cada individuo pode escolher um estilo proprio de se
vestir, ou seja, uma pessoa pode expressar sua ideia de se vestir, chegando a
interagir com outras que passam a usar o mesmo estilo, formando grupos que
revela quem s&o e do que gostam por meio da moda.

Na representacdao da moda contemporanea, o passado deixou de ser
cultuado e as novidades ganharam prestigio ao passo que surgem cada vez
mais langamentos na moda e o culto ao novo ganhou lugar em detrimento da
valorizagdo de pegas antigas. O modo de vestir-se ndo mais apresenta uma
hierarquia social a exemplo da Idade Média (composta pela nobreza feudal,
camponeses e pequenos artesdes). A compra de produtos de moda ja nao se
orienta mais por fatores sociais ou estéticos, tornando-se inclusive um fendmeno
terapéutico, com o prazer, sendo diluido em pequenas e constantes compras na
nova distribuicdo do guardaroupa na nova era do individualismo (LIPOVETSKY,
2009).

Assim, os desejos individuais de liberdade e realizagdao ganham forga e
as explosdes sociais compdem-se de reivindicagbes individualistas,
configurando uma sociedade hiperindividualista na qual o desenvolvimento de

acdes e mobilizagbes coletivas nao surgem na contra-mao do individualismo,
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mas conta com a légica individualista em preponderancia, com interesses
particulares prevalecendo sobre a l6gica coletiva (LIPOVETSKY, 2009).
Lipovetsky (2009) defende que a moda € uma proposi¢ado de uma nova
relacdo de si mesmo com os outros, partindo do desejo de afirmagédo de sua
personalidade. A moda passou a ser uma lei baseada na consagragao do novo
(novidade) e do presente, no proprio modo de viver, ordenado por valores

hedonistas, conforme afirma:

[...] é possivel tornar um produto prescrito por uma simples mudancga
em sua apresentagao; da seducgao e da diversificagdo, onde “por toda
parte impde-se a légica da renovacgao precipitada, da diversificagcéo e
da estilizagado dos modelos” (LIPOVETSKY, 2009, p. 184).

Dessa forma, a “sociedade de consumo” passou a ser caracterizada
principalmente pela generalizagédo do processo de moda, observando-se as
necessidades e a reordenagcdo da produgdo e consumo pela lei da
obsolescéncia. Tal l6gica da renovagéao precipitada mencionada por Lipovetsky
(2009) pode ser considerada a causadora desse consumo desenfreado por meio
do estimulo a aquisicado do novo para se destacar da maioria, embora, muitas
vezes, com diferencas quase imperceptiveis, alimentando a necessidade pelo
desejo de status.

A sociedade do consumo pode ser referenciada como um processo de
criagao de valores e distingbes sociais na era atual, na qual ndo se apresentam
distingdes por hierarquias de nascimento, apropriando-se na efemeridade e na
continua inovagao no consumo para obter distingbes sociais, dessa forma, o
novo ganha destaque. Sob esse ponto de vista, a moda representa um
instrumento de distingdo e segregagao social e cultural das classes
(LIPOVETSKY, 2009). Quanto ao consumo, em esséncia, manifesta-se mais
buscando o prazer individual e o bem-estar, “passando para a ordem do
utilitarismo e do privatismo individualista” (op cit., p. 201) em detrimento da busca
pelo reconhecimento social, em uma tendéncia neonarcisica de buscar o prazer.

A aquisi¢cao do ‘Novo’ com o objetivo de destacar-se pode ser considerado
um instrumento de liberdade pessoal na sociedade atual, com o consumo
tornando-se “uma pratica leve, tendo assimilado a legitimidade do efémero e da

renovacgao permanente” (op. cit, p. 230).
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A busca pela singularidade tornou-se o motor princial da producgao e
consumo de massa, e a sociedade do consumo enfatiza os excessos e fartura,
produzindo redundancia e lixo em excesso. A frivolidade da economia, citada por
Bauman (2009), caracteriza a era do consumo com seu processo de renovagao
continua, e a busca pelo consumo em excesso apresenta-se como uma tentativa
de preenchimento da vida moderna e tem-se que “a vida liquida alimenta a
insatisfagdo do eu consigo mesmo” (BAUMAN, 2009, p. 19).

Bauman (2009) traz o conceito de vida liquida referindo-se a uma vida de
consumo na qual o mundo é projetado como objetos de consumo que,
brevemente, perdem sua utilidade enquanto ainda s&o usados. Assim, os
produtos possuem uma expectativa de vida util limitada, ficando ultrapassados
em pouco tempo. Tudo isso serve como estimulo para o ciclo do consumo,
evidenciando-se no aumento do lixo produzido pela sociedade liquido-moderna.

Bauman (2009, p. 17) diz que “em um mundo repleto de consumidores e
produtos, a vida flutua desconfortavelmente entre os prazeres do consumo e os
horrores da pilha de lixo”. O autor explica que a cultura liquido-moderna favorece
acoes relacionadas com descontinuidade e esquecimento das coisas, tornando
permanente a insatisfacdo, em um movimento que ele denomina de “Sindrome
Consumista”. Desse modo, segundo o autor citado, percebe-se a valorizagao
exacerbada do novo, em detrimento a permanéncia, sendo “uma questdo de
velocidade, excesso e desperdicio” (op. cit., p. 110).

Hoje ja é amplamente conhecido o custo ambiental cada vez maior
relacionado ao fenébmeno da moda descartavel, a reflexdo sobre o que vestimos
e qual dialogo sao estabelecidos entre os habitos de consumo e o meio ambiente
e impacto as geragdes futuras mediante da moda (CARVALHAL, 2016; LEE,
2009; BERLIM, 2016). E perceptivel ao se constatar, a titulo de exemplo, que
em 2015 grandes marcas mundiais registraram os piores resultados comerciais
da histdria, ndo se sabe ainda se tal dado ocorreu pela evolugao da consciéncia
dos consumidores ou pela crise econdémica em si que assolou o mercado
mundial.

De qualquer forma, é clara a mudanga do consumo. A sociedade atual de
consumo, acumulo e desperdicio estdo fadados a mudancga por intermédio da

adogao do principio da frugalidade, consumindo o0 minimo e melhor possivel,
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inspirada pela consciéncia de dispensar o que nao for utile a ideia de que é
preciso gerar mais do que se destruir para viver bem (CARVALHAL, 2016).

Vé-se a existéncia de um movimento do comportamento da sociedade
atual no sentido de balancear os varios elementos envolvidos em suas decisdes
de consumo, influenciada por uma maior atencdo ao meio ambiente, levando a
uma maior consideracéo da ética da frugalidade, pois ela busca uma valorizagao
do prazer advindo de outros elementos que ndo 0 consumo em excesso
(FORNASIER, 2012). Compreendendo por frugalidade a pratica da economia e
prudéncia com o uso dos recursos de consumo, evitando desperdicios ou
extravagancias, segundo o autor. Ela representa a inclinagdo a um estilo de vida
mais simples, menos consumista e com comportamentos favoraveis ao meio
ambiente.

O estilo de vida simples representa uma escolha, ndo significando
portanto, alguma forma de privagdo ou relaciona-se com a falta de condigbes
para consumir, € sim uma maneira de repensar os padrées de consumo, um
meio de encontrar o equilibrio entre o crescimento profissional e o fortalecimento
dos relacionamentos afetivos (JOHNSON, 2004).

A sustentabilidade do consumo sofre influéncia das acdes de decisao
entre consumo e ndo consumo, muitas vezes baseadas na preocupacgao do
consumidor sobre impacto ambiental negativo do estimulo ao consumo presente
nas culturas contemporaneas. E os faz refletir sobre temas relacionados, a
exemplo da simplicidade voluntaria que vem ganhando forga na literatura
referente ao comportamento do consumidor, envolvendo a limitagdo do consumo
e o estimulo da busca da satisfacdo em elementos n&o materiais ou
comercializaveis (HUNEKE, 2005).

A exemplo de habitos do consumidor em reutilizar pegas que ja néo
vinham mais sendo utilizadas com frequéncia ganham forga na renovagao do
figurino e se tornam uma nova opg¢ao para adquirir recursos com a realizagao da
venda de suas pecas. Uma alternativa que vise a dirimir os prejuizos
socioambientais gerados por esse estimulo ao ciclo de consumo exacerbado é
a existéncia de brechds inseridos nos mercados tradicionais, pois por
intervengcdo da compra e venda de elementos de segunda mé&o € possivel
ampliar a vida util do objeto, evitando que sejam considerados lixo de maneira

prematura.
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Partindo dessa observacao busca-se com o presente trabalho obter uma
maior compreensao de que forma o materialismo e a simplicidade voluntaria

se relacionam a motivagao de compra dos frequentadores de brechés?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Na presente pesquisa o objetivo geral é identificar a relagdo entre

materialismo e simplicidade voluntaria e a motivacdo de compra.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Analisar a relagcédo entre simplicidade voluntaria e motivagao de compra
dos consumidores de brechos.
e Analisar a relacdo entre materialismo e motivacdo de compra dos

consumidores de brechos.
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1.2. Justificativas do Estudo

A relevancia do presente estudo se da por seu cunho exploratério, uma
vez que nao se encontrou trabalhos significativos que facam a ligagdo entre a
motivacao de consumo, com a identificacdo dos valores pessoais que embasam
a decisao de compra de produtos de moda feminina e as novas tendéncias do
mercado de moda, a exemplo do consumo consciente e 0 mercado de segunda
mao, ja consolidadas como uma crescente constante dos proximos anos, diante
do crescimento global da preocupagao com a degradagao ambiental e interesse
pelo desenvolvimento sustentavel.

Academicamente faz-se importante abranger aspectos sociais,
econdmicos e culturais relacionados a sustentabilidade e moda como o consumo
e descarte de bens, bem como o papel do consumidor e o poder de expressao
e disseminagdo da moda, buscando gerar maior aporte teérico conceitual as
pesquisas na area.

A escolha da tematica da presente pesquisa deu-se devido a familiaridade
da pesquisadora com o tema e o reconhecimento da tendéncia crescente de
mercado de moda voltado consumo consciente e comercializagdo de segunda
mao, considerando que se faz necessario um estimulo ao desenvolvimento de
um aprendizado constante por parte da sociedade.

A cultura de massa, organizada com base na soberania da novidade,
representa um consumo especialmente instavel, pois se baseia em uma cultura
de consumo voltada para o prazer imediato, ou seja, totalmente voltada para o
presente, permitindo generalizar os desejos de afirmar-se e a busca por
independéncia individual. Gera como consequéncia o boom da economia da
moda e seu impulsionamento da renovagéo, com raiz no efémero generalizado
na sociedade atual € a necessidade de preparacao para o futuro levando em
consideracao as aspiracdes do presente, buscando encontrar equilibrio social
entre as reivindicacdes atuais e as necessidades futuras (LIPOVETSKY, 2009).

Pode-se considerar que na relacdo entre o consumo de moda e a
sustentabilidade, que apresenta-se como uma preocupacado latente da
sociedade com vista ao futuro, destaca-se a importancia do descarte de pecas
pelo consumidor. Esta, por sua vez, atualmente apresenta indicativos de nao

quer mais consumir sem levar em consideracao qual decisdo vai tomar ao final
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do ciclo de vida do produto, uma vez que a sociedade vem modificando seus
conceitos e refletindo sobre atitudes diarias e praticas de negocios que tenham
reflexo na sociedade como um todo, reposicionando-se frente aos impactos
causados as geragdes futuras por meio do seu consumo de produtos de moda
(BERLIM, 2016).

O alto volume de pecas descartadas esta atrelado ao curto ciclo de vida
da moda e ao surgimento de opgdes de valores mais acessiveis para o publico
consumidor (JOUNG; PARK-POAPS, 2013). Como exemplo podemos citar a
Inglaterra que anualmente enviam cerca de 300 mil toneladas de roupas para a
reciclagem ou reutiliz¢gdo, evitando que as mesmas sejam consideradas lixo
prematuramente (LEE, 2009).

As mudancas constantes do mundo da moda e os novos habitos de
consumo em geral aliados ao resgate de tendéncias sdo alguns dos motivos que
tornam os brechds atrativos no mercado e que podem atrair um publico
diversificado, entre jovens e adultos, atendendo a todas as classes sociais. Com
interesses que vao desde a procura por marcas famosas até a busca por pecas
diferenciadas e exclusivas ou a economia no ato da compra.

O consumo consciente de moda traz uma reflexdo da necessidade de
compra, do reaproveitamento e descarte das pecas, preocupando-se também
com toda a cadeia de producgao do sistema de moda, desde as matérias-primas
até a destinagao final das pecas. Estima-se que cerca de 90% das pecas de
moda consumidas s&o descartadas no lixo, antecipando o fim de sua vida util,
gerando uma preocupagao ambiental, contrapondo com a realidade possivel em
que com a reutilizagdo, a restauragao e a reciclagem é possivel interceptar
recursos destinados aos aterros sanitarios e reinseri-los no processo produtivo
(FLETCHER; GROSE, 2011).

Dessa forma, a frequéncia nos brechds vem tornando-se uma alternativa
de consumo de moda em que o consumidor é beneficiado ao adquirir um produto
de reaproveitamento, sendo atuante na pratica de um consumo mais racional e
sustentavel, contribuindo para a preservacdo ambiental. Atualmente, percebe-se
que os consumidores tém desenvolvido uma maior habilidade em criar e
expressarem-se atraves de atitudes socialmente responsaveis como a escolha
de roupas de segunda mao (SEBRAE, 2015).
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A presente pesquisa pretende analisar quais os fatores de simplicidade
voluntaria e materialismo que mais influenciam a adogdo de consumo em
brechés tais como praticas e valores no contexto do consumo de moda. De
posse das informagdes obtidas nesta pesquisa, sera possivel embasar melhor
as acgoes referentes ao marketing relacionado a sustentabilidade, visando
ampliar o conhecimento acerca do comportamento de consumo desse publico
especifico e a sua relagao com praticas de simplicidade voluntaria.

Dessa forma, pretende-se mergulhar nesse cenario para identificar os
fatores relevantes de aprofundamento no marketing moderno, relacionando o
descarte com a inovagdo no mercado da moda que, por sua vez, esta
relacionado com a consciéncia ambiental e o comportamento do consumidor.

Comportamento esse, que relacionado ao descarte, é influenciado por
padrées de consumo, valores individuais e autoconceito do consumidor, que
também levam em considerag&o valores sentimentais e materiais para a deciséo
de descarte de determinado item (ALBINSSON; PEREIRA, 2009).
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo, aborda-se o conceito de Marketing e sua evolugao
até os dias atuais, passando pela analise do comportamento do consumidor,
conceituamos o consumo e a diferenciagdo do consumo consciente;
descrevendo-se a relagdo entre sustentabilidade e consumo de moda nos dias
atuais; além de se conceituar a simplicidade voluntaria e o materialismo.

Buscou-se estudar os conceitos de Marketing, consumo e industria da
moda, considerando os principais fatores historico, social e econémico que

antecederam o consumo de moda em brechds.

2.1 Configuragdes conceitual e historica do marketing moderno

Nos termos da Associacdo Americana de Marketing, em definicdo o
“‘Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes,
parceiros e a sociedade em geral’ (AMA, 2013).

Desde meados do ultimo século, o Marketing tem sido um dos temas mais
relevantes do mundo dos negocios. O seu foco evoluiu da gestdo do produto,
entre 1950 e 1960, em seguida para a gestdo do cliente até chegar a gestédo da
marca por volta dos anos 2000, adaptando-se, assim, aos diferentes periodos
da humanidade (POSNER, 2015).

Com o advento da nova ordem econdmica mundial e o desenvolvimento
do mundo digital, percebe-se uma mudancga atual nas atitudes dos clientes que
leva empresas da moda a se preocuparem cada vez mais com sua imagem,
além de seus produtos. Dessa forma, os consumidores atuais esperam que as
empresas demonstrem se importar com as suas condi¢gdes de vida e desejos de
seus clientes, lembrando inclusive o espirito humano na formulagdo da missao
da empresa e nas estratégias de Marketing.

Em sua primeira fase, o Marketing concentrava-se em efetivar vendas. Na
segunda fase, trouxe uma orientagdo centrada no consumidor. J& em sua
terceira fase, o Marketing 3.0 caracterizou-se pela evolu¢gdo do consumidor, que
detém poder coletivo e até traz novas colaboragées como uma nova fonte de

inovagao pelas empresas, demandando abordagens colaborativas, culturais e
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espirituais nas agdes e incorporando valores a cultura da empresa. O marketing
passou de uma abordagem tatica para uma abordagem estratégica com a
substituicdo do foco no produto pelo foco no cliente, em sua fase 2.0. Em reacao
as mudangas do mercado, o Marketing passou a focar também nas emogdes
dos consumidores em sua fase atual, a 3.0, com a introdug¢ao de conceitos como
marketing emocional, valor de marca e marketing experimental, abordando os
consumidores como seres humanos completos, com significados incorporados
a missao, visdo e valores das empresas, captando as tendéncias do mercado
(KOTLER, 2010).

Posner (2015) sintetiza os elementos fundamentais do marketing em:
compreensao das necessidades dos clientes; habilidade de criar e comunicar
com entrega de valor (medido pela percepgédo do cliente, baseado em suas
demandas); processo social; processo de troca e um processo gerencial e
empresarial. Esse autor cita o Chartered Institute of Marketing definindo o
marketing como “o processo de gestao responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades do cliente de modo rentavel” (op.cit., p. 35).

Para uma melhor compreensao da amplitude do marketing, deve-se levar
em consideragcdo o ambiente por completo, que pode ser observado sob a
perspectiva do ambiente interno das organizagbes, 0 microambiente de
marketing e o macroambiente, que envolvem: as estruturas da empresa,
finangas, seus recursos e capacidades internas; clientes, fornecedores,
concorrentes, a logistica da cadeia de suprimentos, os distribuidores em seus
canais de distribuicdo e todos os stakeholders compdem no microambiente de
marketing; por sua vez o macroambiente de marketing sobre influéncia de
fatores politicos e legais, tecnoldgicos, econémicos, sociais e culturais.

Considerar o Marketing partindo apenas do pressuposto mercadologico
com propaganda, distribuicdo e troca de mercadorias é uma visdo restritiva.
Deve-se considerar o marketing em sua totalidade como um sistema agregado
de atividades as quais abrangem fatores sociais e organizacionais em suas
dimensdes macro e micro, respectivamente.

