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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar como a religido e a religiosidade, assim
como 0s seus impactos, e como estes podem gerar reacdes — positivas ou negativas — no
comportamento do consumidor. Ainda serd observado se ha uma inter-relagdo existente neste
comportamento e agdes no processo de tomada de decisdo de consumo. Para a obtengéo
dessas informacOes, adotou-se como procedimento metodoldégico uma abordagem
quantitativa, por meio da aplicacao de questionario estruturado com pessoas da cidade de Jodo
Pessoa com o intuito de se verificar esse comportamento, bem como a sua percepcdo de
ilegalidade da acdo. Os questionarios foram organizados em dois niveis: no primeiro,
perguntas sobre aspectos religiosos; e no segundo momento, perguntas de carater €tico e
moral. A amostra para esse estudo foi de 194 respondentes, distribuidos entre questionarios
aplicados pessoalmente e pela internet. De maneira geral, as hipOteses testadas se
comportaram como parcialmente validas, evidenciando-se um discurso distorcido entre um
consumo ético e responsavel e o real consumo, sendo a religido um fator ndo totalmente
determinante na tomada de acBes éticas de consumo. Conclui-se, entdo, que, apesar do
discurso ético de consumo permear o imaginario coletivo, hd uma discrepancia consideravel

entre o discurso ético e a pratica quando relacionada as praticas de consumo no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Comportamento do Consumidor. Etica. Religido e
Religiosidade.
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ABSTRACT

The present work has as objective to analyse how religion/religiosity, as well as its impacts,
and how those constructs can generate reactions — positive or negatives ones — in consumers’
behaviour. It is also being observed if there is a possible interrelation between the consumers’
behaviour and their decision process. To acquire those information, a quantitative approach
was adopted as a methodological procedure, through the application of a structured survey
with people from Jodo Pessoa whose objective was to verify their behaviour as well as their
perception of action illegality. The survey was organized in a two-leved model: in the first
level, they were asked to answer questions about religion/religiosity; and in the second level,
they answered guestions about consumption and ethics. The sample for this study was of 194
respondents — from survey face to face and internet. Overall, the tested hypotheses were
partially valid showing a distorted speech between ethical and real consumption, with
religion/religiousness being a non-totally determinant during the ethical consumption
decision. It was concluded that although ethical consumption discourse fills the collective
imagination up, there is a considerable discrepancy between the ethical discourse and its

practice while related to the consumption practices in Brazil.

KEYWORDS: Marketing. Consumer Behaviour. Ethics. Religion and Religiosity
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como foco principal o estudo dos possiveis impactos da
religido — no caso desse estudo, catolicos, protestantes e espiritas — e da religiosidade no
comportamento do consumidor e de seu posicionamento ético na tomada de decisdo do seu
processo de escolha de um produto ou servigo.

Os temas da religido e da religiosidade, assim como sua associacdo com as
tomadas de decisdo dos consumidores, se tornaram, nos ultimos anos, bastante frequentes nas
discussdes tanto académicas como gerenciais, o que é confirmado pelo estudo de Vitell
(2009) que diz que o link entre religido/religiosidade e 0s negocios possa ocorrer ha muito
tempo, apenas recentemente foi dado um enfoque mais pontual conectando essas duas areas.

Hunt e Vitell (1993) incluiram em sua teoria a religido/religiosidade como um dos
fatores importantes para a tomada de julgamento ético do consumidor/gestor e sugeriram que
as crencas religiosas podem influenciar e resultar em diferencas no processo de tomada de
decisdo individual enquanto confrontado com dilemas éticos.

Se as questdes de carater ético foram constantemente discutidas desde o periodo
classico da Historia, com Platdo, Aristdteles e Sdcrates, e permanecem, até os dias atuais, 0
que proporcionou 0 surgimento de diversos estudos modernos — tanto tedricos quanto
empiricos — cujo foco se encontra no entendimento das atitudes humanas perante
determinadas situacdes de dilema moral. Isto aproxima o tema de marketing.

A religido, por outro lado, funciona como um fator decisivo em diversos
momentos em que o dilema moral emerge. O dilema moral é inerente as a¢cdes humanas e,
sendo assim, torna-se ponto de estudo em inUmeras areas, tais como a psicologia, a
sociologia, a filosofia, a administragdo (mais especificamente o marketing), entre outras.

A partir destes pontos supracitados, este trabalho busca analisar a relacéo
existente entre a religido/religiosidade e o impacto que esta gera (pode gerar) em um
individuo dentro do seu processo de tomada de decisdo de consumo dentro de uma

perspectiva ética.

1.1. DELIMITACAO DE TEMA E JUSTIFICATIVA

A discussdo a respeito da ética é bastante antiga, mas € sempre revisitada. Nos
dias de hoje, essa discussdo tem voltado a tona devido a sua relevancia dentro de dois

contextos: 0 académico e o profissional.
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Os estudos acerca da ética advém da Grécia antiga, onde os fil6sofos se reuniam
para discutir caracteristicas importantes a respeito da sociedade em que viviam, seus valores e
os dilemas morais existentes aquela época. Essa discussdo, com o passar do tempo, ganhou
forca nas mais diversas areas de estudo, tais como direito, filosofia, medicina, administragéo,
etc.

Desta forma, focando-se em estudos voltados a area do marketing, a ética recebeu
inimeros estudos, parte dos quais associados a ética do consumidor. Esta area de estudo, em
especial, tem recebido uma atencdo especial na area académica como na area profissional,
pois, segundo Rashid e lbrahim (2007) ha ainda muitas praticas antiéticas estarem sendo
divulgadas pela midia nacional e internacional.

Entretanto, o que se percebe quanto a esse consumidor e quanto aos decisores de
marketing é que estes tém se mostrado pouco preocupados com a ética. O problema precisa
ser melhor compreendido, embora haja indicacdo de estudos que apresentam a ética do
consumidor como uma especializacdo pouco desenvolvida na especulacdo ética em
marketing. Na verdade, a indicacdo é de que a maioria das publica¢fes tem se focado muito
mais na perspectiva das mas praticas de consumo do que nas acles éticas, focando-se mais
intensamente na desonestidade do consumidor do que no seu idealismo e responsabilidade.

Faz-se necessario, dessa forma, entender o processo de tomada de decisdo ética do
consumidor diante dos varios dilemas morais. Nill e Schibrowsky (2007) ja destacaram a
importancia de se discutir alguns assuntos mais especificamente dentro da ética, tais como a
ética do gestor em relacdo aos seus stakeholders, ética e sociedade, decisdes eticas,
implementacdo da ética em marketing, ética e religido, discriminacdo e assédio etc. Com base
em entendimentos amplos como este é que se observa a possibilidade de compreensdo do
tema a partir da questdo da religido. Atualmente, o impacto da religido em ambito econdmico
e social é fonte de dialogos e debates e, a partir disso, 0 nimero de estudos voltados a area €
crescente. Grande parte destes estudos busca fazer uma ponte entre a religiosidade e a ética,
tanto a empresarial (AYDEMIR,; EGILMEZ, 2010; LONGNECKER; MCKINNEY;
MOORE, 2004; BRINKMANN; PEATTIE, 2008) quanto a ética individual do consumidor
(VITELL; PAOLILLO, 2003; VITELL; SINGH; PAOLILLO, 2003; KENNEDY; LAWTON,
1998).

No meio académico, Longnecker, McKinney e Moore (2004) afirmam que estas

discussdes sobre a ética e a religido estdo sendo realizadas com maior frequéncia e de forma
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mais veemente, visto que este tema era negligenciado e constantemente evitado em estudos
anteriores.

Diversos conceitos de religido sio apresentados no passar do tempo. Emile
Durkheim definiu religido como sendo um sistema unificado de crencas e praticas relativas a
coisas sagradas, isto €, coisas colocadas de lado e proibidas, crengas e praticas as quais unem
as pessoas sob uma Unica comunidade chamada de igreja, assim como todos que aderem a ela.
Arnold Toynbee define a religido como a presenca no mundo de algo espiritualmente maior
gue o homem, que tem como objetivo buscar a comunhdo com a presenca por tras dos
fenomenos’.

Alguns conceitos de religido, entretanto, sdo contrarios a pratica religiosa.
Sigmund Freud define a religido como sendo uma ilusdo, enquanto Karl Marx a  definem
como um suspiro da criatura oprimida, o sentimento de um mundo sem coracdo, a alma em
um lugar sem alma; é o 6pio do povo. Mais recentemente, Richard Dawkins, fisico, definiu a
religido como um virus. Desta forma, percebem-se duas visdes distintas do que vem a ser
religido para a humanidade.