Pode-se adotar diversas implicagbes, pois o micromarketing esta
relacionado a questbes organizacionais internas, no nivel da empresa; e o

macromarketing, por sua vez, busca integrar os fatores sociais, econémicos e
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politicos do ambiente por intermédio de suas ferramentas subsidiam os
processos de troca (POSNER, 2015).

O marketing, em sua perspectiva macro, que deve ser considerado um
sistema holistico com a finalidade de conectar empresas a seus consumidores,
encontra-se envolto em todos os niveis do sistema de moda e reverbera por toda
a cadeia de suprimentos desta industria, desde o desenvolvimento da matéria
prima até a venda ao seu consumidor final, sendo, portanto, o elo entre o mundo
dos desejos da moda e a realidade factivel do mundo dos negdcios.

Considerando a perspectiva de micromarketing, ele “pode ser
considerado como um sistema holistico que une os objetivos comerciais e o
sistema de valores de uma organizagdo empresarial as ideias pessoais, aos
desejos e as necessidades reais dos consumidores” (POSNER, 2015, p. 4).

Na terceira e quarta onda, na era voltada aos valores, o Marketing baseia-
se na capacidade de identificar anseios humanos através da criatividade,
tradicdo, meio ambiente e cultura; adotando uma abordagem centrada no ser
humano e responsabilidade corporativa, criando valor superior aos clientes e
parceiros, atingindo a mente e o coragdo dos consumidores, aspirando
transformar o mundo globalizado em um mundo melhor, utilizando-se do
Marketing 3.0 objetivando ser vistas como fomentadoras de conex&o,
continuidade e diregao a um futuro comum (KOTLER et al, 2017).

Acompanhando a evolugao da sociedade, O Marketing 3.0 € composto
por trés elementos:

(a) o Marketing Cultural, que leva em consideragao as questdes culturais
na formulagdo do modelo de negdcios;

(b) o Marketing Colaborativo, com a ascensao da sociedade criativa; e
com a criatividade estimulando a espiritualidade;

(c) e tem-se o Marketing Espiritual, que leva em consideragdo as
necessidades espirituais como a maior motivacado da humanidade, liberando a
criatividade em busca de solugdes aos seus anseios.

O Marketing moderno, denominado por Kotler (2010) como Marketing 3.0,
corroborando com a definicdo da Associagdo Americana de Marketing,
apresenta-se ndo mais orientado pelas necessidades e desejos dos clientes,
pois seu foco ultrapassa o consumidor e o produto, levando em consideracao as

necessidades da sociedade como um todo, estando mais voltado para valores
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de produtos e servicos para pessoas que buscam solugdes para tornar o mundo
melhor.

No cenario atual, espera-se que as empresas levem em consideragao a
sua contribuicdo, passando de uma abordagem centrada no consumidor,
conforme acontecia no Marketing 2.0, em que o cliente vinha em primeiro lugar
e definia o valor dos produtos, passando a adotar uma abordagem baseada no
ser humano, cada vez mais preocupado com os valores presentes na sociedade.

Em um cenario ideal, temos que a busca por lucratividade é equilibrada
com a responsabilidade corporativa das organizagdes, uma vez que 0S
consumidores atualmente tém comprado mais de empresas que abordem as
questdes sociais e preocupacado com o meio ambiente, que passam a satisfazer
as necessidades de toda a sociedade com a geragéo de valor ao levar em
consideragao a compra consciente, inclusive de artigos de moda.

No tocante a variavel ambiental nos estudos de marketing, verifica-se uma
gradativa mudanga no comportamento do consumidor com relagdo a motivagéo
para compra, percebendo que o consumidor estad mais exigente e ciente de seus
direitos e responsabilidades, tendo como grande desafio a compreenséo e
transformacao da logica do desenvolvimento e progresso (BERLIM, 2016).

A sociedade do consumo, com mais de um século de vivéncia, vem
passando por crises econdmicas e ambientais. Com isso, muitas empresas tém
se preocupado com a qualidade e descricio de seus produtos e
desenvolvimento de servicos sob novos moldes, a exemplo do comércio de
produtos de segunda mé&o e compartilhamento de bens como os brechos.

Tem-se hoje o estimulo a ampliagdo do consumo como um risco para o
planeta, pois acredita-se que a quantidade de recursos utilizados sera
inexistente em um futuro ndo muito distante. Por consequente, ha uma atencao
maior com o bem-estar dos consumidores, pois estes ja se sentem preocupados
com suas agdes em longo prazo e gradativamente vém mudando seus habitos
cotidianos.

Nao menos importante, verifica-se também um aumento do estimulo a um
tipo de consumo por parte da midia atendendo a criagdo de novas necessidades
e satisfacdo de desejos mais sustentaveis.

Vale ressaltar ainda que o consumo desenfreado oferece riscos a

sociedade e ao planeta, podendo tornar-se insustentavel em um futuro préximo,
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sendo a pratica de consumir com sustentabilidade um comportamento pro-
ambiente (MONT, 2004).

2.2 Do Marketing 3.0 ao Marketing 4.0

O futuro do marketing vem encaminhado em diregcdo a criagao de
produtos e servicos que reflitam valores humanos em sua esséncia. Uma vez
que o Marketing, em esséncia lida com as mudangas constantes do mercado,
surge em sua versao 4.0 como um desdobramento natural da evolugcéo da
sociedade, em adaptacao “a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na
economia digital” (KOTLER et al, 2017, p.12), aprofundando o foco no ser
humano presente no Marketing 3.0.

Em um mundo altamente conectado, percebe-se um forte impacto das
tecnologias na vida cotidiana e, consequentemente, nas praticas de marketing
de maneira geral, fazendo emergir disso uma nova realidade que inclui a
economia compartilhada e o que se pode chamar da economia do “agora”
(KOTLER et al., 2017), apresentando-se inclusive por intervencédo da sinergia
em detrimento da competicdo, mediante a integragao entre dois ou mais setores
em busca dos mesmos consumidores, conforme defendem Kotler et al (2017).
“A conectividade acelera a dindmica dos mercados a ponto de ser praticamente
impossivel para uma empresa ficar sozinha e depender apenas dos recursos
internos para ser bem-sucedida” (op. cit.,p. 35), devendo colaborar com grupos
diversos e envolver os clientes em suas atividades, segundo o referido autor.

As comunidades de consumidores tém ganhado forga apds o advento do
mundo digital, na atualidade, pois a inclus&o torna-se uma forte tendéncia e
apresenta os circulos sociais com maior influéncia em comparagao as
campanhas de marketing, em uma transicdo de poder com caracteristicas
multilaterais.

“A midia social promove a inclusdo social e da as pessoas a sensacao de
pertencerem as suas comunidades” (KOTLER et al, 2017 p. 24), apresentando-
se inclusive nos novos modelos de negdcios e cultura em geral, como 0 comércio
justo, diversidades no mercado de trabalho, cocriagcdo e coopeticéo,

empoderamento feminino e outras praticas que vém abragando a diversidade.
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A confianca do consumidor na contemporaneidade flui de maneira
horizontal, conforme Kotler et al (2017), com a maioria dos consumidores
creditando maior confiabilidade no fator social do que nas campanhas de
marketing, importando-se cada vez mais com as opinides dos seus pares e, por
isso, compartilhando suas opinides e avaliagdes amplamente, transformando as
decisdes de compra pessoal em decisdes sociais.

Os consumidores também nao sao mais passivos em relacdo ao
marketing desenvolvido pelas empresas, tornam-se midias ativas na
comunicagdo. Assim, as organizagdes devem trata-los agora de maneira
horizontal, apresentando autenticidade e honestidade sobre seu valor para
conquistar a confianga dos consumidores. A interacdo e envolvimento das
marcas transformam-se em diferenciagcdo no Mercado (KOTLER et al, 2017).

As midias sociais empoderam seus usuarios ao permitir que divulguem
suas opinides como clientes e avaliagdo das empresas, influenciando dessa
forma os demais atores de sua rede a buscarem uma experiéncia semelhante,
transformando o marketing tradicional em um marketing conectado.

Essa mudanca tornou-se necessaria uma vez que a maioria dos clientes
buscam constantemente informacgdes que baseam suas decisdes de compra.

Os clientes atuais tornaram-se mais poderosos, porém cada vez mais
dependentes de opinides alheias por conta da conectividade que, por sua vez,
‘cria. um ambiente perfeito para a defesa de marcas por clientes”,
potencializando o poder da ja conhecida “propaganda boca a boca” (KOTLER et
al, 2017, p. 42).

No Marketing 4.0, ha uma abordagem que compatibiliza interagcéo online
— offline entre clientes e empresas, impulsionando a conectividade e visando
fortalecer o engajamento dos clientes no Mercado.

Desse modo, ha uma coexisténcia do Marketing tradicional amplamente
estudado e conhecido e do Marketing 4.0 com o objetivo de conquistar os
clientes a se tornarem defensores das marcas em suas comunidades. “Uma
pesquisa da Nielsen em 2015 revelou que 83% dos participantes em 60 paises
confiam nos amigos e na familia como a fonte mais confiavel de “publicidade’, e
66% prestam atencdo nas opinides que os outros postam on-line” (KOTLER et
al., 2017, pag. 88).
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Na era digital, o lado humano vem manifestando-se com maior clareza,
0s consumidores apreciam marcas mais humanizadas, buscando cada vez mais
marcas direcionadas a valorizagdo do ser humano.

Alguns consumidores declaram-se mais atraidos por marcas que
defendem valores sociais e ambientais e sensibiliza-os com suas missdes
inspiradoras. Assim, as praticas de Marketing 3.0 e 4.0 fazem os clientes se
sentirem melhor em suas decisdes de consumo (KOTLER et al., 2017).

2.3 Comportamento do Consumidor

Solomon (2008) afirma que o estudo do comportamento do consumidor
envolve a compreensdao de processos envolvidos no momento da selecéo,
compra, uso e disposicdo de produtos (servigos, ideias ou experiéncias) por
individuos ou grupos para atender as suas necessidades e desejos, ou seja,
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para atender necessidades e desejos.

Partindo de uma perspectiva de analise do comportamento do
consumidor, tem-se as necessidades do consumidor assumindo duas vertentes:

(1) a utilitarista, na qual busca-se consumir o que |he possui
funcionalidade/utilidade;

(2) a vertente heddbnica, na qual o consumo é tido como uma busca pela
satisfagdo de um desejo, que envolve apenas o prazer como fator
impulsinador as compras (LEE, 2005).

Os habitos do consumidor em reutilizar pegas que ja ndo vinham mais
sendo utilizadas com frequéncia, ganham forga na renovacgao do figurino e se
tornam uma nova opc¢ao para adquirir recursos com a venda de suas pecas.
Conceitos atuais de negdcios focados em servigos, como os brechds, em vez de
produtos tém apresentado grande potencial no mercado da moda,
desenvolvendo melhorias na busca pela sustentabilidade.

As mudancas constantes do mundo da moda e os novos habitos de
consumo em geral, aliados ao resgate de tendéncias, sdo alguns dos motivos
que tornam os brechds atrativos no mercado e que podem atrair um publico
diversificado, entre jovens e adultos, atendendo a todas as classes sociais, com
interesses que vao desde a procura por marcas famosas até a busca por pecas

diferenciadas e exclusivas ou a economia no ato da compra.
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Conforme Fletcher e Grose (2011), o maior desafio para a
sustentabilidade esta em trazer mudangas a atual linha de pensamento do
sistema de moda. “A roupa é uma parte muito significativa do que consumimos,
€ as pessoas estao percebendo que ‘a forma como consumimos decide o futuro
do planeta” (HAMNETT apud LEE, 2009, p. 8).

Portanto, observa-se que a moda atinge amplamente a sociedade,
podendo tal movimento ser o impulso necessario que venha influenciar os
consumidores a repensarem suas motivagcdes de compras.

Se estamos em uma era que € preciso um reposicionamento perante
0 meio ambiente e as geragdes futuras, é preciso refletir sobre como
nos vestimos, o que compramos, COmMO compramos, por que

compramos e que dialogo estamos travando com a natureza e com o
proximo por meio da moda (BERLIM, 2016).

Pra compreender o consumo, faz necessario também dedicar-se ao seu
oposto, os movimentos de anticonsumo, cada vez mais atuais nas praticas
contemporaneas. Dessa forma, cabe ao marketing buscar esse entendimento a
fim de ajuste ou reagao a esse fenébmeno (LEE et al., 2009).

Considera-se, entdo, que ha uma tendéncia de maior consciéncia
ambiental e a ascensao dos mercados voltados a sustentabilidade e ao aumento
dos numeros de consumidores conscientes, buscando habitos de vida mais
simples, muitas vezes relacionados a crencgas éticas e espirituais a exemplo do
consumo verde, dos movimentos anticonsumo ou antimarcas e da simplicidade
voluntaria.

Observa-se paulatinamente que o consumidor vem se tornando um
agente consciente do impacto das suas decisdes de consumo no meio ambiente.
Ventura (2010) afirma que “o consumidor brasileiro tem se mostrado cada vez
mais preocupado com a aquisicdo e o uso de produtos e servicos soOcio
ambientalmente sustentaveis.”

Mundialmente vé-se que a redugédo do apelo ao consumo por si sé ja
representa um elemento de protecdo os recursos do universo, o que leva a uma
produgdao mais respeitosa com o meio ambiente visando ao desenvolvimento
continuo no futuro, e ressignificando os valores e praticas do mercado.

Dessa forma, € notdria a existéncia de um conflito entre o consumo e a
concretizacao de agdes pautadas em uma ética que viabilize um tratamento mais

respeitoso para com a natureza.
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Para se conter o aumento do consumo e da degradagédo ambiental, se faz
necessario estabelecer novas consideracdes éticas na sociedade orientadas
pela frugalidade para uma melhor utilizagdo dos recursos naturais, auxiliando a
preservacao do meio ambiente.

Estudar o comportamento do consumidor concede o aprendizado sobre
as rotinas e relacionamentos dos individuos com o consumo, de maneira que se
chega a compreensao dos fatores que interferem na compra de determinados
produtos. As mudancas culturais representam forte influéncia no comportamento
do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Com a evolugdo dos mercados no tocante a sustentabilidade, faz-se
necessario que as organizagdes busquem aprender constantemente como lidar
com as mudancgas e compreender o perfil de consumo dos consumidores em
adaptacao a um novo mercado de consumidores mais conscientes. Até 2030,
estima-se que algumas tendéncias de consumo devam surgir com maior
evidéncia no Brasil, conforme Ventura (2010), pod-se destacar:

e Maior exigéncia dos consumidores por produtos e servigos de qualidade;

o Decisbes de consumo baseadas na valorizagdo da saude e manutencao
de uma vida saudavel;

e Aumento da consciéncia socioambiental e exigéncias éticas pelo
consumidor;

e Aumento da demanda por produtos e servigos direcionados a nichos
especificos.

Para Koter e Keller (2012) é de fundamental importancia compreender as
motivagdes que levam os consumidores a realizar suas escolhas e conhecer o
comportamento de compra dos individuos visando atender o objetivo do
marketing de atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes.
Blackwell, Engel e Miniard (2005, p. 6) definem o comportamento do consumidor
como sendo “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem estas agdes”.

Ja Solomon (2011, p. 33) descreve como “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam oOu
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos”.
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O consumo pode ser também interpretado como um cédigo por meio do
qual sdo traduzidas as relagdes sociais, transmitindo mensagens por intervengéo
de seus viéses (ROCHA, 2015), uma vez que o comportamento de consumo de
um individuo tem refletido os aspectos sociais da comunidade na qual se insere,
pois exerce grande influéncia sobre seus habitos e decisbes de consumo em
geral (DE ANGELO, 2012).

Desse modo, pode-se relacionar o consumo do individuo a sua cultura:

Cultura e consumo tém uma relagcdo sem precedentes no mundo
moderno. [...] O consumo é um fendmeno totalmente cultural. [...] [O]
consumo é moldado, dirigido e constrangido em todos os seus
aspectos por consideragdes culturais. [...] Os bens de consumo séo
carregados de significado cultural. Os consumidores usam os
significados dos bens para expressar categorias e principios culturais,
cultivar ideias, criar e sustentar estilos de vida, construir no¢des de si
e criar (e sobreviver a) mudangas culturais (MCCRACKEN, 2003, p.
11).

Fatores internos e externos influenciam o comportamento de compra de
um individuo como fatores culturais e sociais a exemplo de valores, preferéncias,
percepgdes, comportamentos familiares, nacionalidade, religido, questdes
raciais, papeéis sociais e status.

E tudo isso tem influéncia direta no comportamento do consumidor e suas
decisdes de compra (KOTLER; KELLER, 2006). Além disso, pode-se entender
que ha diversas variaveis dos aspectos citados a respeito das escolhas de
compra do consumidor a exemplo de fatores psicolégicos como motivagéao,
percepgao, aprendizagem, crengas e atitudes, conscientes ou nao.

Conforme Kotler (2010), o consumidor vem modificando seus valores e
levando em consideracdo nas suas decisdes o impacto para o futuro e as
préximas geracgoes.

Assim, atualmente, se faz necessaria a compreensao da percepc¢ao do
consumidor sobre assuntos ambientais e sustentaveis, além de analisar o papel
das organizagbes na promog¢ao de mudangas, compreendendo a importancia
histérica do atual momento, relacionando economia, sociedade e meio ambiente
de maneira que possa suprir as demandas dos diversos setores da economia.

O consumidor consciente , segundo o Instituto Akatu, pode ser definido

como aquele que reflete sobre seu ato de compra e opta por produtos e servigos
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que tenham capacidade de melhor contribuir para condi¢cdes de vida social e
ambientalmente justas e sustentaveis, como um ato de cidadania.

Deve-se levar em consideracdo os impactos provocados no consumidor,
pois ele & detentor de grande poder ao optar por atitudes mais éticas e
socialmente responsaveis que fomentam a disseminacdo de comportamentos
mais comprometidos com o0 meio ambiente, exercendo assim um papel ativo aor
visar a sustentabilidade, passando a ser um ator social ao compreender que
seus habitos de consumo sdo acgoes reflexivas no Sistema de Moda como um
todo (AKATU, 2010). Neste contexto, temos o conceito de simplicidade

voluntaria, o qual abordaremos no proximo topico.

2.4 Simplicidade Voluntaria

Devido ao grande numero de produtos criados frequentemente, a
sociedade vive o ciclo do "compre, desfrute e jogue fora" (BAUMAN, 2008, p.
126). A partir de uma visdo ampla no tocante a sustentabilidade, encontra-se
movimentos anticonsumos e contra o hiperconsumo que buscam alternativas por
meio da redugao do consumo em si, compartilhamento e reutilizacdo de produtos
como exemplos de possibilidades (BLACK; CHERRIER, 2010).

Atualmente, percebe-se um movimento de uma parcela da sociedade em
busca de estilos de vida que ndo exijam tantos recursos, ressignificando valores
a fim de conciliar as relagdes entre o homem e a natureza. Com consumidores
buscando empresas que abordem, além de suas necessidades de consumo,
suas necessidades de bem-estar social, equilibrio econébmico e ambiental em
suas definicdes de missao, visdo e valores (KOTLER et al., 2010, p.4).

Muitos dos principais problemas mundiais tém, em sua causa, a influéncia
do consumo excessivo, a exemplo da degradagao ambiental, da ma distribuicdo
de renda e da pobreza global. E para haver mudancgas exige-se a adog¢ao de
estilos de vida mais “simples” principalmente por aqueles que consomem
demais. Diversas pesquisas cientificas demonstram que o estimulo ao consumo
contribui com a degradagdo de ecossistemas de maneira insustentavel
(HANSEN, 2011).
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Em meio a pés-modernidade, quando ha uma glorificagdo do consumo e
o ter é admirado, estimulado pelo materialismo, a Simplicidade Voluntaria
surge com uma nova significacdo, podendo ser compreendida como uma
expressao que fortalece a liberdade individual que conta com a escolha de viver
com menos consumo. E um movimento social caracterizado pela resisténcia ao
estilo de vida de alto consumo e uma busca por uma maior qualidade de vida,
resultando em uma vida mais simples, consumindo apenas O necessario
(GRIGSBY, 2004; ALEXANDER, 2009, 2011a).

A Agenda 21 defendeu que "a principal causa da continua deterioragéo
do ambiente global € o padrdo insustentavel de consumo e produgéo,
particularmente nos paises industrializados.” Isso resultou na declaragdo de
"mudar o consumo e os padrdes de producao”, que foi identificado como um dos
trés "objetivos abrangentes”, como sendo o unico meio de se atingir o
desenvolvimento sustentavel, em Joanesburgo, em 2002.

Em uma sociedade na qual se criou o habito de consumir sem levar em
consideragao as consequéncias, a simplicidade voluntaria, em contraposicao,
apresenta, em seus valores-chave, o desejo de reconectar-se a natureza e o
respeito ao meio ambiente (ELGIN E MITCHELL, 1977; LEONARD BARTON,
1981; ETZIONI, 1998a).

Dessa forma, os simplificadores voluntarios podem optar por reduzir,
modificar ou ndo se relacionar com o consumo de determinados bens e servicos
com base em seus valores.

lver e Muncy (2009) trazem a reflexdo sobre a motivacdo para o
anticonsumo e relacionam seus adeptos em quatro categorias: os que
preocupam-se com o impacto global de seu consumo; os optantes da
Simplicidade Voluntaria; os proativos/ativistas e os consumidores infiéis.

Um consumidor adepto do anticonsumo seria motivado por mais de um
fator da lista referida, podendo estar reduzindo seu consumo por uma ou até por
todas as caracteristicas da matriz desenvolvida pelos autores.

Os novos movimentos sociais geram transformacdo atendendo a
mudancgas culturais e no estilo de vida das pessoas com a simplicidade
voluntaria, servindo como base de constru¢gao de uma nova identidade moral em
resisténcia a hegemonia do consumo presente na nossa sociedade (MANIATES,
2002).
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Para alcancar o desenvolvimento sustentavel, deve-se levar em conta
aspectos sociais, econdmicos e ambientais. A relacdo da sociedade com o
consumo tem sido mais voltada as sensacgdes fluidas e transitérias. Nao s6 a
sociedade vem se modificando, mas a forma com que os individuos se
relacionam entre si e com seu entorno. Ha um apelo mais eloquente pelo “novo”
e por consequente, por todas as sensacdes que se possam ter ao adquiri-lo. A
moda acompanha a maneira de pensar e comportamento da sociedade e esta,
portanto, cada vez mais conectada ao consumo consciente e sustentabilidade
(FLETCHER; GROSE, 2011).

E necessario reavaliar as bases de consumo. Entretanto, observa-se, que
o mundo da moda apresenta inumeras contradi¢gdes: ha pessoas que consomem
0 que esta em evidéncia por influéncia das redes sociais e das midias como a
TV, e por outro, percebe-se que vem crescendo um momento continuo de um
consumo mais consciente, observando consumidores que buscam o
aproveitamento de roupas (customizagéo), a utilizagdo de materiais sustentaveis
€ 0 escambo de roupas.

Refutando a légica do mercado, na qual o consumo é tido como uma
compensacgao a questdes emocionais, percebe-se que ha a tendéncia crescente
por parte dos consumidores em adotar estilos de vida pautados na redugao do
consumo, relacionado-se a um estilo de vida responsavel por contribuir com a
diminuicdo dos impactos globais e problemas ambientais (ELGIN, 2012).

Isto porque se trata da adog&o de um estilo de vida com bases firmadas
no baixo consumo, responsabilidade ecoldgica e autossuficiéncia com o intuito
de consumir apenas o necessario e com o habito de reducido do consumo,
relacionando-se, inclusive, ao modo de se vestir, 0 que pode causar impacto
direto no consumo de moda e na sua relagdo com o individuo.

Etzioni (2003, p. 7) descreve a simplicidade voluntaria como sendo
“escolha do livre-arbitrio (em vez de ser coagida pela pobreza, programas
governamentais de austeridade ou prisdo) para limitar os gastos com bens de
consumo e cultivar fontes ndo materialistas de satisfagdo e significado.”

Desse modo, pode-se descrever a Simplicidade Voluntaria como uma
pratica que envolve um sistema de crencas e valores resultantes da limitagao do
consumo material em busca de uma libertacdo e também por um alcance da

satisfacdo com elementos ndo materiais da vida, diminuindo as dependéncias
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externas na conquista da felicidade humana (ETZIONI, 1998; SHAW;
ZAVESTOSKI, 2002).

Com relagdo ao consumo de moda, a simplicidade voluntaria opde-se ao
fast fashion, que produz em grande escala, priorizando o baixo custo. Para isso,
nao leva em consideracdo o impacto social e ambiental da sua producdo em
detrimento de maiores margens de lucro, além de ser um modelo de negdcios
que tem uma elevada obsoléncia de produtos,

Fletcher apud Lee (2009) afirma que o fast fashion n&o significa dizer que
os produtos sdo tao baratos que ndo tenham o6nus, os custos sociais e
ambientais sao altos, em toda a cadeia produtiva textil, que vai desde a matéria
prima até a manutencdo e descarte de uma pecga de roupa pelo usuario,
acumulando impactos de energia (que gera dioxido de carbono, principal
causador do efeito estufa), uso de produtos téxicos (uma pessoa que consome
uma camiseta de algod&o convencional, por exemplo, consome cerca de 160g
de agrotéxicos), consumo de agua (para tingir uma camiseta basica por exemplo,
utiliza-se de 16 a 20 litros de agua, por exemplo), produgcdo de efluentes
quimicos e geracéao de residuos solidos (BERLIM, 2016; LEE, 2009).

Um caminho viavel para atingir melhores niveis de consumo de moda,
levando em consideracdo os valores de simplicidade voluntaria é a adogao de
praticas que levam a doagao de suas pecas nao utilizadas, compra de elementos
de segunda mé&o em brechds, adogéo de praticas do tipo “faga vocé mesmo” e
preferéncia por pegas com qualidade e funcionalidade causando uma maior
durabilidade (ELGIN, 2012).

E embora os brechds possam vir a comercializar produtos de fast fashion,
ha uma contribuicdo ambiental pela ampliagao do ciclo de vida desse produto e,
indiretamente, a diminuicdo ao estimulo de producao de novas pecas.

Importante ressaltar que um dos principios centrais proposto pelo
movimento da Simplicidade Voluntaria € viver com consciéncia, refletindo sobre
a necessidade de consumir e, ao mesmo tempo, considerando os impactos da
aquisicao de determinado produto ao meio ambiente (ELGIN, 1993; PIERCE,
2000, 2003).

Richard Gregg (1936 apud Leonard-Barton, 1981) propés a utilizagao do

termo pela primeira vez em 1936, afirmando que:
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A simplicidade voluntaria envolve tanto a condi¢ao interna quanto a
externa. Significa singeleza de propésito, sinceridade e honestidade
interior, bem como evitar a desordem exterior, de muitas posses
irrelevantes para o propésito principal da vida. Significa ordenar e guiar
nossa energia € nossos desejos, uma restricdo parcial em algumas
direcbes, a fim de assegurar maior abundancia de vida em outras
direcbes. Envolve uma organizagdo deliberada da vida para um
proposito (GREGG, 1936, apud Leonard-Barton, 1981).

Elgin (2000a) ainda diz que ha pelo menos dez abordagens diferentes
para a simplicidade voluntaria, como: simplicidade de escolha, simplicidade
comercial, simplicidade compassiva, simplicidade frugal e simplicidade
ecologica, entre outras, sendo cada uma considerada um viés especifico,
visando impactar a vida diaria com énfases diversas.

Pode-se verificar, na visdo desse mesmo autor (1993), cinco valores
basicos que permeiam um estilo de vida relacionado a Simplicidade Voluntaria
como: a simplicidade material (desenvolvendo padrées de uso ndo orientados
para 0 consumo); a autodeterminagao (assumindo maior controle sobre a vida
pessoal); a consciéncia ecolégica (reconhecendo a interdependéncia entre
pessoas e recursos) a escala humana (valorizagdo do humano por instituigdes);
e o crescimento pessoal (voltado ao desenvolvimento interior).

Além disso, diversos pesquisadores dao énfase a diferentes aspectos
envoltos na tematica como valores ambientais (MOISANDER, 2007), consumo
e principios éticos (SHAW; NEWHOLM, 2002).

Elgin e Mitchell (1977a) distribuem os simplificadores voluntarios em
quatro categorias de acordo com a imersao de cada individuo em um estilo de
vida mais simples, sao elas:

e Simpatizantes — acreditam nos valores do movimento Simplicidade
Voluntaria, mas ainda nao teve grande alteragcdo em seu estilo de vida
para tal;

e Parciais — adotam alguns dos principios, mas nao em totalidade;

e Total - fazem “jardinagem organica, reciclagem, alimentos naturais, roupa
simples, andar de bicicleta para o trabalho, fazer as malas nas férias,
praticar meditacdo ou outros processos de crescimento” (ELGIN;
MITCHELL, 1977a, p. 208)

¢ Inconscientes, Indiferentes e Contrarios — pessoas de renda inferior e

que nao podem optar por escolhas simples voluntariamente ou pessoas
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com renda superior que se focam em aquisicdes materiais como

parametro de sucesso.

Em observagao a evolucéo da sociedade, pode-se perceber o movimento
da simplicidade voluntaria como ferramenta de sua propria aprendizagem,
observando-se estudos voltados para a relevancia dos movimentos sociais como
plataformas de aprendizagem e a avaliagdo do papel que os novos movimentos
representam na mudanga social.

Os novos movimentos sociais geram transformagao por intervengcao das
mudancas culturais e no estilo de vida das pessoas com a simplicidade
voluntaria, servindo como base de constru¢gao de uma nova identidade moral em
resisténcia a hegemonia do consumo presente na nossa sociedade (MANIATES,
2002).

Segundo Elgin (1993), as pessoas adotam a Simplicidade Voluntaria por
objetivos diversos e motivagdes individuais, podendo economizar tempo e
energia para gastar em atividades mais prazerosas com amigos e familia;
dedicar-se ao desenvolvimento fisico, mental, emocional e/ou espiritual;
preocupar-se com o bem-estar, justica social e igualdade; diminuir niveis de
consumo pessoal ou alterar seus padrdes de consumo, reduzindo o consumo de
recursos nao renovaveis; promover mudancgas na alimentagcao e ter uma visao
politica do consumo; envolver-se em causas humanitarias; adotar novas formas
de transporte e contribuir com a diminuicdo da poluigao. Elgin (1993) reforga

esses valores a seguir:

Viver com mais simplicidade para aliviar nossa carga — viver com mais
leveza, clareza e liberdade de movimentos. E estabelecer um
relacionamento mais direto, despretencioso e desimpedido com todos
os aspectos de nossa vida: aquilo que consumimos, o trabalho que
executamos, nossas relagdes com nossos semelhantes, nossa ligacao
com a natureza e o cosmos, além de outros (ELGIN, 1993, p. 22)

Percebe-se que as motivacbes podem variar em fungdo do tempo e do
contexto social no qual o individuo se encontre, podendo também ser prioritario
para alguns individuos motivagdes pessoais, sociais, ambientais e/ou éticas em
diferentes niveis.

Levando em consideragao os principais valores que norteiam a pratica da
simplicidade voluntaria (JOHNSTON; BURTON, 2003; ELGIN, 2012; ELGIN;

MICHELL, 1977): Foco nos relacionamentos; Foco no self; Foco na sociedade;
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Simplicidade material; Consciéncia  ecoldgica; Escala humana;
Autodeterminacéo.

Johnston e Burton (2004) elencam as motivagcdes para adotar a
simplicidade voluntaria partindo de quatro focos: no self, com a busca pelo
crescimento pessoal e valores essenciais a satisfacdo de vida; foco na
sociedade, com a reducgao de niveis de consumo, considerando o impacto das
suas decisbes para todo o sistema; foco nas relagdes, com a simplificagcado da
vida para poder dedicar-se mais a familia e amigos; e o foco na terra, buscando
experiéncias que os levem a um maior contato com a natureza.

Ainda relacionado as motivagcbes para adoragdo da simplicidade
voluntaria, Leonard-Barton (1981) classificou os praticantes da Simplicidade
Voluntaria em trés grupos: os conservadores - aqueles criados em familias que
nao praticam o desperdicio; os cruzadores - provenientes de familias que
buscam a conservacado e responsabilidade social em suas praticas; e os
conformistas - que adotam a Simplicidade Voluntaria por diversas motivacdes,
seja por questao de consciéncia ou influéncia externa.

Ao adotar a simplicidade voluntaria, o individuo tem uma nova significagéo
dos elementos que o cercam e, por isso, € possivel descrever os valores de
quem assume esse estilo de vida: simplicidade material — ter o necessario;
preferir produtos produzidos em menores escalas e empresas locais; buscar
autossuficiéncia para tornar-se menos dependentes das organizagdes;
consciéncia ecoldgica e a busca por sua evolugdo pessoal, com crescimento
psicoldgico e espiritual (ELGIN; MITCHELL, 1997).

A sustentabilidade do consumo sofre influéncia das acdes de decisao
entre consumo e ndo consumo, muitas vezes baseadas na preocupacg¢ao do
consumidor sobre impacto ambiental negativo do estimulo ao consumo presente
nas culturas contemporaneas e os faz refletir sobre temas relacionados a
exemplo da simplicidade voluntaria que vem ganhando forga na literatura
referente ao comportamento do consumidor, envolvendo a limitagdo do consumo
e o estimulo da busca da satisfagcdo em elementos n&do materiais ou
comercializaveis (RUDMIN E KILBOURNE, 1996; SHAW; NEWHOLM, 2002;
HUNEKE, 2005; MCDONALD ET AL., 2006).

Importante considerar, segundo Baudrillard (2007), que a simplicidade

voluntaria pode nao representar uma fuga do mercado e sim refletir um aumento
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do consumo voltado para um mercado mais ético e escolhas que envolvam a
sustentabilidade.

Também €& importante observar que atos de resisténcia de mercado
representados pela ética e alternativas de consumo sustentaveis foram
agregados por organizagdes modernas que avangam em seus interesses
comerciais, o que configura que a simplicidade voluntaria ndo objetiva evitar as

interagbes do mercado.

2.5 Materialismo

Em paralelo a evolugdo do Marketing atual, ha um interesse em
compreender os fatores relacionados ao bem-estar do consumidor e as
implicagdes disso na vida em geral, ampliando o foco da pesquisa para fatores
emocionais e cognitivos do comportamento do consumidor.

A analise da motivacdo de consumo dos individuos €& primordial a
compreensao do processo de aquisi¢ao, uso e descarte de bens, e, portanto, de
grande valia ao estudo do marketing moderno (SOLOMON, 2002).

Os estudos de consumo devem ampliar o escopo da pesquisa e buscar
identificar o real significado do consumo na vida das pessoas, nao ficando
limitado apenas ao comportamento de compra, sem entender as razdes por traz
das acgdes.

As motivagdes para o consumo podem ser classificadas em heddnicas,
quando consome-se baseado em valores emocionais e busca por satisfagdes
outras que nao ha necessidade real de adquirir algo. Ao contrario das
motivagdes utilitarias, quando a compra de um bem acontece mediante a sua
funcionalidade, com beneficio pratico (ZILLES, 2006).

As motivagdes hedbnicas relacionam-se com 0 consumo conspicuo, pois
se deseja consumir para apresentar-se como bem-sucedido em valorizagao ao
materialismo. Seguem impulsos de compra em busca de dirimir insatisfagdes por
intermédio da aquisigao de bens de consumo (OROPESA, 1995).

Em uma abordagem hedbénica do consumo, prioriza-se o prazer nos
habitos de consumo, buscando a obtengdo imediata de prazer e diversao,
corroborando com valores materialistas, uma vez que o materialismo pode ser

considerado como o entendimento de que os bens adquiridos sejam a
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representacao de sucesso e os condutores da felicidade, sendo, assim, elevados
a posicao de fundamentais para a vida dos individuos (RICHINS; DAWSON,
1992).

O materialismo exerce influéncia na satisfagdo das pessoas, segundo
evidéncias obtidas na pesquisa de Sirgy et al. (1998) com individuos
apresentando niveis variaveis de materialismo, o que leva algumas pessoas a
apresentarem tendéncias mais materialistas e outras menos.