A religido é definida, em marketing, segundo McDaniel e Burnett (apud VITELL;
PAOLILLO; SINGH, 2005), como uma crenca em Deus acompanhada de um compromisso
em seguir certos principios ditados por Ele. A religido individual funciona como uma espécie
de ‘freio’ que vai direcionar o caminho do individuo ou gestor dentro de um determinado
processo de tomada de decisao, inclusive naquelas associadas a consumo

Mais recentemente, de acordo com Longnecker, McKinney e Moore (2004),
percebe-se que os ensinamentos religiosos identificam preceitos morais aplicaveis as relacdes
nos negocios e que os praticantes de uma religido presumivelmente respeitam 0s seus
principais dogmas, promovendo a solidariedade social. Isto é defendido por Kennedy e
Lawton (1998), quando afirmam que a religiosidade “fornece normas que reduzam o conflito
e, por outro, também impondo sanc¢des contra condutas antisociais, sendo uma importante
instituicdo social que exerce controle sobre crengas e comportamentos” (p. 163).

A partir disso, cré-se que pessoas gque possuem um alto grau de religiosidade
determinados comportamentos e atitudes de modo mais negativo do que as pessoas que nédo
possuem esse nivel tdo alto, considerando certas acdes erradas e, até mesmo, pecaminosas

(SINGHAPAKDI, 2000). A religido funcionaria, desta forma, como uma espécie de freio a

! Esses conceitos de religido se encontram em: CRAWFORD,R. What is religion?
<http://books.google.com.br/books/about/What_is_Religion.html?id=000zBBQWMTOC&redir_esc=y>. Acesso
em jul. 2012
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acOes antiéticas e daria ao individuo uma espécie de coragem moral, dando a ele a habilidade
de tomar mais decisGes em circunstancias dificeis.

Com o intuito de contribuir de forma significativa para os estudos de marketing na
area, alguns estudos sdo pontuais, tais como o realizado por Allport e Ross (1950), os estudos
realizados por Muncy e Vitell, mais especificamente o de 2005, e o estudo realizado por
Chowdhury e Fernando (2012) seréo a base desse trabalho.

O estudo realizado por Allport e Ross, em 1950, foi o pontapé inicial para 0s
estudos voltados a religido e religiosidade individual, apresentando-se o0 contexto de
religiosidade intrinseca — aquela em que o sujeito vive a sua religido inteiramente — e
religiosidade extrinseca, em que o individuo usa a sua religido como melhor lhe aprouver.
Este estudo servira de subsidio para os estudos apresentados por Muncy e Vitell (2005) e
Chowdhury e Fernando (2012).

O estudo realizado por Chowdhury e Fernando se prop0e a analisar o bem-estar
individual através de quatro construtos: o pessoal, o comunal, o transcendental e 0 meio-
ambiente. Estes foram examinados através de sua relacdo a varias dimensbes do
comportamento ético do consumidor. Esse estudo apresenta aspectos de um outro estudo,
realizado por Allport, em 1950, o qual fornece dados sobre religiosidade intrinseca e
extrinseca.

A escolha desse modelo para mensurar a questdo da religido/religiosidade
individual se deve ao fato dessa mensuracao ocorrer ndo s6 do ponto de vista da religido, mas
de todo um bem-estar espiritual do sujeito envolvido e do seu grau de comprometimento com
a sua fé. Um outro motivo é que esse estudo é amplo e pode facilmente ser aplicado com
gestores em suas varias dimensodes da ética do consumidor.

Quanto a mensuracao da ética do consumidor, utilizar-se-a 0 modelo de Muncy e
Vitell (2005), o qual ja se encontra consolidado no meio académico. Este modelo apresenta
cinco dimensdes de analise do comportamento ético do consumidor, sendo esse percebido por
ele ou ndo percebido.

O presente estudo foi escolhido, primeiramente, devido a sua importancia dentro
das mais diversas pesquisas na area e por se encontrar validado. Além disso, este mostra a
relacdo existente entre 0 consumo e a percepcdo ética do individuo de suas acOes e se estas
sdo, de fato, corretas do ponto de vista ético.

Quanto a referéncia tedrica da pesquisa e a sua literatura relacionada, os estudos

podem ser categorizados como normativos ou positivos. Estudos de cunho normativo buscam
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tracar normas de conduta para auxiliar nas decisdes éticas; ja os estudos de carater positivo
caracterizam-se por descrever e explicar modelos através de teorias e modelos. Nill e
Schibrowsky (2007) afirmam que os estudos podem ocorrer em ambito micro — analisando-se
apenas o ambiente empresarial — e macro, em que se observa o carater social do evento.

Sendo assim, o presente estudo apresenta uma abordagem positiva e macro, cujo
intuito principal é descrever e explicar a ética do consumidor baseado na sua fé religiosa e se
esta tem alguma relacdo na sua tomada de decisdo ética, freando quaisquer comportamentos
de carater antiético.

Pesquisas como essa trazem contribuigdes académicas importantes, visto que esta
busca apresentar um melhor entendimento de como o aspecto da religiosidade individual pode
ser importante para ndo se agir de forma antiética em um processo de tomada de deciséo,

diante de um dilema moral.

1.2. PROBLEMA E OBJETIVOS

Em geral, a literatura mostra que um gestor ou um consumidor tomam uma
decisdo ética diante de um determinado dilema moral condicionados por diversos fatores que
podem gerar preceitos éticos que poderdo ajudar no processo. Alguns dos fatores sdo renda,
género, idade, religido etc. Neste trabalho, observar-se-4 como a religido ou a religiosidade
podera interferir ou auxiliar no consumo ético ou na decisdo ética. Mas, como € possivel
definir esta influéncia?

Tomando como base os estudos mais recentes sobre o assunto e observando os
discursos dos mais renomados especialistas no assunto, pode-se verificar o levantamento de
alguns questionamentos e especulagdes acerca do tema: existe alguma relagéo entre a religido
e a religiosidade individual e a formacéo ética individual do consumidor? Se houver, como
esta funciona no processo de consumo e tomada de decisdo ética?

Ao pensar nesses questionamentos logo acima, temos o presente problema de
pesquisa: como a religido ou religiosidade individual influencia a tomada de decisdo ética
do consumidor e quais 0s seus possiveis impactos?

Acredita-se que exista uma relagdo intrinseca entre o comportamento do
consumidor no seu processo de tomada de decisdo e a sua religido/religiosidade, sendo esta
um freio para a tomada de atitudes antiéticas de consumo. Sendo assim, faz-se necessario
desenvolver verificacBes empiricas que possam confirmar essa relagdo. Para isso, 0 presente
trabalho apresenta como objetivo geral verificar como a religido e a religiosidade

individual influenciam o processo de tomada de deciséo ética do consumidor.
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A partir da revisdo de literatura, pretende-se observar, primeiramente, que
aspectos da religido/religiosidade permeiam o processo decisorio do consumidor e quais 0s
Seus possiveis impactos.

O primeiro objetivo especifico desse trabalho consiste em verificar empiricamente
como 0s aspectos associados ao comprometimento religioso interpessoal e intrapessoal do
individuo se relacionam com a avaliagdo ética dos consumidores de sua prética enquanto o
segundo objetivo consiste em analisar a relagdo entre o conservadorismo cristdo e a analise
ética do consumo. Por fim, terceiro objetivo especifico desse trabalho consiste em examinar
empiricamente como 0s aspectos associados ao bem-estar comunal e transcendental vividos

pelo individuo se relacionam com a avaliagdo ética dos consumidores de sua prética.
1.3. ESTRUTURA DO TRABALHO

Buscando atender aos objetivos propostos desse trabalho, este estudo apresenta
quatro capitulos, além da introducdo. O segundo capitulo se voltara ao referencial teérico que
aborda a literatura especializada em marketing e ética. Além disso, dentro desse capitulo se
faré discussdes a respeito do foco dessa pesquisa: religido e religiosidade, assim como serdo
apresentados os modelos a serem utilizados nessa pesquisa.

No terceiro capitulo, serdo indicados os procedimentos metodol6gicos a serem
utilizados nessa pesquisa, bem como 0s passos das etapas pré-empirica, empirica e pés-
empirica. Neste caso, sera dada énfase aos passos da etapa pré-empirica e empirica.