A maneira como as pessoas consomem revela bastante sobre a sua vida.
Esta € uma area de estudo importante, pois o comportamento de consumo trata
de um elemento base da sociedade. Para compreensao dos habitos de consumo
atuais, deve-se levar em consideragao fatores como o envolvimento emocional
do consumidor e bem-estar percebido nos seus habitos de compra.

Dentro desse contexto de consumo, muito se observa a valorizacido dos
bens de consumo que, por sua vez, sao tidos como referéncia de sucesso na
sociedade e mensuracdo do alcance do bem-estar por muitos individuos,
relacionando diretamente o sucesso financeiro com a felicidade dos individuos.

Tal visdo, muitas vezes, foi contrariada em pesquisas (a exemplo de
EASTERLIN, 1995; AHUVIA, WONG, 2010; KASSER; RYAN, 1996; SIRGY et
al., 1998; SIRGY et al., 2011; ATAY et al., 2009; DIENER; DIENER, 2002) as
quais questionaram em seus resultados a crenca de que mais dinheiro e
consumo material ndo tém relagdo com o bem-estar subjetivo e, portanto, a
felicidade.

Associa-se, ao conceito de consumo conspicuo, o conceito de
materialismo (AHUVIA; WONG, 2010), pois ambos apresentam as mesmas
motivagdes de consumo, simbolizados no alcance da aceitacdo e
reconhecimento dos outros por intermédio de seus habitos de compra,
considerando esta uma fonte de auto identidade social (TRIGG, 2001).

Por meio do consumo conspicuo, & possivel observar uma busca do
individuo pelo aumento do bem-estar subjetivo mediante a aquisigcdo e acumulo
de bens materiais, como comprovagdo de sucesso, atribuindo ao gasto de
dinheiro e consumo caminhos a obtengdo do sucesso (CHAUDHURI;
MAJUMDAR, 2006; FRANK, 2004).

O materialismo estimula a comparacao entre as pessoas através dos bens

que podem adquirir, baseado na crencga de que a aquisicao de bens ¢é a fonte de
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felicidade. Pode ser caracterizado pela Teoria da Comparagao Social com a qual
as pessoas comparam suas vidas com os demais por sua situagdo econdmica
ou habitos de consumo (VARGAS; YOON, 2006; BELK, 2001).

Conceber o consumo além do materialismo, que valoriza as posses, é
considerar a simplicidade voluntéaria, conforme declara Richins e Dawson (1992)
ao apresentar a simplicidade voluntaria como a escolha do individuo por uma
simplicidade material, adotando valores como crescimento individual,
responsabilidade moral e autorrealizagdo como norteadores do comportamento
de consumo em detrimento de valores materialistas que valoriza a posse
material.

Contrapondo-se ao conceito de simplicidade voluntaria, sob a otica da
sustentabilidade, o principal objetivo dos materialistas € consumir e possuir cada
vez mais bens em detrimento de investir tempo e recursos em suas
comunidades, atribuindo mais valor ao fato de possuir bens do que investir no
bem-estar geral.

Wattanasuwan (2005) defende que os individuos fazem suas escolhas de
consumo levando em consideragao, além da sua utilidade, os significados
simbdlicos relacionados ao bem, principalmente, quando se trata de produtos de
moda.

Desse modo, com base no referencial teérico exposto, pretende-se, no
presente trabalho, identificar se os frequentadores de brechds apresentam, em
maior ou menor grau, valores materialistas em seu comportamento de compra
de produtos de moda ou se apresentam uma maior tendéncia em adotar a¢des
voltadas a simplicidade voluntaria, que corrobora com um comportamento de
consumo voltado a sustentabilidade, analisando, por fim, qual a principal
tendéncia de comportamento dos frequentadores de brechéds: a orientagao por
valores materialistas ou uma maior orientacdo por valores relacionados a
simplicidade voluntaria.

Para isso, trabalhamos com duas hipoéteses:

H1: A Simplicidade Voluntaria influencia as motivagdes de copras dos
frequentadores de brechds;

H2: O Materialismo influencia as motivagcbes de copras dos

frequentadores de brechés
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos utilizados na condugao
da pesquisa empirica. Dados seus objetivos, a presente pesquisa caracterizou-
se como uma pesquisa descritiva, que buscou observar as variaveis que
envolvem fatos ou fenbmenos sem a intencdo de manipula-los.

Para tanto, fez-se inicialmente a pesquisa bibliografica a fim de se obter
dominio do conteudo que serviu como referencial tedrico deste estudo a exemplo
dos conceitos de moda, marketing, simplicidade voluntaria e materialismo. Isto
significa que no desenvolvimento da pesquisa descritiva, buscou-se relacionar,
analisar e registrar as variaveis envolvidas nos fendbmenos, correlacionando-os

ao referencial tedrico apresentado no Capitulo 2.

Algumas pesquisas descritivas vao além da simples identificagdo da
existéncia de relagbes entre variaveis, e permitem determinar a
natureza dessa relagdo. Nesse caso, tem-se uma pesquisa descritiva
que se aproxima da explicativa. Ha, porém, pesquisas que, embora
definidas como descritivas com base em seus objetivos, acabam
servindo mais para proporcionar uma nova visdo do problema, o que
as aproxima das pesquisas exploratérias (GIL, 2002, p. 42).

A pesquisa quantitativa estuda sequéncias numeéricas associadas a
escalas cientificamente construidas e amplamente testadas, a exemplo da
Escala de Rensis Likert, e podem medir necessidades objetivas e subjetivas dos
seres humanos. “As escalas sdo as formas técnicas de mensuragao e graduagéo
pelas quais se podem capturar a esséncia da vontade ou do sentimento do
entrevistado a respeito do objeto estudado” (VIRGILITO et al., 2010, p. 110).

No que concerne a presente pesquisa, seguimos as seguintes etapas,

como exposto no esquema a seguir.
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Figura 1: Representacdo Esquematica do Presente Trabalho

Definicdo do Problema de Pesquisa

Defini¢do do tipo de veiculo e
guestionario da pesquisa

Definir os tipos | Definir escalas Definir quantidade
de pergunta de medicdo ' de perguntas

Definir o tipo e tamanho da amostra

3

Aplicar o questionario teste

Aplicar técnica de Formatar pesquisa

Tabular os dados validacdo dos dados apos teste validado

Selecionar técnica

Aplicar questionario » Tabular os dados finais - o .
multivariada apropriada

Gerar relatério de pesquisa com as conclusdes finais

Fonte: Adaptado de Virgilito et al. (2010).

A seguir, serao explicitados os procedimentos da coleta e analise dos dados.

3.1 Procedimentos de Coleta de Dados

Para a coleta de dados da pesquisa foi utilizada a base de dados dos
consumidores de brechds localizado na cidade de Jodao Pessoa-PB,
selecionando o estabelecimento intitulado como Brechd Jardim das Margaridas,
por ser o mais antigo em atuagao e registro formal na junta comercial da cidade
e por apresentar uma maior representacdo no mercado local, com base de dados
de 570 clientes constantes em seu cadastro e disponibilizado para a presente

pesquisa.

3.1.1 Amostra

Utilizou-se uma amostra n&o probabilistica por conveniéncia, com
questionario respondido por 200 frequentadores (que representa

aproximadamente 30% do universo da base de dados dos 570 clientes
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frequentadores de brechds) de brechd na cidade de Jodo Pessoa-Pb durante o

periodo compreendido entre fevereiro a margo de 2019.

3.1.2 Questionario

O questionario ou instrumento de coleta de dados foi formulado tomando
como base pesquisas anteriormente realizadas, sendo utilizada a escala de
materialismo Richins e Dawson (1992) para mensurar a presencga de tais valores
dentro desse contexto.

A escala de Richins e Dawson (1992) é de origem americana e contempla
dezoito itens de valor dispostos em uma escala tipo Likert de cinco pontos. Para
o presente trabalho buscou-se uma escala ja validada nacionalmente e

encontramos segundo (TORRES, 2012) a escala utilizada:

“Interpretam e definem o materialismo como um valor de consumo, que
influencia a forma com que as pessoas estruturam suas vidas e
interpretam o ambiente que as cerca. Dessa forma, Richins e Dawson
(1992) conceituam o materialismo como valor de consumo e
mensuram o fendmeno a fim de estabelecer sua validade, sendo
verificadas boas propriedades psicométricas e conseguindo obter a
validade do construto” (TORRES, 2012, p. 70)

Fletcher e Groose (2011) em seu livro Moda e Sustentabilidade: Design
para Mudancga, base da pesquisa de Mestrado Mariana Farias, que trata da
tematica referente ao comportamento de consumo e consumo consciente base
no fluxo metabolismo futuro do guarda-roupa, proposto por pelos autores
supracitados.

Assim como estudo citado, dedicou-se a pesquisa para avaliar uma parte
da cadeia de moda, referente compra e consumo consciente de moda,
especificamente roupas femininas, com a pesquisa realizada em brechos.

Para as questdes referentes aos valores de simplicidade voluntaria, foi
utilizada a pesquisa de Huneke (2005), que em sua pesquisa considerou as
dimensodes subjacentes da simplicidade voluntaria nos Estados Unidos, realizou
sua pesquisa compilando uma lista de 21 praticas associadas a simplicidade
voluntaria, advinda de uma pesquisa da literatura do movimento e uma analise
de conteudo online pelo autor em féruns dedicados a simplicidade voluntaria.

Os entrevistados foram solicitados a indicar, em uma escala a importancia

de cada um deles para sua pratica de simplicidade voluntaria; analisando as
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Dimensdes da Vida Simples, foi questionado o grau de importancia de cada
pratica para os respondentes, conforme descrito com a média da classificagao
de importancia aferida a cada pratica.

Os trés principais fatores de maior importancia atribuida pelos
entrevistados foram evitar compras por impulsos, reciclar e eliminar a bagunga
e os trés menos relevantes foram viver em co-habitac&o, fazer dieta vegetariana

e ser amigos dos vizinhos, como expressa no Quadro 1.

Quadro 1: Classificagdo Quanto a Vida Simples, de Acordo com os
Entrevistados na pesquisa de Huneke (2005).

Média de
Classificacao de
Praticas de Simplicidade Voluntaria Importancia
atribuida pelos
respondentes
Evitar compras por impulso 8.1
Reciclar 7,6
Eliminar a bagunca 7.3
Trabalhar em um emprego satisfatorio 6.9
Comprar produtos locais 6.8
Limitar a exposicédo a anuncios 6.8
Comprar produtos ecologicamente 6.7
corretos
Limitando o uso de carros 6.6
Comprando de produtores socialmente 6.5
responsaveis
Comprar de comerciantes locais 6.5
Limitar / eliminar TV 6.4
Limitar o trabalho assalariado 6.4
Ser ativo na comunidade 6.0
Ser politicamente ativo 5.7
Compostar 5.7
Fazer em vez de comprar presentes 56
Manter uma vida espiritual 5.5
Comprar alimentos organicos 54
Ser amigo dos vizinhos 54
Fazer uma dieta vegetariana 3.8
Viver em co-habitacdo 2.6

Fonte: Huneke (2005).
Adaptamos nosso questionario de pesquisa com base nas praticas
indicadas como mais importante segundo a pesquisa de Huneke (2005) e a
Escala de Simplicidade Voluntaria utilizada na pesquisa de Dorothu Leonard-

barton (1981) os quais se baseam nos valores da simplicidade voluntaria de
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Elgin (1977). Apds a intensa verificagdo dos estudos, construimos o questionario
com afirmativas relacionadas aos valores de Simplicidade Voluntaria, expressos

no Quadro 2.

Quadro 2: Instrumento de Coleta de Dados.

Avoiding impulse purchases

Evitar compras por impulso

Recycling

Reciclar

Eliminating clutter

Eliminar a bagunga

Working at a satisfying job

Trabalhar numa ocupacao satisfatoria

Buying locally grown produce

Comprar produtos produzidos localmente

Limiting exposure to ads

Limitar exposig¢ao a propagandas

Buying environmentally

friendly products

Comprar produtos ambientalmente

amigaveis

Limiting car use

Limitar o uso de carro

Buying from socially
responsible producers

Comprar de produtores socialmente

responsaveis

Buying from local merchants

Comprar de comerciantes locais

Limiting/eliminating TV

Limitar ou eliminar o uso de TV

Limiting wage-earning work

Limitar o trabalho assalariado

Being active in the

community

Ser ativo na comunidade

Being politically active

Ser politicamente ativo

Composting

Fazer compostagem

Making rather than buying
gifts

“Fazer” mais do que “comprar” presentes

Maintaining a spiritual life

Manter uma vida spiritual

Buying organic foods

Comprar produtos organicos

Being friends with neighbors

Ser amigo dos vizinhos

Eating a vegetarian diet

Ter uma dieta vegetariana

Living in co-housing

Viver em casa compartilhada

Criado pelo autor (2018). Adaptado de Hunekee (2005).
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Quadro 3: Elaboragéo do Instrumento de Pesquisa.

QUESTOES TIPO Constructo/Dimensio Fonte
- Relacao do frequentador com Elaborado pela
! Multipla Escolha o Brechdé autora (2018)
Escala de Concordancia de | Motivagao para compra em FIetcherg Grpose
2a10 . . . (2011); Farias
1 a 5 Pontos Tipo Likert brechés (2016)
Questdes de Multipla Comportamento de Consumo Fletcher e Groose
11a14 Escolha e Escala de P  Descarte (2011); Farias
Concordanciade 1a5 (2016)
Valores e Praticas Relacionados ao Consumo
Elgin e Michell
15 2 47 Escala de Concordancia de Simplicidade Voluntaria (1E|zz£kilgl?2(020051)'2);
1 a 5 Pontos Tipo Likert (Questdes 15 a 31) ’
Leonard-barton
(1981);
Materialismo Richins e Dawson
(Questdes 32 a 47) (1992)
Dados
Demograflcos e Questdes de Multipla Elaborado pela autora (2018)
Perfil Escola
Socioeconémico

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

3.1.3 Coleta Online

Para a presente pesquisa optou-se pela realizacdo de uma pesquisa
survey com frequentadores do Brechd Jardim das Margaridas. Para tal, foi
escolhida uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e aplicado um
questionario com questbes objetivas e de escalas ndo comparativas com
multiplos itens de concordancia tipo Likert com pontuacao de 1 a 5, claramente
definida qual a pontuagcdo de cada item individualizado inserido no objeto de
estudo.

A Escala Likert & utilizada para variaveis latentes, ou seja, variavel que
nao podem ser medidas a olho nu ou quantitativamente, como amor, édio,
satisfagao, assim por diante e portanto, utiliza-se a escala likert, em que, se pode

enumerar uma escala e classifica-la, como mostra a Tabela 1 abaixo.
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Tabela 1: Escala Likert.

Escala Classificagao
1 Discordo Totalmente
2 Discordo Parcialmente
3 Indiferente
4 Concordo Parcialmente
5 Concordo Totalmente

O publico-alvo constitui-se desses consumidores, observando-se
aspectos ou variaveis focadas nas decisbes de compra de frequentadores de
brechés e em sua predisposicado a adocado de acdes voltadas a simplicidade
voluntaria e materialismo, baseado na maior concordancia dos mesmos com o0s
valores e praticas de simplicidade voluntaria e de materialismo presentes no
questionario de pesquisa.

Os questionarios sado considerados no campo da Metodologia Cientifica
as técnicas mais viaveis para se obter respostas em pesquisas descritivas e, no
presente estudo, foram elaboradas questdes fechadas as quais se referiam as
variaveis ou aos fatores influenciadores da simplicidade Voluntaria como:
sustentabilidade, autodeterminagdo, consciéncia ecoldgica, valorizagao

humana, crescimento pessoal, e materialismo.

3.1.4. Tratamento dos dados

Foi aferido o Alfa de Cronbach de toda a pesquisa e também por
construtos posteriormente a fim de verificar a confiabilidade da pesquisa, uma
vez que o mesmo “mede o acréscimo do poder explicativo que cada variavel faz
ao modelo” (VIRGILITO et al, 2010, p. 306) com o objetivo de obter a validagao
de escala utilizada e legitimar o arcabougo teodrico. Na etapa de tratamento dos
dados realizamos a analise descritiva, seguida da Analise dos Componentes
Principais com verificagdo dos scores obtidos com cada item do instrumento de
pesquisa de maneira que foi possivel averiguar por completo e também por
dimensdes pesquisadas. Para melhor detalhamento realizamos a analise
agregada dos construtos com medidas de Média, Desvio Padrao, Assimetria e
Curtose, como também verificou-se a Variancia Extraida. Por fim realizou-se o

teste das hipdteses por meio da analise de regresséo e Anova.
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As técnicas de validagao ajudam a avaliar se as variaveis utilizadas e suas
medi¢cdes possuem significado cientifico e se ddo exatiddo no momento da
analise dos dados e conclusdes posteriores. O indicador Alfa de Cronbach
apresenta valores de 0 a 1, considerando a variancia de cada variavel do estudo
medida em relagao a variancia total, estando o resultado de maior exatidao do
item o mais préximo de 1. Assim, quanto mais préximo o indicador for de 1, maior
€ a consisténcia interna do modelo, indicando “o poder de explicagdo do modelo
escalar ou a consisténcia interna das variaveis” (VIRGILITO et al, 2010, pag.
323).

Ainda segundo o autor:

“O correto emprego das asser¢des ou perguntas, aliado a uma escala
capaz de captar todos os sentimentos do respondente, adiciona
credibilidade a pesquisa, da segurangca na aplicacdo de técnicas
subsequentes a esta e fornece informagdes de extrema relevancia
para a tomada de decisdo em marketing, bem como em outros campos
de pesquisa” (VIRGILITO et al, 2010, pag. 324).

Importante mencionar o impacto do tamanho da amostra para atingir
significancia estatistica, segundo Hair et al (2009, pag. 38) tanto amostras muito
pequenas quanto muito grandes podem resultar em “baixissimo poder estatistico
para o teste identificar realisticamente resultados significativos” ou resultados
“artificialmente bons porque se ajustam muito bem na amostra, mas sem poder
de generalizagdo’.

A fim de garantir privacidade e comodidade, optou-se por aplicagéo de
formulario de pesquisa eletronico, enfatizando que n&o ha questdes corretas ou
erradas para as respostas dos entrevistados para se atingir maior fidedignidade
nas respostas referente a seus habitos de consumo e valores cultivados que
motivam o comportamento de compra e descarte de pecas de vestuario em
brechos, como mostrado no Quadro 3.
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4. ANALISES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para tabulacdo e tratamentos dos dados foram utilizados os softwares
Excel para tratamentos e codificagdo dos dados e o SPSS versdo 22, software
estatistico bastante usado nas ciéncias sociais para andlises e modelagens
estatisticas.

As analises foram realizadas com os dados obtidos por meio do
instrumento de coleta de dados (Apéndice A), composto por 51 questdes,

distribuidas em, 6 questdes objetivas e 45 questdes de Escala Likert.

4.1 Confiabilidade dos Dados da Pesquisa

Alfa de Cronbach — Coeficiente de confiabilidade dos dados referentes a
uma determinada pesquisa avalia se os dados da pesquisa tem alguma
relevancia estatistica, no sentido de saber se o que se propds na pesquisa foi
realmente obtido.

E recomendado que o coeficiente esteja acima de 50% para poder ser
considerado confiavel para analises. O valor do alfa obtido na presente pesquisa
foi acima de 77% para todos os dados da pesquisa conjuntamente, considerado
satisfatorio, ou seja, os dados correspondem ao objetivo da pesquisa.

O Alfa de Cronbach é um coeficiente de confiabilidade que avalia a
consisténcia da escala inteira e apresenta como “limite inferior geralmente aceito
€ de 0,70, apesar de poder diminuir para 0,60 em pesquisa exploratéria.” (HAIR
et al, 2009, p. 126). Outra medida de confiabilidade utilizada foi a varidancia média
extraida, que “é o percentual médio de variagdo explicada entre os itens” (Op.
cit., p.589), conforme indica o autor, “ela deve ser computada para cada
construto” (p. 589), o qual afirma que “uma VE de 0,5 ou mais é uma boa regra
sugerindo convergéncia adequada” (Op. cit., p. 592).

Segundo Hair et al. (2009, p. 50), a curtose € a “medida da elevagéo ou
do achatamento de uma distribuicdo quando comparada com uma distribuicao
normal. Um valor positivo indica uma distribuicdo relativamente elevada, e um

valor negativo indica uma distribuicado relativamente achatada”



4.2 Analise Agregada dos Construtos

Tabela 2: Analise Agregada dos Construtos.
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Var,

Construto Ext. Alfa Média Desvio Assimetria | Curtose
Motivagcéo para | 50,7% | 0,748 3,42 0,71 -0,48 0,59
compra em
brechos
Comportamento | 86,1% | 0,398 2,67 0,92 -0,82 0,00
de consumo e
descarte
Simplicidade 49.9% | 0,845 3,36 0,71 -0,99 2,91
Voluntaria
Materialismo 44.7% | 0,874 1,89 0,66 0,43 0,34

Alfa de Cronbach apresentou-se acima de 0,50 nas dimensdes Motivagao,

Simplicidade e Materialismo, seguindo o padrdo do questionario completo, que

apresentou indice de 0,77, com excecdo da dimensdo comportamento de

consumo (construto do instrumento de pesquisa), que apresentou o Alpha de

Cronbach 0,398.

4.2.1 Matriz de correg¢ao do itens agregados

A partir da analise de correlagao dos itens agregados é possivel observar

de que forma os construtos se relacionam, atendendo ao objetivo geral da

presente pesquisa. Utilizando a mesma légica da matriz geral, porém aqui

realizando a analise por construto.

Quadro 4: Matriz de correlagéo dos itens agregados

Motivacao Comportamento | Simplicidade Materialismo
Motivagao para 1 0,022 0,534* -0,059
compra em
brechés
Comportamento | 0,022 1 0,037 0,351**
de consumo e
descarte
Simplicidade 0,534** 0,037 1 -151*
Materialismo -0,059 0,351** -0,151* 1
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4.3 Analises Descritiva dos Dados

Segundo os dados obtidos na pesquisa, com relagdo aos consumidores
do Breché Jardim das Margaridas, apontaram para as seguintes informagdes
com referéncia ao perfil socioeconémico das frequentadoras de breché da
cidade de Jodo Pessoa — PB, como aponta o conjuntos de figuras contidas no
Quadro 5.

4.3.1 Perfil Socioecondmico

A faixa etaria das entrevistadas de maior frequéncia percentual é entre,
32 a 41 anos de idade representando 46% das consumidoras, sendo que, 47%
possuem pos graduagao e apenas 29% com nivel superior incompleto; 36% sao
empregadas em empresa privada, enquanto que, 27% sao estudantes e 32%
possuem renda entre 1000 a 3000 reais, ao passo que, 27% afirmam ter uma
renda entre 3000 a 5000 reais e apenas 22% acima de 5000 reais, como €&

possivel conferir no Quadro 5.

Quadro 5: Conjunto de Graficos Socioeconémicos das Consumidoras
Entrevistadas.

47%

29%

5%

15% 9%
. '
o B = : : '
. . . Nivel Médio Nivel Superior  Nivel Superior  Pos-Graduagio

Até 21 Entre22 231 Entre 32 a4l Entre 42 351 Entre52a61 Acmade 62 Incompleto Completo

Faixa Etaria Nivel de Escolaridade

36%

2%

1%
. l

Empregado em Funcionario piblico Estudante Nio esta trabalhando
empresa privada 1o momento

= Até

® Enfre 1000 a 3000

= Entre 3000 a 5000
 Acima de 5000

Ocupacdo Renda Mensal

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
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Cruzando informagdes entre as variaveis faixa renda e ocupacao as
entrevistadas que trabalham em empresa privada possuem uma faixa renda
entre 1000 a 5000 reais, sendo que, 38% apontam possuirem uma renda entre
1000 a 3000 reais e 32% acima de 5000 reais. Com relagdo as entrevistadas
empregadas no emprego publico, 47% afirmam ter uma renda de até 1000 reais
e apenas 20% uma renda entre 3000 a 5000 reais.

Verificando a faixa renda quanto ao grau de escolaridade das
entrevistadas 80% com pds — graduagéao, possuem renda acima de 5000 reais,
enquanto que, 53% com o mesmo nivel de escolaridade possuem renda entre
3000 a 5000 reais. Para nivel superior incompleto, 32% afirmam terem renda
entre 1000 a 3000 reais e apenas 42% com nivel superior completo possuem
renda de até 1000 reais.

Relacionando a faixa etaria das entrevistadas, compreendidas entre 32 a
41 anos de idade quanto a relacdo com o brechd, 48% nessa faixa etaria apenas
vendem pecas no brecho, 44% dessas apenas compram pecgas no brecho e 43%
das consumidoras compram e vendem pecas no brecho.

Inclusos na Geragdo X/Yupsters, segundo Howe e Strauss (citado por
POSNER, 2015), descrita como uma geragao perdida, quando amadureceram,
em sua fase Yupster, apresentam contradi¢ées sendo corporativistas, mas com
espirito independente, muitas vezes empreendedor, valorizando o seu tempo
para desfrutar em familia, busca trabalhar de forma mais inteligente em menos
horas, sendo, portanto, “jovens profissionais urbanos criativos que se
empenhavam em encontrar um ponto de equilibrio entre a vida profissional e as
questbes sociais mais amplas como a familia, a comunidade e o trabalho”
(POSNER, 2015, p. 114).

Também apresentando em seu publico alvo a Geragdo Y, com os
nascidos apos 1982 segundo Howe e Strauss (citado por POSNER, 2015), com
26% das respondentes da pesquisa com a faixa etaria entre 22 e 31 anos,
também descrita como a geragao IPOD, que segundo Posner (2015, p. 115) tem
esse “‘nome cunhado pela Bosanquet e Gibbs no relatério Class of 2005: The
IPOD Generation”, caracterizada como insegura, pressionada, onerada e
devedora, mas como ponto favoravel gostam de se envolver e muitos s&o

ativistas. Ainda segundo Posner (2015, p. 115) “o consumismo consciente é um
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titulo atribuido a essa coorte porque eles gostam de comprar, mas se podem
comprar movidos por uma causa, melhor’.

O nivel de poés-graduacdo é mais frequente quanto a relagdo das
consumidoras com o brechd quanto a compra, venda ou compra e venda de
pecas no breché indicados nos percentuais 43%, 71% e 47%, nessa ordem.

Os consumidores de brecho na cidade de Joao Pessoa-PB, aqui relatados
como os frequentadores do Brech6 Jardim das Margarida, sdo essencialmente
um publico mais maduro, com maior capacidade de decidir criticamente seu
consumo de moda, principalmente por apresentar elevado grau de escolaridade,
sendo em sua maioria com nivel de pos graduacgdo (totalizando 47% dos
respondentes) e relativa independéncia financeira, conforme as analises
estatisticas obtidas da pesquisa. O que nos leva a analisar que a decisao de
compra de produtos de moda em brechds, o fator preco nao se apresenta como
uma necessidade efetiva, e as mesmas podem procurar consumir produtos de
moda em brechdés mais influenciados por outros fatores além da economia

financeira.

4.3.2 Distribuicao de Frequéncia quanto a Relagdo com o Brecho

Aqui apresentamos os dados referente a relacdo do frequentador
pesquisado com o brechd, se apenas vende suas pecgas de roupas, apenas
compra pecas de roupas no brechd ou se compra e vende pecgas de roupas no
brecho.

Figura 2: Distribuigcdo de Frequéncia quanto a Relagado de Compra das
Consumidoras.

® Apenas vendo

minhas pecas
®m Apenas compro
53% pecas
Compro e vendo
pecas
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A Figura 2 aponta a distribuicdo de frequéncias das consumidoras
referentes a sua relagao de compra, 53% utiliza 0 ambiente de brech¢ tanto para
comprar como para também vender suas pecas, contribuindo assim com a
circulagao de pegas de segunda mao no mercado, uma vez que ha essa
rotatividade de pecas e aparente ndo uma compra baseada na vantagem
financeira a ponto de acumular pecas de moda, conforme representado o publico
que apenas compra pecas em brechds com 7% dos respondentes da pesquisa.
As respondentes que apenas vende suas pegas em brechds, equivalente a 40%
das respondentes da pesquisa também passam a contribuir com a circulagao de
pecas e ampliacdo do mercado de segunda m&o embora ndo sejam
compradores de pecas de segunda méo, contribuem fornecendo pecgas e
ampliando a vida util dos produtos através da venda dos mesmos, além de

fomentar a economia local, obviamente.

4.5.2. Perfil das frequentadoras de brechdés com base na relagdo com o

brecho

A Tabela 3 apresenta a distribuicado de frequéncia da relagdo com o
brech6 composta pelas categorias apenas compra, apenas vende e compra e
vende pecas com relacdo as questdes socioecondmicas compreendidas em

faixa etaria, grau de escolaridade, ocupacao e faixa renda.

Tabela 3: Distribuicdo de Frequéncia da Relagcdo com o Breché Quanto as
Questdes Socioecondmicas.

Variaveis Compra Vendo Compro e
Vendo

Faixa Etaria f % f % f %
Até 21 6 7% 0 0% 5 5%
Entre 22 a 31 20 24% 5 36% 28 26%
Entre 32 a 41 40 48% 6 43% 48 44%
Entre 42 a 51 8 10% 1 7% 21 19%
Entre 52 a 61 6 7% 2 14% 7 6%
Acima de 62 3 4% 0 0% 0 0%
Total 83 100% 14 100% 109 100%
Escolaridade f % f % f %
Nivel Fundamental 0 0% 0 0% 1 1%
Nivel Médio 9 1% 0 0% 9 8%
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Nivel Superior 24 29% 2 14% 32 29%
Incompleto

Nivel Superior 13 16% 2 14% 16 15%
Completo

Po6s-Graduagao 36 43% 10 71% 51 47%
Total 83 100% 14 100% 109 100%
Ocupacgao f % f % f %
Empregado em 34 43% 6 43% 35 34%
empresa privada

Funcionario publico 14 18% 1 7% 13 13%
Estudante 18 23% 5 36% 33 32%
Nao esta trabalhando 13 16% 2 14% 21 21%
no momento

Total 79 100% 14 100% 102 100%
Faixa Renda f % f % f %
Até 1000 11 13% 3 21% 22 21%
Entre 1000 a 3000 27 33% 4 29% 35 33%
Entre 3000 a 5000 26 31% 0 0% 29 27%
Acima de 5000 19 23% 7 50% 20 19%
Total 83 100% 14 100% 106 100%

O perfil socioecondmico das consumidoras quanto sua relacdo com o

brechd ser de apenas comprar pecas consiste de faixa etaria compreendida

entre 32 a 41 anos de idade, com 48% das entrevistadas, sendo que, 43%
possuem pos—graduacgdo, para o mesmo percentual, s&o empregadas de
empresas privadas e 33% das respondentes possuem uma faixa renda
compreendida entre 1000 a 3000 reais.

Quanto ao perfil socioecondmico das consumidoras que apenas vendem

pecas, 43% possuem faixa etaria entre 32 a 41 anos de idade; 71% possuem
pos-graduagdo, enquanto que, 43% sao empregadas de empresa privada, ao
passo que, 29% compreendem a faixa renda num intervalo entre 1000 a 3000
reais.

Os dados contidos na Tabela 3 foram representados de forma descritiva
graficamente no conjunto de figuras expressas no Quadro 6, considerando o
perfil socioecondmico das consumidoras quanto sua relagdo com o brechd nas

referidas categorias apenas vende pecgas e apenas compra pegas no brecho.



57

Quadro 6: Conjunto de Quadros Socioeconémicos Referentes a Relagao com
o Brech6 com Relagéo a Categoria de Apenas Vende Pegas no Brecho.

FAIXA ETARIA

Entre 52a 61 Ate21
6% 5%

Entre 22a 31

26%
Entre 323
44%
OCUPACAO

Empregado
£m empresa

privada

34%

Estudante Funciondrio
32% pablico
13%

ESCOLARIDADE i iumentsfy oy s
o 8%

Pés Nivel
Graduacio Superior
a7% Incompleto
25%
15%
RENDA
Até 1000
21%
Entre 3000a
5000
2% Ciatre 10008
3000
33%

Quadro 7: Conjunto de Quadros Socioeconémicos Referentes a Relagédo com
o Brechd com Relagao a Categoria de Apenas Compra Pegas no Breché.

FAIXA ETARIA

Entre 52a 61
14%

Ate21

Entre22a 31

Entre 42a 51

73 36%
Entre 32a 41
43%
OCUPACAD
Empregado
Cm CMprcso
privada
A3%
Estudante
36%
—— Funciondrio
publico

7%

ESCOLARIDADE

Nivel Superior
__ Incompleto
14%

Nivel Superior

Comig

145

Pos-
Graduagdo
7%

RENDA

Até 1000
21%

Entre 1000a
3000
29%

Fa
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4.3.3 Modo de Descarte de pecas pelas consumidoras
Aqui questionamos as entrevistadas quanto a forma de descarte que as

mesmas dao as suas pecas de roupas que nao mais lhe servem.

Figura 3: Distribuigdo de Frequéncia do Modo de Descarte de Pegas Dado
pelas Consumidoras.

m Doa para caridade

m Doa para
amigos/parentes

2%
3%
= Vende para

amigos/parentes

m Troca com
amigos/parentes

m Vende para brechos

Fonte: Elaborado pela Autora (2019).

Questionando as entrevistadas quanto a forma de descarte que as
mesmas dao as suas pecgas de roupas que nao mais |lhe servem, 49%
responderam que doam para amigos/parentes, ao passo que, 27% doam para
caridade, considerado positivo sob o ponto de vista do reaproveitamento dessas
pecas descartadas que podem ser reutilizadas por outras pessoas, evitando que
sejam descartadas em lixos, por exemplo, e contribuam com o0 aumento da
geracdo de residuos téxteis. O que pode ser melhor desenvolvido é a
conscientizagcdo com relagédo a possibilidade dos mesmos obterem ganhos
monetarios através desse descarte de pecgas, uma vez que apenas 18%
responderam que realizam a venda das pecas para brechds e nao mais que 5%

vendem/trocam com amigos/parentes, conforme apresenta a Figura 3.
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Verifica-se que quanto maior o score, mais relevante os dados

obtidos com o item para o resultado final da pesquisa.

Fator Item Escore
Motivagdes Compro em brechds para economizar dinheiro 0,161
Compro em breché para poder comprar mais roupas 0,221
Compro em brechd pela emocéo e desejo de comprar pegas de 0,633
vestuario diferentes e exclusivas
Compro em breché por que valorizo a sustentabilidade 0,848
Compro em brechd porque acho agradavel 0,719
Compro em brech6 para esquecer meus problemas 0,242
Compro em brechds para aumentar a vida util das pegas 0,765
Compro em brechd para agir de forma ambientalmente responsavel 0,866
(evitar o desperdicio de recursos naturais)
Compro em brechd para ajudar a comunidade 0,575
Comportamento | Descarto minhas pegas de vestuario quando as novas sao melhores 0,646
Descarto minhas pecas de vestuario quando elas estdo com defeito 0,682
OU N30 me servem mais
Descarto minhas pegas de vestuario quando as julgo fora de moda 0,693
Simplicidade Evito compras por impulso 0,468
Faco Reciclagem 0,540
Procuro Eliminar a baguncga 0,300
Procuro Trabalhar numa ocupacéo satisfatoria 0,418
Procuro Comprar produtos produzidos localmente 0,713
Tento Limitar exposigdo a propagandas 0,570
Procuro comprar produtos ambientalmente amigaveis 0,757
Procuro Limitar o uso de carro 0,495
Procuro Comprar de produtores socialmente responsaveis 0,760
Procuro Comprar de comerciantes locais 0,764
Procuro Limitar o uso de TV 0,441
Prefiro “Fazer” mais do que “comprar” presentes 0,498
Procuro cuidar da vida espiritual 0,496
Prefiro Comprar produtos organicos 0,652
Procuro Ser amigo dos vizinhos 0,443
Procuro Ter uma dieta vegetariana 0,487
Gostaria de Viver em casa compartilhada 0,287
Materialismo Eu admiro pessoas que possuem roupas, casas e carros caros 0,532
Uma das realizagdes mais importantes na vida inclui a aquisi¢cao de 0,579
posses materiais
Eu acredito que a quantidade de objetos que as pessoas possuem 0,364
representa um sinal de sucesso
As coisas que possuo dizem muito sobre como estou me dando bem 0,529
na vida
Eu gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas 0,505
Eu presto muita atengéo aos objetos materiais que as outras pessoas | 0,599
possuem
Eu geralmente compro coisas que ndo preciso 0,449
Em se tratando de bens, eu n&o procuro ter uma vida simples 0,474
Eu gosto de comprar coisas supérfluas 0,558
Comprar coisas me da muito prazer 0,628
Eu gosto de muito luxo na minha vida 0,658
Eu ainda nao tenho todas as coisas que preciso para aproveitar a 0,593

vida
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Minha vida seria melhor se eu possuisse certas coisas que ndo tenho | 0,716
Eu seria mais feliz se possuisse coisas melhores 0,744
Eu seria mais feliz se pudesse comprar mais coisas 0,770
E um incémodo eu ndo poder comprar todas as coisas que gostaria 0,673

4.3.4 Motivagéo de Compra

Com relagao ao bloco motivagao de compras em brechés, o Quadro 6

apresenta a frequéncia percentual com relacéo a esse bloco, numa escala likert

e suas respectivas medidas descritivas.