O quarto capitulo se voltara as consideracdes finais, a serem realizadas ao final

desse trabalho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O principal objetivo desse capitulo dissertacdo é discutir os aspectos da
religido/religiosidade no comportamento do consumidor e sua postura ética/antiética diante de
um processo de consumo. Para debater tais temas, o capitulo referencial estara subdividido da
seguinte forma: na primeira parte, serdo discutidos os aspectos relacionados a ética e 0s seus
conceitos; no segundo ponto, discutir-se-4 a respeito do marketing e da ética, apresentando-se
estudos importantes a respeito do assunto; no terceiro ponto; apresentar-se-a4 0 tema do
comportamento do consumidor e 0s principais estudos da area voltados a religiosidade do
individuo, que é o foco desse estudo.

E importante ressaltar desde agora que a exposicdo que segue foi baseada na

literatura sobre os temas publicada principalmente em periddicos da area de marketing.

2.1. AETICA E SEUS CONCEITOS

A discussdo a respeito da ética ndo é, sem sombra de ddvida, algo recente. No
entanto, atualmente o estudo acerca dessa tematica tem ganhado destaque devido a
importancia e a relevancia que essas discussdes tém trazido para dentro de dois ambientes
distintos, mais complementares entre si: a academia e o universo dos negdcios.

Mas falar sobre ética remonta ao periodo classico na Grécia, em que grandes
filésofos como Aristoteles, Platdo e Sdcrates se reuniam para discutir acerca dos aspectos da
sociedade em que viviam, assim como dos dilemas morais existentes naquela época. E a partir
do surgimento de democratizacdo da vida politica, a criacdo de novas instituicoes eletivas e do
desenvolvimento de uma vida publica intensa dentro dos Estados-cidade, ou polis, que surge
uma filosofia politica e moral (VASQUEZ, 2010).

Desde aquele periodo, a ética e a moral humanas eram alvo de questionamentos e
discussbes, 0 que ndo mudou nos dias de hoje, em que esse assunto ainda é muito debatido
nas mais diversas areas do conhecimento. O intuito dessas discussdes € compreender a ética e
a moral e os seus variados focos e nuances. Sendo assim, é importante entender como o ser
humano reage diante de um determinado dilema moral e entender que a ética e a moral nos
dao subsidios para analisar o homem em seu ambiente de convivio social. Portanto, é possivel
se verificar a importancia dos estudos acerca da ética e da moral no que diz respeito a busca
de um entendimento quanto ao comportamento humano e as suas mais diversas agoes.

Para se entender ética, faz-se necessario entender também o conceito do que seria
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moral. Vasquez (2010, p. 22) afirma que “assim como os problemas tedricos morais ndo se
identificam com os problemas praticos, embora estejam estritamente relacionados, também
ndo se podem confundir a ética e a moral”. Percebe-se, portanto, que essa diferenciacdo de
conceitos ndo é simples, devido até mesmo ao uso equivocado que essas duas expressoes
recebem no dia-a-dia. Desta forma, a moral, na opinido de Vasquez (2010), € um conjunto de
normas e regras destinadas a regular as relagbes entre os individuos numa comunidade social
dada.

No que diz respeito a ética, esta vem a ser a teoria ou a ciéncia do comportamento
moral dos homens em sociedade, ou seja, € a ciéncia de uma forma especifica do
comportamento humano (VASQUEZ, 2010). Outra conceituacéo, de acordo com S& (2007),
diz que a ética tem sido entendida como a ciéncia da conduta humana perante o ser e seus
semelhantes. Partindo desses pressupostos, pode-se entender a ética como a ciéncia da moral,
isto €, uma esfera do comportamento humano (VASQUEZ, 2010).

Esse comportamento humano, porém, ele ndo é aleatorio. Ele se encaixa dentro de
determinados parametros sociais dos quais 0 homem ndo pode fugir. A sua conduta deve estar
em consonancia com a conduta esperada dentro da sociedade em que o individuo esta
inserido. As sociedades, entretanto, sao diferentes e passiveis de apresentarem tracos culturais
e sociais divergentes entre si. No entanto, o que se percebe € que alguns fatores sdo
semelhantes entre si e ndo variam, como, por exemplo, o ato de matar alguém.

Algumas outras situacdes, entretanto, sdo passiveis da geracdo do que se pode
chamar de um dilema moral e podem ser interpretadas de formas diferentes pelas pessoas. A
eutanasia é um exemplo disso, em que uma determinada situacdo remete a questionamentos e
conflitos morais sobre a ética e a legalidade de uma determinada acdo, sendo essa linha muito
ténue para a diferenciacéo.

Em momentos como esses, em que os dilemas morais surgem, tém-se o intuito de
se buscar alternativas de modo a encontrar com decisdes que podem ser de cunho
deontologico ou teleoldgico — as ditas filosofias morais classicas (HUNT; VITELL, 2006).

Segundo Vasquez (2010), uma acdo é deontologicamente justificada (do grego
déon, dever) quando ndo depende das consequéncias da propria acdo ou da norma com a qual
se conforma. Por exemplo, um grande amigo se encontra muito doente e, confiando na minha
amizade, pergunta-me qual o seu real estado. Para essa teoria, deve-se dizer-lhe a verdade,
ndo importando as consequéncias do ato.

Uma acdo, porém, é dita teleologicamente guiada (do grego télos, fim) quando a
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deriva unicamente de suas consequéncias. No mesmo exemplo dado no paragrafo anterior
(sobre 0 médico), sob a luz dessa filosofia, a verdade devera ser omitida, visto que, ao final da
noticia, as consequéncias advindas podem ser extremamente negativas para o receptor da

mensagem.

2.1.1. Modelos de decisao

Para um processo de tomada de decisdo, por exemplo, ndo necessariamente se
utilizara apenas uma unica forma para se chegar a uma deliberag&o. E comum, nesse caso, que
se utilizem as duas filosofias morais para a tomada de decisdo, podendo ocorrer de forma
concomitante (VITELL; SINGHAPAKDI; THOMAS, 2001).

A partir dessas duas filosofias, estudos importantes para a area foram realizados,
tomando como base 0 comportamento ético das organizacGes e negdcios, tais como 0s estudos
realizados por Ferrell e Gresham (1985) e Hunt e Vitell (1986). Nesses estudos, foi-se

salientada a importancia dessas filosofias morais para a tomada de decisdes éticas.

- Modelo de Ferrell e Gresham (1985)

Ferrell e Gresham (1985) desenvolvem o primeiro modelo, ja classico, sobre a
tomada de decisdo do consumidor. De carater contingencial e multidimensional, 0 modelo
parte do pressuposto de que os profissionais de marketing estdo, em seu processo decisorio,
sofrendo as influéncias, tanto as do meio ambiente (organizacdo) como as de natureza
individual, tal qual exposto na figura 1. Os fatores individuais sdo resultados dos processos
cognitivos que resultam em conhecimento, valores atitudes e intencdes e derivam do contexto
pessoal e de caracteristicas de socializacdo do individuo (CASALLI, 2011). E nesse momento
em que as filosofias morais — a teleologia e a deontologia — vao influenciar o processo e a
forma como cada individuo enxerga o dilema moral.

No que diz respeito aos fatores organizacionais, o significado do outro e a
oportunidade vdo determinar o processo dentro desse modelo. No que diz respeito ao
significado do outro, o papel exercido pelas pessoas e a sua interacdo dentro dos seus grupos
mais proximos sera o responsavel pela aprendizagem dos comportamentos éticos ou antiéticos
do individuo. Quanto a oportunidade, isso vai se referir as caracteristicas que podem favorecer

ou desfavorecer tal comportamento.
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Figura 1 - Modelo de Ferrell e Gresham
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Fonte: Elaborado a partir de Ferrell e Gresham (1985)

Ainda baseado no modelo, que esta indicado na Figura 1, percebe-se que 0s
dilemas morais e as questdes éticas advém do ambiente social e cultural em que o tomador de
decisdo se encontra inserido. A partir disso, o tomador de decisdo devera avaliar os seus
valores individuais (conhecimento, intencdo, valores e atitudes) e os valores organizacionais
(significado do outro e a oportunidade) no seu processo de tomada de decisao.

Embora este modelo seja hoje um cléssico, citado pela grande maioria dos estudos
de marketing que analisam a decisdo ética, seu uso como base para pesquisas em marketing
tem sido reduzido, comparativamente ao modelo de Hunt e Vittel, tal qual apresentado no

estudo abaixo.

- Modelo de Hunt-Vitell

O modelo de Hunt-Vitell foi publicado em 1986, e desde esse periodo, 0 modelo
passou por duas revisdes, uma em 1993 e outra em 2006. Para fins desse trabalho, optou-se
por utilizar a versdo mais atualizada. Nesse modelo, apresentado na Figura 3, a base se da
através das filosofias morais da teoria descritiva. Entende-se que o processo de decisdo da
tomada ética nesse momento se da atraves de um dilema moral. A tomada de deciséo, entéo,

ocorrera baseada utilizando-se dos conceitos de teleologia (cujo foco se da nas consequéncias
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da acdo) ou na deontologia (cujo foco se d& na acdo em si). O artigo afirma que as teorias
positivas deveriam perpassar pelas filosofias morais deontoldgicas e teleoldgicas.

Partindo disso, a teoria proposta supfe que, para a determinacdo do julgamento
moral, o individuo se engajard em ambas as avaliacdes e seu comportamento sera em Gltima
anélise uma funcédo do resultado destas (CASALI, 2011). O primeiro passo dentro do modelo
é o reconhecimento individual de um problema ético que demande uma decisdo. A partir de
entdo, o tomador de decisdo passa a considerar as possiveis solu¢es para 0 seu dilema.
Dentro do universo de alternativas, porém, deve-se observar que o nimero de alternativas
possiveis no processo de tomada de decisdo € sempre menor do que o nimero de alternativas

potenciais.

Figura 2 - Modelo do Hunt e Vitell
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Fonte: Elaborada a partir de Hunt e Vitell (2006)
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Neste momento, o individuo far4 a sua avaliacdo baseado nos dois tipos de
normas (as deontoldgicas e as teleoldgicas). Quando se avaliam as normas deontoldgicas,
avaliar-se-a a dicotomia certo versus errado dentro de cada alternativa proposta. Nessa fase, as
normas deontologicas individuais sdo comparadas. Nesse momento, 0s valores pessoais e as
regras individuais de conduta e moral, tais como honestidade, e crencas especificas sdo
levadas em consideracdo. J& no contexto da avaliacdo teleologica, a a) andlise das
consequéncias para 0s varios grupos de stakeholders; b) a probabilidade de ocorréncia de cada
consequéncia; c) a desejabilidade ou ndo da ocorréncia de cada consequéncia; d) a
importancia de cada grupo de stakeholder s&o envolvidas.

Na literatura convencional de marketing, este modelo €, de longe, 0 mais
referenciado, em especial nos estudos associados ao comportamento ético consumidor. Esta
dissertacdo serd desenvolvida em alinhamento com este modelo, seguindo a tradicdo dos

estudos propostos.
2.1.2. Outras visoes e exemplificacéo

Além dessas filosofias morais, existem ainda outros paradigmas que séo sugeridos
por outros autores (SINGHAPAKDI et al, 2000; RAWWAS et al. 2006) sdo o relativismo e
o0 idealismo. De acordo com Rawwas et al (2004), o relativismo se foca nas consequéncias
(resultados) das acGes ou comportamentos. Para esta vertente, uma acdo € correta apenas se
produzir uma grande quantidade de consequéncias positivas, se comparadas a outras
alternativas.

No que concerne aos idealistas, estes tendem a focar sua atencdo em agfes ou
comportamentos especificos de um individuo (RAWWAS et al, 2004). Nessa vertente,
acredita-se que a bondade ou maldade inerente da a¢do pode levar um individuo a determinar
0 curso ético de uma acédo e ter uma forte crenca que a moralidade guiara as atitudes morais
individuais.

Figura 3 - Relagéo Entre Filosofias Morais

eontologia > Relatvismo

7

| Teleologia | > dealismo
JV

Fonte: Elaborado pela autora




26

A partir dessa discussao, percebe-se a importancia de refletir-se a respeito da ética
e do seu papel importante dentro das mais diversas areas do estudo. Vé-se que, nos dias de
hoje, a preocupacéo ética se encontra presente em diversas areas do conhecimento, tais como
o direito, a medicina, a administracédo, a educacéo, entre outras. Quando fala-se de direito, por
exemplo, pode-se refletir sobre o aspecto ético de levar ou ndo um criminoso a cadeira
elétrica; em medicina, discute-se o fato de realizar ou ndo a eutandsia em um paciente em
estagio terminal.

No marketing, essa discussdo ocorre quando se vé determinadas propagandas,
como a de um determinado carro cuja propaganda foi vetada devido a associacao dela a uma
imagem negativa para criangas quanto ao personagem utilizado. Por outro lado, a mesma
gerou muita discussdo e muitos discordaram da decisdo acerca da retirada do ar da mesma. A
abrangéncia da discussdo acerca do tema se faz pertinente e mostra o quao amplo é o escopo
que esse tema pode ter.

Os estudos mais recentes da area de marketing tém-se voltado consideravelmente
a discutir os assuntos relacionados a ética e a sua importancia tanto no contexto individual
como no contexto empresarial (ex. VITELL; MUNCY, 2005; TREVINO et al, 2006
BRINKMANN; PEATTIE, 2008; RAMASAMY et al, 2010). Tais pesquisas trazem
discussdes éticas dentro de um contexto mercadolégico e de consumo, além de remeterem a

aspectos de marketing que promovam beneficios para todo um contexto social existente.

2.2. MARKETING E ETICA

Nesse item, serdo apresentados 0s seguintes itens: a) uma visdo da evolucdo dos
estudos em marketing desde o inicio do século XX; b) uma historia da evolugdo da ética em
marketing e a sua importancia para a area; e ¢) uma categorizacdo dos principais estudos de

ética em marketing.

2.2.1. Uma visdo da evolucdo dos estudos em marketing segundo Wilkie e Moore (2003)

A éarea do marketing se iniciou academicamente no inicio do século XX
(WILKIE; MOORE, 1999; WILKIE, MOORE, 2003). Isso se deu devido & modernizacdo
econbmica, como a expansao dos centros urbanos, o crescimento da economia mundial, os
investimentos em tecnologia e meios de transporte. Wilkie e Moore (1999) destacam a

importancia do marketing, nesse periodo, em tracar apenas quais seriam as melhores
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estratégias para atender o consumidor em determinada area de consumo.

Na primeira etapa dos estudos do que viria a ser o marketing — este ainda se
encontrava vinculado a economia — a area de distribuicdo comercial era o foco desse periodo,
chamada de Era I, conforme quadro apresentado ao final. O marketing, nessa época, aparece
apenas como um assistente dos negdcios, de como investir neles e amplia-los (WILKIE,
MOORE, 1999).

O interesse por marketing ganhou forca no periodo entre 1920 e 1950 devido a
dois fatores histdricos importantes: a Grande Depressdo, em 1939, e a Segunda Guerra
Mundial. O marketing, nesse momento, vai apresentar solu¢fes para os alguns sérios
problemas existentes na época, tais como elevacdo de precos dos produtos e grandes perdas
econdmicas.

Ainda nesse periodo, houve o seu boom académico, com o surgimento de cursos
especificos, no intuito de lidar de forma mais positiva com os problemas, pois a capacidade de
producdo em massa requisitou os mais variados e complexos sistemas de distribuicdo e um
entendimento mais sofisticado das ferramentas para influenciar a demanda massiva do
consumidor (WILKIE; MOORE, 2003), e estes desafios trouxeram novos desafios aos
consumidores, que eram totalmente inexperientes nesse complexo e tecnologicamente
sofisticado mercado consumidor (MAYER, 1989 apud WILKIE, MOORE, 2003)

A partir de 1950 até meados dos anos de 1980, a chegada e o dominio do
marketing em massa causa um boom no sistema de marketing, que se expande amplamente
(WILKIE; MOORE, 2003). Nessa época, ocorre um crescimento dos estudos dentro das
universidades da educacdo voltada aos negocios, facilitando o surgimento de um novo
mainstream, que, de acordo com Wilkie e Moore (2003), consolidou as bases do
desenvolvimento do pensamento de marketing e se devotou a ver o0 campo de pesquisa a partir
de uma pesquisa gerencial, de modo a auxiliar no desenvolvimento de programas de
marketing de sucesso - o foco se torna mais aberto, com o intuito de auxiliar os gerentes no
seu processo de tomada de deciséo.