Tabela 4: Medidas de tendéncia do Bloco Motivagdao de Compra.

Item/Questao Média | Mediana | Desvio | Assimetria | Curtose
Compro em brechdés para economizar 3,91 4,00 1,16 -0,75 -0,48
dinheiro
Compro em breché para poder comprar 2,91 3,00 1,40 0,15 -1,17
mais roupas
Compro em brechd pela emocéo e desejo 3,26 3,00 1,33 -0,16 -1,08
de comprar pecgas de vestuario diferentes e
exclusivas
Compro em breché por que valorizo a 4,30 5,00 0,95 -1,20 0,65
sustentabilidade
Compro em breché porque acho agradavel | 3,87 4,00 1,12 -0,63 -0,53
Compro em breché para esquecer meus 1,48 1,00 0,95 2.19 4,35
problemas
Compro em brechds para aumentar a vida 3,63 4,00 1,38 -0,60 -0,85
util das pegas
Compro em brech6 para agir de forma 4,12 5,00 1,10 -1,06 0,23
ambientalmente responsavel (evitar o
desperdicio de recursos naturais)
Compro em breché para ajudar a 3,63 4,00 1,21 -0,49 -0,61
comunidade
Médias agregadas do item 3,43 3,50 071 -0,48 0,59
Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
Descrevendo o0s numeros obtidos por cada nivel da escala de

concordancia utilizada, temos:
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Quadro 6: Medidas de frequéncia do Bloco Motivagao de Compra.

B ESCALA DE CONCORDANCIA
QUESTAO
1 2 3 4 5
2 — Compro em breché para economizar dinheiro 3% 8% 24% 17% 46%

3 — Compro em brecho para poder comprar mais 20%| 20% 26% 12% 20%
roupa

4 — Compro em brechd pela emocgéo e desejo de 12%| 17% 29% 17% 25%
comprar pegas de vestuario diferentes e exclusivas

5 — Compro em brecho por que valorizo a 1% 4% 17% 20% 58%
sustentabilidade

6 — Compro em brecho6 por que acho agradavel 3% 9% 26% 22% 39%
7 — Compro em brechd para esquecer meus 2% 14% 8% 2% 3%
problemas

8 — Compro em breché para aumentar a vida util 12%| 8% 24% 17% 39%
das pecas

9 — Compro em brechoé para agir de forma 3% 6% 18% 20% 52%

ambientalmente responsavel

10 — Compro em breché para ajudar a comunidade 7%1 8% 32% 20% 33%

Com relacao a Motivagao para compras em brechds, percebe-se que ha
uma valorizagao da sustentabilidade por parte dos frequentadores de brechdés,
de acordo com as respostas obtidas, onde 58% dos respondentes concordaram
totalmente com a afirmativa “Compro em brechés por que valorizo a
sustentabilidade”. Com o cruzamento das demais respostas referentes a
motivagcao de consumo dos mesmos, percebe-se que a afirmativa em questao é
verdadeira com a analise das demais respostas em corroboragao:

e 52% Compram em brechd para agir de forma ambientalmente
responsavel e evitar o desperdicio de recursos naturais;

e 39% concordam totalmente em comprar em brechdés para
aumentar a vida util das pecas e 33% afirmam comprar para ajudar
a comunidade;

¢ Questionados sobre comprar para esquecer seus problemas, 72%
discordam totalmente com esta afirmativa, demonstrando uma
possivel tendéncia com relagdo aos valores de simplicidade
voluntaria em suas praticas rotineiras.

Embora 46% concordam totalmente quanto a comprar em brechds para

economizar dinheiro, tal afirmag¢ado, dentro do bloco motivagdo de compras em
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brechds, ndo deve ser interpretada como negativa, podendo representar uma

reflexdo sobre o melhor uso do seu dinheiro, alinhado com a realidade de

praticas sustentaveis em seus habitos de compra.

4.3.5 Comportamento de Consumo e Descarte

No que diz respeito ao comportamento de consumo e descarte das

entrevistadas, obteve-se indices mais elevados na escala de concordancia,

como expressa o Quadro 5.

Tabela 5: Medidas de tendéncia do Bloco Comportamento de Consumo.

Item Média | Mediana | Desvio | Assimetria | Curtose
Descarto minhas pecgas de vestuario 2,47 2,00 1,34 0,50 -0,88
quando as novas sdo melhores

Descarto minhas pecgas de vestuario 3,36 4,00 1,35 -0,59 -,082
quando elas estdo com defeito ou ndo me

servem mais

Descarto minhas pecgas de vestuario 2,10 2,00 1,23 0,76 -0,54
quando as julgo fora de moda

Médias agregadas do item 2,67 2,66 0,93 -0,08 0,00

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Descrevendo o0s numeros obtidos por cada nivel

concordancia utilizada, temos:

da escala de

Quadro 7: Medidas de frequéncia com Relagdo ao Comportamento de
Consumo e Descarte.

QUESTAO 1 ESCA2LA DE C1ONCOR‘I?ANCIA1
12 - Descarto minhas pecgas de vestuario quando as 33% | 20% 259, 10% 129
novas s&o melhores ° 0 0 0 0
13 - Descarto minhas pecas de vestuario quando o o o o o
elas estdo com defeito ou ndo me servem mais 13% 9% 20% 25% 31%
j4 - Descarto minhas pecgas de vestuario quando as 6% | 17% 299, 10% 59
julgo fora de moda

Fonte: Elaborado pela Autora (2019).

Apresentando 31% dos respondentes concordando totalmente a

descartar suas pecas de vestuario quando estdo com defeito ou ndo servirem

mais, sustentado com o indice de 46% de respostas em total discordancia ao

fator de estarem fora de moda como elemento justificador de descartarem suas

pecas de vestuario. Corroborando com as respostas apresentadas no bloco

referente a Motivagcdo de compras em brechds, que apresentou certa tendéncia
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a valores de simplicidade voluntaria pelos frequentadores de brechds, através

das respostas obtidas por meio desta pesquisa.

4.3.6 Valores e Praticas de Simplicidade Voluntaria

No que concerne a valores e praticas relacionadas a simplicidade

voluntaria, exposto no Quadro 8.

Tabela 6: Medidas de tendéncia do Bloco Simplicidade Voluntaria.

Item Média | Mediana | Desvio | Assimetria | Curtose
Evito compras por impulso 4,00 4,00 1,14 -0,85 -0,30
Faco Reciclagem 3,56 4,00 1,33 -0,55 -0,88
Procuro Eliminar a baguncga 4,09 4,00 1,06 -0,93 0,04
Procuro Trabalhar numa ocupagéao 4,17 4,00 0,88 -0,83 0,27
satisfatoria

Procuro Comprar produtos produzidos 3,06 3,00 1,17 0,02 -0,65
localmente

Tento Limitar exposigdo a propagandas 3,34 3,00 , -0,24 -0,64
Procuro comprar produtos ambientalmente | 3,82 4,00 , -0,52 -0,52
amigaveis

Procuro Limitar o uso de carro 2,87 3,00 1,32 0,22 -0,96
Procuro Comprar de produtores 3,72 4,00 1,09 -0,31 -0,80
socialmente responsaveis

Procuro Comprar de comerciantes locais 3,51 3,00 1,16 -0,26 -0,73
Procuro Limitar o uso de TV 3,32 3,00 ,38 -0,27 -1,16
Prefiro “Fazer” mais do que “comprar” 3,02 3,00 1,33 0,12 -1,09
presentes

Procuro cuidar da vida espiritual 4,20 5,00 1,09 -1,21 0,57
Prefiro Comprar produtos organicos 3,65 4,00 1,21 -0,49 -0,69
Procuro Ser amigo dos vizinhos 3,75 4,00 1,23 -0,56 -0,80
Procuro Ter uma dieta vegetariana 2,29 2,00 1,34 0,72 -0,61
Gostaria de Viver em casa compartilhada 1,66 1,00 1,12 1,66 1,77
Médias agregadas do item 3,37 3,41 0,71 -0,99 2,91

Descrevendo o0s numeros obtidos por cada nivel

concordancia utilizada, temos:

Quadro 8: Medidas de frequéncia com Relagéo a Valores e Praticas
Relacionadas a Simplicidade Voluntaria.

da escala de

5 ESCALA DE CONCORDANCIA
QUESTAO r 5 1 7 r
15 - Evito compras por impulso 3% 9% 20% 21% 47%
16 - Faco Reciclagem 11% 9% 24% 21% 33%
17 - Procuro Eliminar a bagunca 2% 5% 22% 20% 48%
18 - Procuro Trabalhar numa ocupacéo satisfatoria 1% 1% 21% 32% 44%
ﬂogce-jlirgﬁtjero Comprar produtos produzidos 1% | 18% 38% 17% 149
20 - Tento Limitar exposi¢do a propagandas 8% 11% 38% 19% 23%
g;ﬂ-gl;:g:ro comprar produtos ambientalmente 20, 8% 28% 259, 349%
22 - Procuro Limitar o uso de carro 18% | 21% 32% 10% 17%
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fss;)oszgl\J/;?SComprar de produtores socialmente 20, 9% 35% 19% 33%
24 - Procuro Comprar de comerciantes locais 5% 12% 34% 20% 26%
25 - Procuro Limitar o uso de TV 13% | 16% 22% 19% 27%
26 - Prefiro “Fazer” mais do que “comprar” presentes | 16% | 19% 28% 17% 18%
27 - Procuro cuidar da vida espiritual 3% 5% 17% 17% 56%
28 - Prefiro Comprar produtos organicos 6% 11% 28% 22% 33%
29 - Procuro Ser amigo dos vizinhos 5% 12% 25% 18% 39%
30 - Procuro Ter uma dieta vegetariana 40% | 18% 23% 6% 11%
31 - Gostaria de Viver em casa compartilhada 67% | 12% 11% 4% 4%

Fonte: Elaborado pela Autora (2019).

De acordo com os dados expostos no Quadro 8, algumas observacoes:

Na escala de concordancia total, obteve-se a maior concentracédo das
respostas em niveis positivos — 44% das entrevistadas concordam
totalmente com a afirmativa de procurar trabalhar em uma ocupagao
satisfatéria, em que, ha o menor desvio padrao das respostas;
48% das entrevistadas concordam em eliminar a bagunca e 47%
evitam compras por impulso, que podem gerar acumulo e desperdicio;
56% e 29%, respectivamente, concordam totalmente em cuidar da
vida espiritual e procurar ser amigo dos vizinhos. No entanto, 67%
discordam totalmente a serem questionados se gostariam de viver em
casa compartilhada, priorizando sua individualidade;
Apresentando indices maiores de indiferenca na escala de
concordancia questdes como procurar comprar produtos produzidos
localmente e de produtores locais, bem como de produtores
socialmente responsaveis, limitar a exposicdo a propagandas ou
procurar limitar o uso de carro. O que demonstra que, embora haja
uma consideravel concordancia com os valores e praticas de
simplicidade voluntarias, questbes que envolvam uma doagao maior
por parte dos individuos podem ser melhor aprofundadas a niveis de
conscientizagdo e consideracdo da coletividade em prol da
sustentabilidade.
Como provavel nao consideracéo acerca do impacto dos habitos
alimentares na sustentabilidade, 40% dos respondentes discordam

totalmente em procurar ter uma dieta vegetariana em suas rotinas.
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Quanto aos valores e praticas relacionados a materialismo, apresentamos

os dados obtidos na pesquisa no Quadro 9.

Tabela 7: Medidas de tendéncia do Bloco Materialismo.

Item Média | Mediana | Desvio | Assimetria | Curtose
Eu admiro pessoas que possuem roupas, 1,71 1,00 1,04 1,26 0,53
casas e carros caros

Uma das realizagdes mais importantes na 1,45 1,00 0,99 1,23 0,92
vida inclui a aquisi¢do de posses materiais

Eu acredito que a quantidade de objetos 1,57 1,00 0,87 1,53 1,88
que as pessoas possuem representa um

sinal de sucesso

As coisas que possuo dizem muito sobre 1,87 2,00 1,02 0,95 0,18
como estou me dando bem na vida

Eu gosto de possuir coisas que 1,46 1,00 0,87 1,91 3,07
impressionam as pessoas

Eu presto muita atengéo aos objetos 1,69 1,00 0,98 1,34 0,91
materiais que as outras pessoas possuem

Eu geralmente compro coisas que nao 2,12 2,00 1,09 0,65 -0,35
preciso

Em se tratando de bens, eu ndo procuro ter | 2,01 2,00 1,15 0,91 -0.09
uma vida simples

Eu gosto de comprar coisas supérfluas 1,70 1,00 0,90 1,02 0,12
Comprar coisas me da muito prazer 2,90 3,00 1,33 0,09 -1,07
Eu gosto de muito luxo na minha vida 1,69 1,00 1,01 1,42 1,28
Eu ainda nao tenho todas as coisas que 2,34 2,00 1,24 0,44 -0,90
preciso para aproveitar a vida

Minha vida seria melhor se eu possuisse 2,29 2,00 1,29 0,63 -0,78
certas coisas que nao tenho

Eu seria mais feliz se possuisse coisas 1,72 1,00 1,04 1,52 1,77
melhores

Eu seria mais feliz se pudesse comprar 1,97 1,00 1,20 1,09 0,24
mais coisas

E um incémodo eu ndo poder comprar 2,03 2,00 1,16 1,01 0,25
todas as coisas que gostaria

Médias agregadas do item 1,90 1,85 0,67 0,42 0,47

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Descrevendo o0s numeros obtidos por cada nivel

concordancia utilizada, temos:

da escala de

Quadro 9: Medidas de frequéncia Quanto a Valores e Praticas com Relagao a

Materialismo.
QUESTAO ESCALA DE CONCORDANCIA
1 2 1 4 1

3_3 - Uma_das re_al_izgg;c”)es mais important_es Na | ga00 | 200 | 17% 3% 20,
vida inclui a aquisicdo de posses materiais
34 - Eu acredito que a quantidade de objetos
que as pessoas possuem representa um sinal 63% | 20% | 13% | 2% 1%
35 - As coisas que possuo dizem muito sobre o o o o o
como estou me dando bem na vida 49% | 22% | 22% 4% 2%
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?)6 -Eu gosto de possuir coisas que 71% | 13% | 10% 3% 1%
impressionam as pessoas

37 - Eu presto muita atengéo aos objetos
materiais que as outras pessoas possuem
g?e;ilig geralmente compro coisas que nao 37% | 25% | 26% 7% 3%

39 -Em se traf[ando de bens, eu nao procuro 46% | 22% | 19% 8% 49
ter uma vida simples

57% | 22% | 1% | 7% 1%

40 - Eu gosto de comprar coisas supérfluas 55% | 22% | 18% 3% 0%

41 - Comprar coisas me da muito prazer 19% | 19% | 29% | 16% | 16%

42 - Eu gosto de muito luxo na minha vida 59% | 21% | 12% | 5% 2%

43 - Eu ainda nao tenho todas as coisas que
preciso para aproveitar a vida

44 - Minha vida seria melhor se eu possuisse
certas coisas que nao tenho

45 - Eu seria mais feliz se possuisse coisas
melhores

46 - Eu seria mais feliz se pudesse comprar 50% | 20% | 17% 6% 6%
mais coisas

47 - E.um incOmodo eu. nao poder comprar todas 42% | 27% 18% 6% 5%
as coisas que gostaria

35% | 19% | 26% | 14% | 5%

38% | 21% | 19% | 13% | 7%

56% | 22% | 12% | 3% 3%

Fonte: Elaborado pela Autora (2019).

Quanto aos valores e praticas relacionados a materialismo, como explicita
o Quadro 9, alguns apontamentos sao necessarios:

e Demonstra menor tendéncia a adocao de valores e praticas materialistas
como influenciadores do consumo em brechds ao apresentar médias
inferiores nas respostas referentes aos valores e praticas relacionados a
esse quesito, das quais atinge pontuagdo maxima em 2,90 ao ser
questionado sobre o prazer de comprar coisas, com excec¢ao da afirmativa
de comprar coisas da muito prazer que recebeu maioria das respostas
indiferentes na escala de concordancia, com 29% das respostas nesse
quesito;

¢ Ha maior indice de respostas discordando totalmente comparativamente
ao bloco de questdes relacionadas aos valores e praticas relacionadas a
simplicidade voluntaria, atingindo 71% na afirmativa “Eu gosto de possuir
coisas que impressionam as pessoas”, 63% discordam totalmente sobre

a quantidade de objetos que as pessoas possuem representar sinal de
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sucesso, 60% discordam totalmente da afirmacéo que admira pessoas
que possuem coisas caras, 59% discordam totalmente da afirmacao de
gostar de muito luxo na sua vida e 57% discordam totalmente da
afirmativa “Eu presto muita atencdo aos objetos materiais que as outras
pessoas possuem’, 56% discordam totalmente que seriam mais felizes se
possuissem coisas melhores;

O materialismo demonstra ndo ser um fator sumariamente relevante aos
frequentadores de brechds através da obtencdo dos dados da pesquisa
referente a adogdo de valores de simplicidade voluntaria versus valores de
materialismo no tocante a motivacdo de compra pelos frequentadores de
brechos respondentes da presente pesquisa.