Nessa época, diversos sdo 0s estudos que se desenvolvem e, alguns deles, até hoje
sdo mencionados e bastante utilizados, tais como os 4 P’s (o mix de marketing), de Jerome
McCarthy e Philip Kotler, cujo intuito era desenvolver produtos que atendessem de forma
satisfatoria os seus clientes. Outros estudos também tiveram destaque nessa epoca, todas elas
voltadas a problemas sociais e populacionais, no intuito de se estabelecer uma estratégia

ecoldgica.



28

A partir dos anos 80, uma enorme gama de topicos e ideias passa a ser abordada
sob uma discussdo mais ativa (LAYTON; GROSSBART, 2006). Essa era se caracteriza com
a mudanca e fragmentacdo do mainstream, assim como a chegada do marketing em massa e
seu dominio no sistema de marketing dos Estados Unidos. Houve um crescimento da estrutura
e do corpo do pensamento do marketing que se expandiu geometricamente nos Ultimos 30
anos, de 1950 a 1980 (WILKIE; MOORE, 2003).

Com essa fragmentacdo e essa abrangéncia do pensamento do marketing
ocasionou uma mudanca de perspectiva. O marketing fica mais aberto e predisposto a ajudar
0s gerentes a tomar melhores decisdes nas suas gestdes. Entretanto, a partir dessa época, 0
marketing passa por discussdes para definir as préaticas referentes a cada categorizacao.

Mesmo assim, quais praticas, acfes e subcategorias em marketing também foram
passiveis de analises e discussfes, pois 0 marketing ainda era como um “arquipélago
narrativo”, em que seus praticantes tinham que navegar (SVENSSON, 2007) — ou seja, ndo se
conseguia chegar a um consenso de quais seriam as habilidades e atividades abarcadas por
ele.

Quadro 1 - As quatro eras do marketing segundo Wilkie e Moore
Caracteristicas marcantes Avangos

Periodo

Pré-Marketing
(até 1900s)

As questdes de marketing se vinculavam
estritamente ao campo da economia.

Conceitos de mercado, analise marginal,
producdo, competicdo

Era | (de 1900 a
1920)

Atencdo académica de forma mais
estruturada para uma parte especifica do
sistema de negécio: a é4rea da
distribuicéo.

Entendimento do mercado e de suas
operacdes

Era 11l (de 1950
a 1980)

Mudanca de paradigma do mainstream
de marketing, que passou a ver 0 campo
na perspectiva dos gestores. Ampliacdo
do conceito de marketing para além dos
negacios.

Aplicacdo das ciéncias quantitativas e
comportamentais. Avango das pesquisas
em comportamento do consumidor.

Era IV (a partir
de 1980)

Fragmentacdo do mainstream.

Avancos em metodologias e conceitos

Fonte: Casali (2011)

Esse topico vé-se, em linhas gerais, a origem e o desenvolvimento dos estudos em

marketing. Portanto, faz-se necessario agora observar como esses estudos ocorreram no que

diz respeito a ética e como suas questdes foram tratadas.

2.2.2 Historia e evolucéo da ética em marketing

Segundo Burguete (2004), varios tém sido os autores que tem dirigido 0s seus
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esforgos para estabelecer e analisar as diferentes fases ou etapas que marcaram 0
desenvolvimento historico do marketing até 0 momento presente, partindo da ideia comum de
que a evolucdo dessa disciplina estava, primeiramente, associada a Economia e depois a
economia das empresas e as exigéncias enfrentadas em cada momento pelos mercados e pelos
agentes que operam 0S Mmesmos.

Sendo assim, e baseado em Wilkie e Moore (2003), 0 que se percebe é que ha
uma busca em atender as demandas das empresas em crescimento e ajuda-las a estimular o
consumo. O foco, nesse momento, da-se em cima do desenvolvimento da area gerencial com
foco no ofertante.

A partir desse ponto, as discussdes a respeito da ética em marketing passaram a
fazer parte de uma realidade no mainstream, pois era necessario que se levasse em
consideracdo os aspectos éticos envolvidos nos processos e acdes corporativas, bem como nas
diretrizes tomadas por esses gestores ao administrar suas empresas dentro de um ponto de
vista ético e moral.

A partir dos anos de 1980, temas voltados a questdes éticas em marketing
passaram a ganhar ainda mais énfase (LAYTON; GROSSBART, 2006). E, em meados dos
anos 2000, devido a escandalos organizacionais recorrentes na midia (CONROY;
EMERSON, 2004; LONGNECKER; MCKINNEY; MOORE, 2004;: TREVINO; WEAVER;
REYNOLDS, 2006; SINGHAPAKDI et. al, 2010; COMEGYS, 2010).

Esses fatos proporcionaram o aumento dos estudos e das discussfes acerca do
tema de modo a preencher a lacuna existente dentro dos processos antiéticos dos lideres e
gestores de negdcios de tal modo que, atualmente, a ética aparece como fundamental dentro
do processo organizacional, contribuindo tanto para o0 seu sucesso como o seu fracasso. E
através do processo de tomada de decisdo ética que as empresas vdo desenvolver 0s seus

limites e seu equilibrio para se manterem no mercado acirrado.

Quadro 2 - Revisdo da Literatura Sobre Etica em Marketing

DECADA | PRINCIPAIS ESTUDOS

1960 Questdes éticas na pesquisa em marketing, tomada de decisdo ética corporativa e normas e codigos.

1970 Questdes éticas relacionadas a educagdo em marketing, administracdo do produto, publicidade e
marketing social.

1980 Questdes éticas relacionadas a distribuicdo, as vendas e ao contexto internacional.

1990 Questdes éticas relacionadas a educacdo em marketing, promogao, pesquisa em marketing,

contexto internacional, tomada de decisdo ética corporativa, normas e cddigos, preco, religido,
consumidores vulneraveis, marketing verde, ética em marketing e leis.

2000 Questdes éticas relacionadas a educacdo em marketing, tomada de decisdo ética corporativa,
normas e cédigos, ética em marketing internacional e ética em marketing no contexto da internet

Fonte: Casali (2001), elaborado a partir de Schlegelmilch e Oberseder (2009)
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Casali (2011) apresenta, baseada em Schlegelmilch e Oberserder (2009), um
quadro evolutivo do foco dos estudos de marketing existentes a partir de 1960 e apresentado
no quadro 2.

Apesar da ética em marketing ter sido um topico bastante abordado nos estudos de
marketing (HUNT; VITELL, 1986; VITELL; SINGHAPAKDI; TOMAS, 2001; HUNT;
VITELL, 2006), a sistematizacdo e o amadurecimento desse tema sé ocorre a partir dos anos
de 1980. Na sequéncia, no intuito de facilitar o entendimento de como ocorrem esses estudos
e como eles podem ser visualizados dentro da disciplina de marketing, serd apresentado um

modelo de categorizacdo desses estudos.

2.2.3 Categorizacdo dos estudos de ética em marketing

O campo das pesquisas em ética em marketing se encontra em crescimento e tem
investigado os mais diversos aspectos do marketing que tem qualquer ligagdo com uma
dimensao ética (NILL; SCHIBROWSKY, 2007). Diversos pesquisadores tentaram contribuir
de forma significativa nessa area de modo a tentar delimitar a abrangéncia do tema, dando-lhe
as devidas fronteiras, tais como Hunt e Vitell (1986) e Laczniak e Murphy (2006).

Os estudos mais recorrentes nessa linha de pesquisa, segundo Nill e Schibrowsky
(2007), ocorrem partindo de uma contribuicdo positiva (descritiva) e normativa (prescritiva),
0 que € uma visdo consolidada nesses tipos de estudo. Essa visdo mais normativa gera padrdes
éticos dando énfase a questbes como certo e errado, assim como sdo preocupados com a
justificativa das normas morais e os valores éticos.

Ainda para Nill e Schibrowsky (2007), os estudos em ética podem ser subdividos
em ambito micro, em que questdes ética em nivel individual e empresarial sdo discutidos, e
em ambito macro, em que essas questdes ja passam a ser discutidas de modo mais voltado a
sociedade.

O quadro 3 apresenta, segundo Nill e Schibrowsky (2007), uma categorizagédo do
estudos de ética em marketing, de modo a apresentar as areas funcionais desses estudos,
caracterizadas em nivel micro, macro, normativo e positivo. Dentro das descri¢des descritivas
em marketing se encaixam aquelas que visam descrever, explicar, entender e possivelmente
predizer atividades, processos e fendmenos eticamente relevantes (NILL; SCHIBROWSKY,
2007). Ja as iniciativas que buscam prescrever como as atividades de marketing devem
ocorrer de acordo com a ética séo de carater normativo (CASALLI, 2011).

No que diz respeito a dicotomia micro/macro, estas dizem respeito ao seu nivel de
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agregacdo. No nivel micro, o nivel de agregacdo é menor no que diz respeito a questdes éticas
relevantes, sendo, assim, mais restrita ao individuo (por exemplo, ao seu lar, sua familia, etc.).
Ja no que diz respeito ao nivel macro, o nivel de agregacdo é mais alto e o impacto das
decisbes éticas nesse ponto abrangem o grupo de pessoas bem mais amplo, como, por
exemplo, um grupo de consumidores, um determinado nucleo da sociedade, etc. Casali (2011)
apresenta uma figura que explicita de forma clara as dicotomias micro/macro e

normativo/positivo.

Quadro 3 - Categorizacdo da ética em marketing

Nivel normativo
(exame do que poder ser)

Nivel positivo (exame do que é)

Como as empresas deveriam tomar
decisdes éticas em marketing?

Como as empresas deveriam lidar com
desafios éticos especificos?

Como as empresas deveriam implementar
a ética em marketing?

« Como um cddigo de ética deveria ser
projetado?

Como as empresas deveriam treinar ética
em marketing?

Como os profissionais de marketing
deveriam lidar com conflitos
interpessoais?

Nivel Qual deveria ser o papel da ética em Qual é o papel da ética em marketing em
micro marketing em um sistema empresarial e um sistema empresarial e de propriedade
de propriedade privada? privada?
Qual deveria ser o papel da ética em Qual é o papel da ética em marketing nas
marketing nas sociedades ndo sociedades ndo democraticas e em
democréticas e em transicao? transicao?
Qual deveria ser a relacdo entre ética e Qual é o impacto das leis na ética em
marketing? marketing?
Qual deveria ser o papel do profissional O que os profissionais de marketing estdo
de marketing para ajudar a solucionar os fazendo para solucionar os problemas
problemas sociais? sociais?
Qual a responsabilidade social do Qual é o processo de tomada de decisdo
profissional de marketing em relagdo a ética de grupos profissionais (de
sociedade? marketing)?
Qual posicdo os profissionais de Qual é a relacéo entre ética e lucro?
marketing deveriam tomar quando atuam O que séo profissionais de marketing nos
em culturas estrangeiras e em diferentes diferentes contextos culturais?
sistemas de valores? Quais as normas éticas universalmente
Qual deveria ser o papel da soberania do aceitas, se é que existem?
consumidor? Qual é o papel da soberania do
Qual deveria ser a responsabilidade do consumidor nas decisfes de marketing?
profissional de marketing junto aos
consumidores vulneraveis
Nivel Como as empresas deveriam definir suas Quais os dilemas éticos mais comuns?
macro responsabilidades éticas? Como as empresas definem suas

responsabilidades de marketing?

Como as empresas implementam a ética
em marketing?

Como as empresas treinam a ética em
marketing?

Qual o papel dos codigos de conduta?
Como os profissionais de marketing lidam
com os conflitos interpessoais?

Quais sdo os conflitos entre valores
pessoais e 0S papeis interpessoais?

Quais sdo os conflitos entre valores
pessoais e 0s papéis profissionais?

Qual é o processo de tomada de decisdo
ética nas empresas?

Fonte: Nill e Schibrowsky (2007)
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Observando-se a figura 4, vé-se, primeiramente, que questdes de carater micro
estdo sempre inseridas dentro de um contexto macro. Segundo Casali (2011), embora as
questdes micro e macro tenham sido apresentadas pelos autores de forma paralela (vide
Quadro 3), acredita-se que a disposicdo das questdes tal como propostas na figura é mais
conveniente para traduzir a ideia de que toda questdo micro esta contextualizada na dimensao

macro.

Figura 4 - Esquema de Categorizacéo de Nill e Schibrowsky (2007)

* Qual deveria ser a

relagdo entre lei e
ética? \ Ma

* Qual é o impacto da lei
em ética em marketing?

* Como as empresas
deveriam definir sua
responsabilidade ética?

« Como as empresas
definem sua
responsabilidade ética ?

Fonte: Casali (2011)

Quanto a divisdo do circulo, essa corresponde a classificacdo das questfes éticas
em normativas e positivas. Desta forma, tem-se claramente quatro grupos classificatorios
subdivididos, que s&o: macro-normativo, micro-normativo, macro-positivo, e micro-positivo.

Nesse estudo, os autores assumem que essas categorias ndo sdo mutualmente
excludentes, podendo os seus estudos serem passiveis de encaixarem-se em duas areas,
podendo ser, por exemplo micro e positivo, ou macro e normativo. Adotando-se essa postura,
0s estudos podem responder, a0 mesmo tempo, uma quantidade mais ampla de
questionamentos.

Para cada uma dessas possibilidades acima, foi apresentada uma questdo ética
correspondente, tal qual apresentada no quadro 4. Vale salientar que, ao observar-se, tanto no
Quadro 2 quanto no Quadro 3, o foco de todos esses estudos, até entdo, eram voltados ao
ofertante. Nill e Schibrowsky (2007) ja consideram a visdo do consumidor a partir do seu
estudo, pois apresenta questdes a tomada de decisdo do consumidor. Poucos estudos, até este
momento, tém investigado as questBes éticas sob a perspectiva do consumidor (VITELL;
PAOLILLO, 2003; RAWWAS, SWAIDAN; AL-KHATIB, 2004).

A partir do primeiro esquema apresentado acima, o presente trabalho apresenta

uma vertente macro positiva. Macro por investigar um grupo de consumidores, e positivo por
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buscar descrever o comportamento ético deste (comportamento ético do consumidor), sem

preocupagdo em sugerir comportamentos.

Quadro 4 - Dimens@es da Reflexdo de Etica em Marketing segundo Nill e Schibrowsky

(2007).
DIMENSOES DA EXEMPLO(S) DE QUESTOES ASSOCIADAS
REFLEXAO
DIMENSOES POR AREA FUNCIONAL
1. Produto Venda de produtos potencialmente perigosos, com mal funcionamento, ou
ambientalmente prejudiciais.
2. Preco Valor justo, precos predatorios, dumping.
3. Praca Problemas com os intermediérios do canal de distribuicio
4. Promocgéo Manipulagdo dos consumidores (no sentido de comprar 0 que ndo necessitam ou
ndo podem).
DIMENSOES POR SUBDISCIPLINA
5. Vendas Manipulago e taticas de vendas prejudiciais ao consumidor
6. Consumidor Tomada de decisdo ética por parte do consumidor
7. Internacional Problemas provenientes de choques culturais, pelo conflito de leis e costumes.
8. Educacédo Etica em | Profissionais e estudantes de marketing deveriam ou ndo receber treinamento para
Marketing agir de forma mais ética?
9. Pesquisa em | Quais sdo (ou quais deveriam ser) as responsabilidades dos profissionais de ética
Marketing na conducgdo de pesquisas de marketing?
10. Marketing Social Quais sao as necessidades de consideragdes especificas para lidar com o marketing
social?
11. Internet Privacidade e seguranca da informacao dos diversos envolvidos na troca.
12. Lei e Etica Como é (ou como deveria ser) a relacdo entre lei e ética?
TOPICOS ESPECIFICOS
13. Etica e Sociedade Quais sdo (ou quais deveriam ser) as implicacfes da ética para a habilidade ou
inabilidade dos profissionais de marketing na solu¢do de problemas societais?
14. Tomada de decisdo | Como os profissionais de marketing tomam (ou como deveriam tomar) decisGes de
ética uma perspectiva ética?
15. Responsabilidade Quais as responsabilidades éticas dos profissionais de marketing com seus
ética com relagdo | stakeholders?
aos stakeholders
16. Valores éticos A quais valores éticos os profissionais de marketing estdo ou deveriam estar
aderindo? Como podem ser mensurados 0s valores éticos?
17. Geragdo e definicdo | Como ética é (ou deveria ser) definida? Como valores éticos relevantes para os
de normas éticas profissionais de marketing podem ser gerados?
18. Implementacdo da | Como é (ou como deveria ser) implementada a ética em marketing no processo de
ética em marketing | tomada de decisdo?
19. Etica e religido Qual o impacto que a religido e os valores religiosos tem (ou deveriam ter) na ética
em marketing?
20. Discriminacéo e | Como ética em marketing lida (ou deveria lidar) com problemas relacionados a
Assédio discriminagao e assédio?
21. Marketing Verde Quais os desafios da ética em marketing na protecdo do meio ambiente?
22. Vulnerabilidade do | Quais os desafios éticos no tratamento de consumidores vulneraveis?