4.4 Desdobramentos da analise das questdes de escala likert por nivel de

concordancia total e discordancia total

Para melhor visualizac&o do leitor e com o intuito de ndo tornar cansativa
a leitura dos graficos devido a quantidade de questdes, o pesquisador elaborou
5 graficos referentes as escalas Likert com relagdo a cada nivel da escala por
questao, que serao apresentados a seguir.

As questodes 7, 31, 32, 33, 34, 36, 37, 40, 42, 45 e 46 apresentaram um
percentual entre 50% a 72% com relagéo ao nivel de discordancia total, ou seja,
72% das consumidoras ndo compram em brechds para esquecer problemas,
assim como, 67% discordam totalmente quanto a gostar de viver em casa
compartilhada, e ainda 71% dessas discordam totalmente da afirmativa de
gostar de possuir coisas que impressionam as pessoas, como expde a Figura
4. O que nos leva a interpretar que os valores de simplicidade voluntaria séo
mais desenvolvidos que os valores de materialismo nas frequentadoras de
brechd respondentes da pesquisa. Uma vez que €& possivel observar que
questdes referentes a valores e praticas de materialismo obtiveram indices
baixos na escala de concordancia.

O nivel de concordéancia total indica percentuais entre 30% a 50% para as
questdes 2, 5, 6, 8, 9, 10, 13, 15, 16, 17, 18, 21, 23, 27, 28 e 29, como, 33%
concordam totalmente que fazem reciclagem, enquanto que, 48% procurar

eliminar a baguncga, expressa a Figura 4.
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Figura 4: Distribuicdo de Frequéncia da Escala Likert Referente ao Nivel
Discordancia Total e Concordancia Total.

Distribuicdo de Frequéncia da Escala Likert. Distribuicdo de Frequéncia da Escala Likert
Referente ac Nivel Discordancia Total Referente ao Nivel Concordancia Total
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Ao observarmos que a afirmativa que indica que as pessoas compram
em brechds para poderem comprar mais roupas obteve 40% de respostas em
discordancia (20% de respostas discordando parcialmente e 20% de discordo
totalmente) é possivel inferir que 0 acumulo e consumo por impulso ndo é um
fator prioritario para comprar pecas em brechd beneficiando-se dos valores

inferiores aos comumente praticados no mercado.

4.5 Altos indices de Simplicidade Voluntaria e Materialismo e a Relag&o

com o Brechd

Relacionando as respostas obtidas da pesquisa com o intuito de investigar
a mensuracao das respostas referentes aos valores e praticas de simplicidade
voluntaria e materialismo tendo como base a relagcdo com o brech6 e motivacao

de compra.

4.8. Teste de hipétese 0 regressao linear

Virgilito et al. (2017) defendem que ao buscar explicar os fendmenos
estudados através de multiplas variaveis, ha a necessidade de suporte de
estatistica multivariada, composta por técnicas de classificacdo, associacado e

discriminagao utilizando equacgdes de regressao multipla, pois através dela é
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possivel identificar se um individuo pertence a um ou outro grupo através da
analise discriminante multivariada por exemplo.

Em uma analise multivariada em pesquisa de marketing, pode-se analisar
dados qualitativos e correlaciona-los com variaveis quantitativas. Por meio da
analise multivariada é possivel fazer a verificagdo e quantificacdo relagdes
existentes entre as diversas variaveis do estudo. “Podemos definir a analise
multivariada como um conjunto de técnicas estatisticas que possibilitam analisar,
ao mesmo tempo, varias dimensdes (multidimensional) de cada uma das
variaveis em estudo (VIRGILITO et al., 2010, pag. 303).

Optou-se pela técnica estatistica de analise de regressdo multipla,
utilizada para analisar a relagao entre uma variavel dependente e uma ou mais
variaveis independentes. Através da qual busca-se maximizar a correlacao entre
as variaveis independentes e a variavel dependente e tem como objetivo “prever
as mudancas na variavel dependente como resposta a mudangas nas variaveis
independentes” e para alcangar o objetivo com frequéncia utiliza-se a regra
estatistica dos minimos quadrados (HAIR et al., 2009, p. 33). Através da analise
de regressdo multipla é possivel estudar mais de duas variaveis que afetam
determinado fenbmeno, interpretando a possivel relagdo existente entre uma
variavel quantitativa dependente e duas ou mais variaveis quantitativas
independentes. Esta técnica pode ser utilizada para verificar qual variavel tem
maior influéncia sobre o posicionamento de um elemento neste ou naquele
grupo, ou para classificar desempenhos individuais dentro de um mesmo grupo
levando em consideragao varios indicadores (VIRGILITO et al., 2010).

Dessa forma, afirmamos que as motivagdes séo a base de o individuo agir
de forma mais simplista, mas ndao materialista. Refutando portanto, a hipétese
de que o materialismo influencia o comportamento de consumo dos
frequentadores de brechds respondentes da presente pesquisa.

Motivagcao é a variavel dependente, que aponta que os consumidores
frequentam brechds tem uma adesao a simplicidade voluntaria. Mas quando sao

materialistas eles nao frequentam.

Hipotese llustragao P-Valor | Beta Decisao

H1 Simplicidade - - Motivacdo P<0,05 0,534 Aceitar

H2 Materialismo > ->Motivagao P>0,05 -0,059 Refutar
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Para verificar se existe consisténcia entre essas variaveis foi utilizado o
teste Anova One-Way, teste estatistico que verifica se existe diferenca
significativa entre os grupos na qual, quanto mais proximo de zero seu p-valor,
mais significante sera.

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos do teste Anova One-
Way.

4.5.1. Teste Anova One-Way

O teste Anova One-Way através de uma determinada variavel fixada
relacionada a outras de interesse do pesquisador, verifica se existe alguma
variavel dentro dos blocos estudados (simplicidade voluntaria e materialismo)
que sao significativas para g1 (relagdo com o brechod) e g2 a q10 (motivagéo de
compra em brechos).

Tabela 8: Resultados do Teste Anova One-Way da Relagdo com o Brechd
Referente ao Bloco Simplicidade Voluntaria.
Questoes p-valor Grupos Teste Tukey HSD
g25 0,042 1e2 0,053

A Tabela 8 expressa os resultados da Anova One-Way da q1 (relacéo
com o brechd) com relagdo ao bloco simplicidade voluntaria, em que
observamos significancia estatistica na questédo 25 — Procuro limitar o uso de Tv,
com p-valor 0,042, na qual os grupos de significancia estatistica foram 1 e 2
(apenas vendo e apenas compro) identificados pelo teste estatistico post-hoc
conhecido como Tukey HSD.

Quanto ao bloco materialismo nao foi aferido nenhuma questao

estatisticamente significante dentro do bloco no que consiste a relacdo de
compra das entrevistadas.
Tabela 9: Resultados do Teste Anova One-Way da Motivagdo de Compra

Referente aos Blocos Simplicidade Voluntaria e Materialismo.

BLOCO SIMPLICIDADE VOLUNTARIA BLOCO MATERIALISMO
Questdoes p-alor Grupos Teste Tukey Questoes p-valor Grupos Teste Tukey
qls 0,023 4 0,035 q39 0,009 4 0,011
q18 0,035 4 0,048 q46 0,05
q21 0,000 5 0,001 qa7 0,042
q24 0,001 5 0,009
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A Tabela 9 exibe os resultados do teste Anova One-Way do bloco
Motivacdo de compra das frequentadoras de brechd (relacionadas com o
conjunto de questbes compreendidas entre q2 a g10) referentes aos blocos
simplicidade voluntaria e materialismo.

No bloco simplicidade voluntaria foram aferidas significancia estatisticas
nas questdes: q15 — Evito compras por impulso; q18 — Procuro trabalhar numa
ocupacgao satisfatéria e g21 - Procuro comprar produtos ambientalmente
amigaveis, em que, as escalas likert de maior relevancia foram os niveis 4
(concordéncia parcial) e 5 (concordancia total), identificadas através do teste de
Tuckey.

Quanto ao bloco materialismo, as questdes q39, q46 e g47 foram
estatisticamente significantes com p-valores menores que 5%. Apenas na
questao 39 o nivel 4 (concordancia parcial) foi pelo teste de Tukey. As questdes
46 e 47 nao apresentaram niveis claros pelo teste de Tukey averiguado. Os
resultados obtidos pelo teste Anova One-Way, fortalece o indicativo do baixo
indice nas frequentadoras de breché observado por meio das respostas obtidas

ao longo da presente pesquisa.

4.6 Representacdo dos dados de altos niveis de simplicidade voluntaria e

materialismo com base em sua relagdo com o breché

Nesta secdo, serao apresentadas as questdes que foram estatisticamente
significativas com relagdo aos blocos simplicidade voluntarias e materialismo

referente a relagcdo de compra com o brechdé.
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Tabela 10: Distribuicdo de Frequéncia da Relagdo com o Brechd
Referente aos Blocos Simplicidade Voluntaria e Materialismo.

Questoes Niveis Compro Vendo Compro e

Vendo
% % %
4 43% 100% 39%
q21 5 57% 0% 61%
4 32% 100% 47%
q25 5 68% 0% 55%
4 50% 100% 44%
q26 5 50% 0% 56%
4 52% 50% 29%
q28 5 48% 50% 71%
4 75% 100% 50%
q39 5 25% 0% 50%
4 71% 0% 54%
q47 5 29% 100% 46%

A Tabela 10 representa a distribuicdo de frequéncia da relacdo das
consumidoras com o brech6 nas categorias apenas compro, apenas vendo e
compro e vendo pecgas, quanto as questbes pertencentes a simplicidade
voluntaria e materialismo, ao serem relacionadas com os altos indices de
concordancia (4 e 5) da escala Likert.

As questdes relacionadas ao bloco simplicidade voluntaria que engloba
as questdes 21, 25, 26 e 28, apresentaram maiores frequéncias percentuais
quanto a concordancia total referentes a relacdo de compra das consumidoras
com o breché (questdo 1), em que, 61%, 55%, 56% e 71%, respectivamente,
referentes a categoria compra e vendas de pegas. Demonstrando que o grupo
que possui relagdo com o brechd, na qual, realiza compra e venda de suas pecas
apresenta valores mais expressivos para o bloco de Simplicidade Voluntaria.

Com relacéo ao bloco materialismo, o nivel 4 foi 0 mais expressivo para

a categoria apenas compro pegas com relagao a questao relagdo com o brechd,
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com os percentuais 75% e 71%, para as respectivas questdes 39 (em se tratando
de bens, eu ndo procuro ter uma vida simples) e 47 (¢ um incObmodo eu n&o
poder comprar todas as coisas que gostaria, indicados na Tabela 10.

Na classificacdo de alto indice de simplicidade voluntaria, através das
respostas de nivel 4 e 5 da escala de concordancia de Likert obtivemos os
seguintes resultados de acordo com as categorias da relagdo com o brechd,
descrevendo os grupos como Alto Materialismo ou Alta Simplicidade Voluntaria
conforme revelados pela pesquisa aplicada com os frequentadores de brechds:

e Grupo 1 — Apenas vendo pecas no brecho - verificou-se alto indice de
materialismo, com 75% das respondentes desse grupo concordando
parcialmente com a afirmativa que diz que “em se tratando de bens, néao
procuro ter uma vida simples” e com 71% concordando parcialmente que
€ um incébmodo nao poder comprar todas as coisas que gostaria,
demonstrando dessa forma, atribuir valor aos bens que podem ser
comprados;

e Grupo 2 — Apenas compro pegcas no brech6 — demonstrou um baixo
indice de simplicidade voluntaria e materialismo, com apenas entre 2 a 4
respondentes desse grupo para alto nivel de concordancia (4 e 5) da
escala de likert das questbes que apresentaram maior significancia no
bloco de simplicidade voluntaria (q21, 925, 926 e 928) e materialismo (q39
e q47);

e Grupo 3 - Compra e vende pegas no brecho - verifica-se uma média de
50% de concordancia total para as questdes 39 e 47 referentes a alto nivel
de materialismo em suas respostas.

O perfil socioecondmico das consumidoras quanto a discordancia

parcial com relagdo a motivacdo de compra, em que, 52% possuem faixa etaria
entre 32 a 41 anos de idade, com 65% s&o pos-graduadas, apontando uma faixa
renda prioritaria entre 3000 a 5000 reais.

Quanto ao perfil socioecondmico das consumidoras referentes a

concordancia parcial no que se refere a motivacdo de compra, de modo que,

47% estao entre 32 a 41 anos de idade, ao passo que, 42% possuem poés-
graduacao e 30% sao empregadas em empresa privada com faixa renda entre
3000 a 5000 reais, retrata a Tabela 6.
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Tabela 11: Distribuicdo de Frequéncia do Bloco Motivacdo de Compra com

Relacao as Questdes Socioecondmicas.

Variaveis 2 3 4 5
Faixa Etaria f % f % f % f %
Até 21 1 4% 3 4% 6 7% 1 6%
Entre 22 a 31 6 26% 18 23% 28 31% 1 6%
Entre 32 a 41 12 52% 35 45% 42 47% 5 29%
Entre 42 a 51 3 13% 17 22% 7 8% 3 18%
Entre 52 a 61 1 4% 4 5% 4 4% 6 35%
Acima de 62 0 0% 0 0% 2 2% 1 6%
Total 23 100% 77  100% 89 100% 100%
Escolaridade
Nivel Fundamental 0 0% 0 0% 0 0% 1 6%
Nivel Médio 1 4% 8 10% 6 7% 3 18%
Nivel Superior Incompleto 6 26% 16 21% 29 33% 8 47%
Nivel Superior Completo 1 4% 11 14% 17 19% 2 12%
Pdés-Graduagéo 15 65% 42 55% 37 42% 3 18%
Total 23 100% 77  100% 89 100% 17 100%
Ocupacao
Empregado em empresa 13 57% 29 38% 27 30% 35%
privada
Funcionario publico 2 9% 10 13% 16 18% 0%
Estudante 5 22% 26 34% 23 26% 12%
N&o esté trabalhando no 3 13% 10 13% 16 18% 41%
momento
Total 23 100% 77  100% 89 100% 100%
Faixa Renda
Até 1000 3 13% 14 18% 17 19% 2 12%
Entre 1000 a 3000 6 26% 25 32% 29 33% 6 35%
Entre 3000 a 5000 8 35% 21 27% 21 24% 5 29%
Acima de 5000 6 26% 17 22% 19 21% 4 24%
Total 23 100% 77  100% 89 100% 17 100%

4.7.3 Teste T Amostras Independentes e Anova One-Way

O teste t amostras independentes verificam se existem diferengas entre

as médias dos grupos com relag&o a alguma variavel do banco de dados. Esse

teste antecede o teste Anova One-Way, pois caso n&o seja identificada nenhuma

diferenga entre as médias dos grupos, entdo o teste Anova One-Way nao sera

realizado.
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A hipotese nula é referente a ndo haver diferencas entre as médias dos

grupos com relagdo a nenhuma variavel fixa do banco de dados, rejeita-se a
hipotese se p-valor menor que 5% de significancia.

A Tabela 12 apresenta os resultados do teste t amostras

independentes referentes as variaveis objetivas (g1,911,948,949,950,951)

quanto as variaveis de escala Likert , as que apresentaram significancia

estatistica.
Tabela 12: Resultados do Teste t Amostras Independentes.
Variaveis Variaveis Significantes
q4,
q1 95,96,97,98,99,910,911,914,921,922,923,925,926,932,933,934,935,936,937,9
39,q42,q43,q45,946,q47,9q49

q11 q7,98,917,933,q37,q41

q48 q51

q49 q48

q50 q2,q31,948,q49,951

q51 q48,q49

O teste Anova One-Way verifica se existe diferenga entre as médias de
uma determinada variavel com relagdo as demais variaveis do banco de dados.

A hipotese nula afirma que nao existe diferenga entre as médias da
variavel com relagdo as demais variaveis do banco de dados, rejeita-se a
hipotese nula se o p-valor for menor que 5% de significancia.

A Tabela 13 apresentam os resultados do teste Anova One-Way das
variaveis objetivas (q1,911,948,949,050,q51) quanto as variaveis de escala

Likert que presentaram relevancia estatistica.

Tabela 13: Resultados do Teste Anova One-Way.

Variaveis Variaveis Significantes
qf q4,95,96,98,911,q14,q21,q25,FEK),q34,935,937,q39,q40,q46,q47
q11 q1,92,q4,910,q19,q34
q48 q3,94,918,q19,922,q23,q24,B88,430,941,46,q50, 551
q49 928,545,100
q50 92,3 BB, q31,5EE, q41,q44,045,049, 55

q51 Bl 946,947,049
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Observa-se que nas variaveis q1 e gq11, ambas nao sofrem influéncia de
variaveis socioeconémicas (idade, renda, escolaridade e ocupagao). Ressalta-
se também que a questio 4 € uma influéncia frequente nas questdes 1, 11 e 48,
enquanto que, a questao 46 ¢é frequente nas questdes 1 e 48.

A questao 33 apresenta frequéncia nas questdes 1, 50 e 51, ao passo que
a questao 51 é frequente nas questdes 48, 49 e 50, sendo também frequente a

questao 48, nas questdes 49 e 50.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Com a presente pesquisa foi possivel ampliar o conhecimento acerca do
comportamento de consumo de moda das frequentadoras de brechds da cidade
de Joao Pessoa-PB e a sua relacdo com as praticas e valores de simplicidade
voluntaria e materialismo, uma vez que o descarte de pecas apresenta
relevancia por ser considerada uma inovagao no mercado da moda e relaciona-
se com o comportamento do consumidor. Este por sua vez recebe influéncia
direta dos valores sentimentais e materiais do individuo.

Os dados obtidos com a realizagcdo da presente pesquisa sao relevantes
para agdes de marketing atuais, uma vez que o mercado de segunda mao, como
o comércio de produtos de moda em brechds, assim como a economia
colaborativa ou compartilhada apresenta-se como uma forte tendéncia no
cenario mundial.

Com a realizagao da presente pesquisa foi possivel obter dados para
embasar a compreensao sobre como o materialismo e a simplicidade voluntaria
se relacionam com o comportamento de consumo e a motivagao de compras dos
frequentadores de brechés da cidade de Jodo Pessoa-PB.