Consumidor

Fonte: Casali (2011), elaborado a partir de Nill e Schibrowsky (2007).

Partindo-se da segunda subdivisdo acima, no tépico concernente as subdisciplinas,

este trabalho se pautara nos pontos 6 e 12, que tratam do consumidor e da lei e ética. O

consumidor sera alvo dessa pesquisa no que diz respeito a sua tomada de decisao ética no seu

perfil de consumo; ja o topico sobre lei e ética fara parte da pesquisa quanto ao conhecimento
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prévio do consumidor quanto a sua atitude ser ética ou antiética.

Quanto aos topicos especificos, o topico 19, sobre ética e religido, sera o principal
ponto dessa pesquisa, em que se buscara verificar a influéncia da religido ou religiosidade
individual como freio no processo de tomada de decisdo do consumidor e quais 0S Seus

Impactos nesse processo.

2.3. ETICA DO CONSUMIDOR

A disciplina de marketing tem devotado uma atengdo considerdvel tanto
conceitual quanto empirica em pesquisas voltadas a ética (VITELL, 2003; RAMASAMY;
YEUNG; AU, 2010). Entretanto, a ética do consumidor é ainda uma especialidade pouco
desenvolvida da ética empresarial e de marketing (BRINKMANN; PEATTIE, 2008). Para
Brinkmann (2004), a ética do consumidor é representada, mas mal representada, como artigos
de periddicos ou textos de livros.

Boney e Corey (2000) afirmam que as atividades de marketing sao
frequentemente percebidas pelos consumidores como sendo 0 mais antiético componente dos
negdcios e, para isso, varios esforgos tém sido feitos nas revisdes da literatura de modo a
fornecer um insight dentro da enorme variedade de explicacdes para a existéncia de diferencas
perceptiveis entre 0s empresarios e os consumidores. Ramasamy, Yeung e Au (2010) afirmam
gue o crescimento do interesse nessa area se da de acordo com trés pontos importantes:

e O primeiro motivo se deve ao aumento crescente das forcas pecuniarias e do
consumismo, que busca diferenciar seus bens e servi¢cos o maximo possivel;

e O segundo é que as companhias tém crescido tdo rapidamente que suas influencias se
espalharam ao redor do mundo (de maneira bem 6bvia);

e O terceiro sdo 0 uso das TICs e o aumento da democracia que, em alguns paises,
resultou em companhias sobre 0 maior escrutinio dos consumidores.

Segundo Brinkmann e Peattie (2008), ndo se pode conceber uma economia de
mercado em que o comportamento ético empresarial esteja completamente desvinculado e
independente do comportamento ético do consumidor. Entretanto, para 0s mesmos autores, o
foco dos estudos nessa area tem sido cada vez mais voltado a ética ma do que a ética boa;
mais a desonestidade do consumidor do que ao seu idealismo ou responsabilidade.

Vérias observacdes podem ser feitas levando em consideracdo o entendimento a
respeito das partes em que o consumidor e a companhia fazem juntamente. Para isso, um

aspecto do relacionamento de marketing nos mercados de consumo que necessita de atengdo é
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0 comportamento moral (VITELL, 2003). No que concerne aos consumidores, a visdo que se
tem destes € que eles ainda sdo amplamente vistos como amorais, interessados em si mesmos
e motivados racional e economicamente, com nenhuma outra responsabilidade a ndo ser
suprir suas proprias necessidades (BRINKMANN; PEATTIE, 2008).

O consumidor ético é visto, ainda hoje, como um subtipo especifico considerado
anormal ou excepcional dentro do mainstream de marketing (BRINKMANN; PEATTIE,
2008). No entanto, o perfil do consumismo ético tem crescido significativamente nos ultimos,
de modo a aumentar acerca do consumo ético dos individuos (HILLER, 2010).

Hé& algumas propostas relevantes acerca do dimensionamento e da mensuragdo da
ética do consumidor enquanto um construto de pesquisa em marketing . Para esta pesquisa, 0S
dois estudos mais alinhados sdo os de Muncy e Vitell (2005) e de Casali (2011). A seguir

temos o detalhamento de cada um deles.

- A proposta de Muncy e Vitell

O estudo mais importante, no qual serd base para esta dissertacdo, foi o estudo
realizado por Muncy e Vitell (2005), cujo foco se da primariamente no consumidor. Os
autores desenvolveram uma escala com o intuito de examinar o comportamento dos
consumidores com base em comportamentos questionaveis.

O estudo foi realizado a partir da comparacdo entre universitarios com nao-
universitarios adultos quanto ao seu consumo ético. Nesse estudo, foram adicionadas novas
variaveis, revisando a escala ja construida pelos mesmos autores em 1992, que sdo as
referentes ao item ‘ac¢do ativa e reciclagem’, do Quadro 6.

Na primeira fase da pesquisa, um questionario foi desenvolvido e aplicado com
uma amostra de 50 alunos da graduacdo em marketing, em que 0S mesmos responderiam
questdes de final aberto assim como questdes objetivas. Nessa fase, que funcionou como preé-
teste da escala, apds a analise, a Escala de Comportamento Etico do Consumidor foi reduzida
para 31 itens.

Na segunda fase, enviou-se em torno de 1000 questionarios para consumidores ao
redor dos EUA, sendo recebidos 96 questionarios de volta, o que representou 9,6%. Ao
mesmo tempo, alunos de marketing de uma universidade publica nos EUA responderam ao
mesmo questionario, sendo estes em numero de 85, totalizando, ao final, 181 respondentes
validos. Os respondentes a pesquisa responderam perguntas realizadas em uma escala tipo

Likert de 5 pontos, em que 0 5 equivalia a ‘acredito fortemente que essa atitude ¢é errada’ e o 1
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a ‘acredito fortemente que essa atitude Nndo ¢é errada’.

Quadro 5 - Escala Sobre o Comportamento Etico do Consumidor de Vitell e Muncy (CES)

Beneficio ativo da acdo ilegal

Mudar as indicacdes de preco de mercadoria em uma loja de varejo para requerer um preco menor.
Beber uma garrafa/lata de refrigerante em um supermercado sem pagar por ele.

Relatar a uma seguradora que um item perdido foi furtado, para recolher o prémio.

Dar a um funcionario a informagdo enganosa do preco de um item que ndo tem preco indicado para
obter beneficio.

Usar um codigo de acesso de longa distancia que ndo pertence a voce.

Beneficio passivo da acdo ilegal

Receber um troco além do valor devido e ndo dizer nada.

Em caso de mudanca para uma nova residéncia, encontrar um sinal de TV a cabo ainda conectado e usa-
lo, em vez de se inscrever e pagar por ele.

Mentir sobre a idade da crianca para se obter um preco mais baixo.

N&o dizer nada quando um gar¢om erra a conta a seu favor.

Beneficio ativo da acdo duvidosa

Usar um cupom expirado para adquirir mercadorias.

Né&o dizer toda a verdade em uma declaracdo de imposto de renda.
N&o dizer a verdade ao negociar o pre¢o de um automovel.

Usar um cupom de beneficio que ndo era seu.

Nem prejudica nem polui

Gravar um filme a partir da televiséo.

Copiar um software ou jogos de computador e ndo pagar os direitos.

Gravar um CD em vez de compra-lo.

Retornar uma mercadoria depois de experimentar e ndo gostar.

Comprar produtos falsificados em vez de comprar as marcas dos fabricantes originais.

Acdo ativa e reciclagem

Comprar produtos rotulados como ‘ambientalmente corretos’, mesmo se eles ndo funcionam tdo bem
guanto os produtos concorrentes.

Comprar algo feito de materiais reciclados, ainda que seja mais caro.

Comprar somente de empresas que possuem registro da protecdo ao meio ambiente.

Reciclar materiais como latas, garrafas, jornais, etc.

Retornar a uma loja e pagar por algo que o caixa, por engano, ndo cobrou.