Ao apresentar, na Matriz de correlagdo dos construtos o Beta de 0,534
entre os valores e praticas de simplicidade voluntaria e motivagao para consumo
em brechés e -0,059 na correlagdo entre a motivacdo e o materialismo, é
possivel perceber na tendéncia de comportamento de consumo dos
frequentadores de brechds respondentes da pesquisa uma orientagao maior por
valores e praticas relacionadas a simplicidade voluntaria em detrimento do
materialismo em suas motivagdes de compra de produtos de moda em brechdés.

Para ag¢des de marketing com o publico frequentador de brechés da
cidade de Jo&o Pessoa-PB, ao relacionar a faixa renda e ocupacgao profissional
€ possivel que o profissional de marketing tenha uma melhor orientagdo sobre
onde prospectar novos clientes para o estabelecimento que comercializa
produtos de moda de segunda méo — os brechés — tocando especificamente no
ponto nevralgico dessa consumidora entre 32 e 41 anos com renda até R$5.000,
levando em consideragdes 0os movimentos sociais mais relevantes como o

empoderamento feminino e o feminismo que tem ganhado for¢a popularmente.
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Corroborando com Kotler et al. (2010) ao afirmarem que o consumidor
vem modificando seus valores e levando em consideragdo o impacto para o
futuro nas suas decisdes de compra. O que se alinha a um dos principios centrais
proposto pelo movimento da simplicidade voluntaria, que €& viver com
consciéncia, apresentando-se como uma ferramenta de sua propria
aprendizagem enquanto sociedade em evolugéo.

Confirmando a teoria de Elgin (2012), que revela haver uma tendéncia
crescente dos consumidores em adotar estilos de vida pautados na reducao do
consumo, verificamos por meio da analise dos dados da pesquisa que entre os
frequentadores do brechd pesquisado ha um direcionamento contrario a
obtencdo de prazer proporcionado pelo habito de compra que, segundo o
materialismo, sdo os condutores da felicidade. Uma vez que a afirmativa
“‘“Compro em brechdés para esquecer meus problemas” obteve 72% das
respostas no nivel ‘Discordo Totalmente’ da escala utilizada. Indicando que o
consumo em brecho6s ndo alimenta-se de valores materialistas em esséncia.

Com as informacgdes obtidas por meio das analises realizadas, pode-se
amplificar a pesquisa para estudos mais direcionados como criacdo de uma
escala especifica para aferir escalas em direcbes opostos, torna-las em uma
mesma direcao; criagao de indicadores de qualidade das pec¢as vendidas pelos
brechés; identificar quais bairros provem o maior fluxo de consumidores e quais
produtos sdo mais consumidos; a partir do presente compara-lo com o de outros
municipios ou estados, caso exista na literatura, caso n&o, tentar realiza-lo a
prépria pesquisadora; em quais periodos ocorrem maior ocorréncia de compras;
expandir o mercado de consumo para outros publicos e ainda aprofundar a
pesquisa futuramente com vistas a obter melhor compreender acerca do estagio
de vida no qual as frequentadoras de breché da cidade de Joao Pessoa-PB se
encontram, se sao independentes com ou sem filhos, se encontram-se no
estagio familiar com filhos ou estagio tardio com filhos crescidos, conforme
amplamente discutido na literatura académica de marketing.

Ainda segundo orientagdes para profissionais de marketing que desejam
atuar nesse nicho especifico de mercado de brechds, com os dados da pesquisa
foi possivel identificar a faixa etaria de maior expressao entre as frequentadoras
de brechés da cidade de Jodo Pessoa-PB, em que, € possivel focar agdes

baseadas na segmentagao por geragdes, priorizando agbes baseadas em
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estudos especificos da Geragao X e Y, demonstrada serem maioria segundo os
dados obtidos por intermédio da presente pesquisa.

Como limitagcado da pesquisa apresentamos sua realizacdo em nivel local,
sendo realizada com uma amostra de duzentos respondentes apenas com o0s
frequentadores de um brechdé na cidade de Jodo Pessoa/Pb, que pode ser
eliminada por intervencao de realizacdo de uma pesquisa mais ampla em uma
cidade que apresente maior numero de brechds ou ainda realizagédo online com
consumidores de brechds virtuais.

Utilizando as informacbdes obtidas com a realizacdo da analise de
componentes principais, € possivel utilizar dos itens que apresentaram maior
relevancia na pesquisa e diminuir os itens das escalas utilizadas eliminando os
que obtiveram valor de escore abaixo de 0,5 para ampliagdo da pesquisa em
realizagdes de estudos futuros.

Da mesma forma como pode-se utilizar o resultado obtido através dos
testes de significancia estatistica referente ao instrumento de pesquisa utilizado
e realizar o cruzamento dos dados obtidos como Correlacédo de Pearson, o Teste
t amostras independentes e o Teste Anova One-Way a fim de filtrar as questoes
que apresentam maior significAncia e considera-las importantes para o
desenvolvimento de estudos futuros. As quais listamos:

e Analisar a relagédo do frequentador com o brecho (se s6 vende pecgas no
brechd; se s compra pecgas no brechd ou se vende e compra pegas no
brecho) utilizando as seguintes afirmativas para questao objetiva;

a) Compro em brechd pela emogao e desejo de comprar pecas de

vestuario diferentes e exclusivas;

b) Compro em brechd por que valorizo a sustentabilidade;

¢) Compro em breché porque acho agradavel;

d) Compro em brechds para aumentar a vida util das pecas;

e Aprofundar o conhecimento acerca dos fatores que influenciam o descarte
de pecas de roupas por parte das frequentadoras de brechés;

e Relacdo entre as variaveis socioecondmicas ocupacao, idade,
escolaridade e renda e como considera fatores relacionados a economia
de seu dinheito com relacdo a compra de produtos de moda e o seu

conhecimento sobre compartilhamento de bens méveis e imdveis a fim de
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adentrar na tematica acerca da economia colaborativa de pesquisa que

apresenta grande relevancia a estudos futuros;

Verificou-se que ndo ha, entre os frequentadores de brechds pesquisados
adotantes da simplicidade voluntaria da categoria Total, criada por Elgin e
Mitchell (1977) ao distribuirem os simplificadores voluntarios de acordo com a
imersao de cada individuo em um estilo de vida mais simples, mas encontra-se
dentre a maioria dos frequentadores de brechds da cidade de Jodo Pessoa-Pb
adotantes da simplicidade voluntaria nas categorias simpatizantes que
acreditam nos valores do movimento simplicidade voluntaria, mas ainda nao
tiveram grande alteragcdo em seu estilo de vida; e na categoria Parcial, que
adotam alguns principios mas ndo em totalidade como morar em residéncias
coletivas, trocar o carro para usar bicicleta em sua locomocéo rotineira ou fazer
compostagem, por exemplo.

Na presente pesquisa a analise dos dados levaram a constatagao de que
o0 materialismo ndo se apresenta como um valor preponderante na motivagao de
consumo dos frequentadores de brechds. O materialismo demonstra ndo ser um
fator sumariamente relevante as frequentadoras de brechds através da obtencéao
dos dados da pesquisa referente a adog¢ao de valores de simplicidade voluntaria
versus valores de materialismo no tocante a motivacdo de compra pelos
frequentadores de brechdés respondentes da presente pesquisa. Tais dados
levam a conclusido de que a frequéncia de brechds se da essencialmente por
uma tendéncia a desenvolvimento de valores e praticas voltadas a simplicidade
voluntaria do que a busca por beneficios e vantagens baseados em valores
relacionados ao materialismo.

Como conclusao podemos descartar a hipotese de que os frequentadores
de brechds apresentam valores materialistas em seu comportamento de compra
de produtos de moda e aceitar como verdadeira, com base nas informacdes
obtidas com a pesquisa, a hipétese de que os frequentadores de brechds
pesquisados apresentam uma orientacdo por valores relacionados a
simplicidade voluntaria em seu comportamento de consumo, conforme hipétese
aceita por intervencao da realizagao do teste de hipotese 0 realizada através de

regressao linear.
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APENDICE A

Formulario de Pesquisa: Ter ou Ser? O que influencia

o consumo de moda em brechés?

Essp pesquisa desting-se a elaboracio de dissertacio de mestrado sob tiulo: Ter ow Ser?
Malenalisme e Simplicidade Valuntana no Censuma de moda em brechos. Realizada pela aluna
Talita de Castro Santos. com orentagao da Prof. Dra. Rita de Cassia Pereira. Tem como objativo
compreender os fatores motivadores para o consumo de moda em brechos, tendo como base os
conceilo de simplicidade voluntéria e materalismo. Sua pariicipagio & de grande valia para a
constrigdo do presents trabalho, pos isso agradecemaos a paricipacao @ asseguramos a
confidencialidade rresirita das informagdes. Contato: taliiscastro8di@gmail.com

1. Margue qual das opgoes melhor descreve a sua relacio com o brechd:
Mardk only one oval.

[ Apenas wendo minhas pegas

Apenas compro pacas
) Compro e vendo pecas

Motivacao para Compra de roupas em breché

Mas guesites abaizo solicitamos que vood descreva o seu nivel de concordéncia avaliando de 1a &
de acordo com a seu julgamenta

2. Compro em brechds para economizar dinheiro
Mark anly one oval,

Discordo Tetalmente 3 C 3 C 3 3 )} Concordo Totalmente

- - ’ .

3. Compro em brechd para poder comprar mais roupas
Mark anly one oval

Discordo Totalmente () () (3 (3 () Goncordo Totalments

4. Compro em brechd pela emocio e desejo de comprar pecas de vestudro diferentes e
axclusivas

Mark anly one oval.

Discordo Totalmente (0 () () () Concordo Totalmente

5. Compro em brechd por que valerizo a sustentabilidade
Mark anly one oval.

Discordo Tolalments () yoo ) ) Concordo Totalmente

90
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&, Compro em brechd perque acho agradavel
Mark anly one oval.

Discordo Totalmente (3 () () () () Concordo Totalmente

7. Compro em brechd para esguecer meus problemas
ek amly one oval,

. Y
Discordo Totalmente [ ) [ ) Concorde Totalmente

4. Compro em brechds para aumentar a vida 0tll das pegas
Mark only one oval,

e T o
Discordo Totalmente () ()

{ Concordo Totalmente

9, Compro em brechd para agir de forma ambientalmente responsavel (evitar o desperdicio
de recursos naturais)

Mark only one oval,

; ™ e T T -
Discordo Tolalmente ([ ) ) | oL ) L) Concorde Totalmenta

10, Compro em brechd para ajudar a comunidade
Mk oy o oval,

s =, Iy = -~ =

DiscordoTotaimente () ) ( ) ( ) () Concorde Totalmente

Comportamento de consumo e descarte de pegas de roupas.

Mas proximas questies, solicikamos que voce escolha uma das opgdes gue mals se Identifica das
multiplas resposlas de cada questao, Para as guesides de escala de concordancia, solicitamos
marcar de 1 a & no ndmero meis proximo do que vocé concorda em cada questdo.

1. Qual desting vocs dd % SUAS roupas Gue ndo usam mais?
Mas proximas guesides frataremos do comportamento de consuma e descarte de pecas de
roupas. Salicitamos que vocé eacola uma das multiplas respostas de cada questio
Mark anly one oval,

() Doa para caridade

Doa para amigosiparentss

! Wende para amigosiparentes
Troca com amigos/parentes
[ ) Vende para brachds

1 Joga fora
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Comportamento de consumo e descarte de pecas de roupas
Para as questbes abaixo solicitamos que vook descreva o seu nivel de concorddncia avaliando de 1
a 5 de acordo com o seu julgamenta

12Z. Descarto minhas pegas de vestuario quando as novas sdo melhores
Mark only one oval,

1 2 k] 4 5

& o # - I .

DiscordoTotalmente (3 ( ) ( ) () () Concordo Totalments

13. Descarto minhas pecas de vestudrio quando elas estdo com defeito ou ndo me servem
LT

Mavk anily one oval,

Discordo Totalmerte (0 £ 3 Y0 ) Cencordo Tetalmente

14. Descarto minhas pecas de vestuario guandeo as julgo fora de moda
Mark only one oval.

Discordo Tolalments () (3 L ) () i} Concordo Totalmente

Valores e Praticas relacionados ao consumo

Mas guesties abaixe solictamos que vocé descreva o seu nivel de concordancia avaliando de 1a 5
de acordo com o seu julgaments

15. Evite compras por impulso
Wark only one oval.

Discordo Tolalmente ":__'_" Z'_ _~f S _‘f "_'_ ) Concordo Tolalmenla
1&. Fago Reciclagem
Mark only one oval,
i 2 3 4 ]
Discordo Totalmente (3 () () () () Concordo Totalmente
17. Procura Eliminar a bagunga
Mavk anily one oval,
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente [ G S N Concordo Totalmente
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18. Procurc Trabalhar numa ocupacio satisfatdria
Mark anly one oval

Discordo Totaimente () ( 3 () i 7 Concordo Totalmente

149, Procura Comprar produtos produzidos localments
Wark only onhe oval,

Discordo Totalmente i ] Concordo Totalmente

20. Tento Limitar exposi¢io a propagandas

Mark only one oval,

Discorde Totalmente () ) Concordo Totalmente

21. Procuro comprar produtos ambientalmente amigaveis
a3 only one oval.

Discordo Totalmente (0 ( ) (0 () Concordo Totalmente

22, Procuro Limitar o uso de carro
Mark anly one oval,

DiscordoTotalmente () ( ) ( 3 ( 3 () Concordo Totalmente

23, Procurc Comprar de produtores socialmente responsaveis
Mt anly one oval

DiscordoTotalmente (3 ( 3 ( 3 ( ) () Concordo Totalmente

24, Procuro Comprar de comerciantes locais
Wark anly one oval,

\
ot

Discordo Totalmente () ) Concordo Totalmente
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25, Procuro Limitar o uso de TV
Mavk cnly one oval,

Discordo Totalmente () YooY B F Concorde Totalmente

26. Prefiro “Fazer” mais do que “comprar” presentes
Wk anly ohe oval,

Discordo Totalmente J . |f_' ] | Concordo Totalmente

27. Proeuro euidar da vida espiritual
Mavrk anly one oval.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente (3 () ) () () Concordo Totalmente
28. Prefiro Comprar produtos organicos
Mark oniy one oval.
i 2 3 4 5
Discordo Totalmente ) () () () () Concordo Totalmente

29, Progcuro Ser amigo dos vizinhos
Mark anly one oval,

Discordo Totalmente () () () { ) Concordo Totalmente

30. Procuro Ter uma dieta vegetariana
Mavk onfy one oval,

1 2 3 4 7

Discordo Totalmente I:::l ) lx_:l Z: ) I:_:I Concordo Totalmente

31. Gostaria de Wiver em casa compartilhada
Wark anly one oval,

DiscordoTotalmente (3 ( 3 3 ) () Concordo Totalmente



32.

33

34.
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Eu admiro pessoas que possuem roupas, CA5as @ Carres caros
Mark anfy one oval

() Concordo Totaimente

Discordo Totalmente () () (

# . ! b, v ", &

Uma das realizagdes mais impoartantes na vida inclui a aguisigio de posses materiais
Mk andy ghe oval,

DiscordoTotalmente () ( 3 ) () () Concordo Totalmente

Eu acredito que a quantidade de objetos que as pessoas possuem representa um sinal de
SUCESE0

Mark anfy one oval.

Discordo Totaimente () (3 3 () () GConcordo Totalmente

35, As coisas que possuo dizem muito sobre como estou me dando bem na vida

ae.

ar.

38

Mark anfy one oval,

o # " - ' "y ' Y —
Discordo Tolalmante [ ) l :I L4 ) Concordo Tolalmenle

- L% r L ®

Eu gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas
Mk andy ghe oval,

= ——

DiscordoTotalmente () ( ) ¢ ) ( ) () Concordo Totalmente

Eu presto muita atengio aos objetos materiais que as outras pessoas possuem
Mk anly ane oval
DiscordoTotalmente () ( 3 ) () () Concordo Totalmente

Eu geralmente compro colsas gue ndo preciso
Mz only one oval.



a9,

40.

41.

42,

43,

44,

45,

Emi se tratando de bens, eu ndo procurs ter uma vida simples
Mavk only one oval

. .-_ i~ Fa —
Discordo Totalmente R R S e I'-\._-:] Concordo Totalmente

Eu gosto de comprar coisas supérfluas
Mark anfy ohe oval
Discorde Totalmente () oy ) Concordo Totalmente

Cemprar coisas me di muito prazer
Mark anfy one oval.

1 2 3 d ]
Discordo Totalmente (3 (3 (3 () () Concordo Totalmente
Eu gosto de muito luxo na minha vida
Mark only one oval.
1 2 3 d 5
Discordo Totalmente () (3 () () () Concordo Totalmente

Eu ainda nao tenho todas as coisas que preciso para aproveitar a vida
Mark anfy one owval,

Discordo Totalmente |:_"| ’ H" i J ’ ). I:_ :] Concordo Totalmente

Minha vida seria mealhor se eu possuisse certas coisas gque nio tenho
Mak anly one oval,

DiscordoTotamente () ( ) ) { ) ( ) Concorde Totalmente

Eu seria mais feliz se possuisse coisas melhores
Mavk anly ohe oval,

Discorde Totalmente () s () Concordo Totalmente
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46. Eu seria mais feliz se pudesse comprar mais coisas
Mark anly one oval

DiscordoTotalmente () ( 3 3 ( ) ( ) Concordo Totalmente

47. E um incémeodo eu ndo poder comprar todas as coisas que gostaria
Mark arly che oval,

Discordo Totalmente (3 ( 3 () 3 ) Concordo Totalmente

— — C— — ST

Dados Demograficos

48, IDADE
Wark anfy one oval,

——

() Até 21anos

f_ de 22 g 31 anos

[ ) de32a41anos

h_“ de 42 a 51 anos

) de 52 a 61 anos

T

| acima de B2 anos

1
o

459, Escolaridade
Wark aniy one oval,

Mivel Fundamental
I Mivel Médio

i+ Mivel Superior Incomplsto

[ ) Nivel Superior Completo

[ ) Pos-graduagao

50, Ocupacao
Mark only one oval,

() Empregado em empresa privada

() Funeiondrio piblico
) Estudants

h_ MEo 2514 trabalhando no momento

51. Renda Mensal
ek anly ohe oval,
) Aé R$1.000
() Entre R$1.000 & R$3.000
() Entre R§3.000 & R$5.000
() Acima de R$5.000
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