Corrigir uma conta que foi calculada de forma errada a seu favor.

Dar gorjeta adicional a um gargom ou garconete.

N&o comprar produtos de empresas que ndo tratam bem a seus empregados.

Fonte: Muncy e Vitell (2005)

A primeira dimensdo da escala, que esta indicada no Quadro 6, foi ‘beneficio

ativo da agdo ilegal’, que ¢ definida como o consumidor se beneficiar de forma ativa dentro da

acdo, conforme os exemplos que foram citados acima: beber uma lata de refrigerante e ndo

pagar por ela.

Ja a segunda dimensao, o ‘beneficio passivo da agdo ilegal’, ¢ composta por agdes

onde o consumidor é beneficiado por alguma espécie de erro do vendedor, tal como passar o

troco errado: o consumidor acaba se beneficiando indiretamente da acéo.

Na terceira dimensdo, o ‘beneficio ativo da acgdo duvidosa’, “o consumidor

participa ativamente de praticas questionaveis, mas estas ndo sao necessariamente percebidas
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como ilegais” (VITELL, SINGH & PAOLILLO, 2007). Exemplos como nao informar todos
os detalhes em uma declaragdo do imposto de renda € ilegal, mas néo € percebida por muitas
pessoas como tal.

A quarta dimensdo, ‘nem prejudica nem polui’, consiste em acbes que,
aparentemente, parecem ndo causar nenhum dano a qualquer pessoa, mas que, de fato, elas
causam dano. Um bom exemplo para isso, conforme citado acima, é a instalacdo de softwares
piratas em computadores. Aparentemente, tem-se a impressdo de que ninguém esta sendo
lesado, mas a quantidade de impostos que deixam de ser recolhidos e os direitos autorais que
deixam de ser repassados ao criador do programa geram um grande prejuizo.

A quinta dimensdo — e a mais recente — refere-se as ‘agdes ativas e reciclagem’.
Exemplos de responsabilidade socioambiental citados acima sdo bons exemplos de
comportamento ético.

Outros estudos (VITELL; PAOLILLO, 2003), buscaram associar essas dimensoes
a caracteristicas individuais do ser humano de modo a verificar se estas sofrem alguma
alteracdo quando analisadas sob a Optica do sexo, religido, ocupacdo, renda, educacéo,
cultura, entre outros fatores. O objetivo deste trabalho est, portanto, alinhado com este
conjunto de estudos, porém em uma associacdo com a dimensao da religiosidade. No topico
seguinte este assunto sera abordado.

- A proposta de Casali

Outro modelo foi desenvolvido por Casali (2011), em um trabalho no qual a
autora desenvolve uma escala com o objetivo de mensurar a ética do consumidor a partir do
conceito mais amplo de ‘responsabilidade social do consumidor’, que foi dimensionado a
partir de quatro dimensfes: o comportamento altruista, 0 comportamento ambientalmente
sustentavel, o comportamento ativista e 0 comportamento honesto nas relacées de troca.

O comportamento altruista, segundo Casali (2011), é aquele em que o individuo,
de forma voluntaria e consciente, exerce com a inten¢do de ir além de apenas satisfazer suas
necessidades, considerando o bem-estar dos stakeholders envolvidos, bem como da
coletividade em geral. O comportamento ambientalmente sustentavel, definido por Antil
(1984 apud Casali, 2011) como sendo as acOes e as decisdes de compras feitas pelos
consumidores que s@o relacionadas aos problemas e recursos ambientais. Estes
comportamentos, além de serem motivadas ndo apenas pelo desejo de satisfazer suas

necessidades pessoais, envolvem também uma preocupacdo com as possiveis consequéncias
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adversas derivadas de seus efeitos.

J4d o comportamento ativista estd diretamente associado a qualquer ato que
impulsiona o consumidor a romper a inércia tradicional para numa postura mais ativa
manifestar no consumo suas preocupacdes de natureza social, ambiental e/ou ética. E, por fim,
0 comportamento ético ou honesto do consumidor esta diretamente relacionada a tomada de
decisdes que visem 0 ndo prejuizo ou dano aos agentes ofertantes do sistema de marketing.

Nesse estudo, Casali (2011) buscou analisar a associacdo entre 0 consumo pirata e
a responsabilidade social do consumidor, partindo de pontos tais como a forma, a magnitude e
as consequéncias para diversos stakeholders envolvidos no processo de pirataria — mais
especificamente de software — assim como as implicacOes legais e os fatores que influenciam
o0 consumidor no sentido de adquirir ou ndo o produto pirateado.

Quadro 6 - Escala de Responsabilidade Social do Consumidor

Dimensdes Itens
Comportamento = Priorizo em minhas compras produtos de empresas que promovam causas Sociais
Altruista (doacbes a ONGs, por exemplo).

= Escolho os produtos que consumo considerando o impacto social que eles provocam.

= Prefiro comprar de empresas que promovem causas sociais (por exemplo, iniciativas
de saude ou esporte).

= Mesmo que eu perca (em termos financeiros ou de qualidade), prefiro comprar
produtos socialmente responsaveis.

Comportamento = Escolho o que consumo considerando o impacto ambiental que eles provocam.
ambientalmente = Procuro adquirir produtos socialmente responsaveis.
sustentavel = Evito comprar produtos que causem dano aoc meio ambiente
= Procuro comprar de empresas que defendem causas ambientais (defesa de animais
ou de florestas, por exemplo).
= Procuro consumir produtos feitos a partir de material reciclado.

Comportamento = Dou incentivo a outras pessoas para denunciarem acBes de empresas que
ativista prejudiquem os consumidores

= Dou incentivo a outros consumidores a ndo comprarem (boicotarem) de empresas
que os desrespeitem

= Dou apoio a movimentos de defesa dos consumidores (Ex.: boicotes de empresas,
repasse de e-mails...)

= Dou apoio a movimentos ou campanhas que buscam defender o interesse dos
consumidores.

Comportamento = Eu devolveria um troco recebido a mais indevidamente
ético = Eu lembraria ao caixa de incluir na minha conta um produto que, por engano, ele
tenha esquecido de cobrar.
= Mesmo que eu saia perdendo (em termos financeiros ou de qualidade), prefiro
= ser honesto como consumidor.

Fonte: Casali (2011)

Em principio, a autora mesclou entre si 46 itens referentes as quatro dimensdes
supracitadas, evitando que itens da mesma dimenséo ficassem sequenciados. Ao final, depois
de validada e reduzida, a escala se consolidou em 16 itens e foi construida a partir de um
modelo de extracdo direta e/ou adaptagdo a partir de escalas preexistentes e elaboracédo

propria (CASALLI, 2011). Quanto ao tipo de escala de verificagdo escolhida, foi utilizada uma
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escala tipo Likert de 7 pontos, em que o ponto 1 seria o de total discordancia; e o 7, de total
concordéncia. Segundo Casali (2011), a escolha se deu por esse tipo de escala ser o mais
utilizado nos estudos sobre o assunto na literatura.

Quanto a analise dos dados, foram aplicados métodos estatisticos multivariados,
tais como analise fatorial, analise de correlacdo e analise de regressdo, cujos resultados
apresentaram que as Unicas proposi¢des plenamente confirmadas no estudo foram referentes
aquelas cuja capacidade de entendimento dos consumidores associada a pirataria de software
ndo € vista como sendo algo grave (CASALLI, 2011). Para a autora, isso justificaria o fato de
pessoas cuja visdo socialmente responsavel em algum grau possuirem uma propensdo alta de
praticar pirataria e, desta forma, mesmo com esse comportamento socialmente responsavel, o

mesmo ainda seria capaz de praticar pirataria.

2.4 Religiosidade e marketing

O préximo ponto dessa dissertacdo busca apresentar os principais aspectos do
comportamento do consumidor, ética e a sua relacdo com o marketing, bem como o0s
principais estudos existentes na area. Este topico se desenvolvera da seguinte forma: religido e
comportamento do consumidor; sintese dos principais estudos concernentes a religido,
marketing e processo de decisdo dos gestores; e, sintese dos principais estudos concernentes a

religido, marketing e processo de tomada de decisdo ética do consumidor.

2.4.1 Religido e comportamento do consumidor

Atualmente, o impacto da religido em nosso ambito econémico e social é fonte de
dialogos e debates. Diversos estudos tém se voltado para verificar a relacdo entre a religido e a
religiosidade com a ética, tanto a empresarial (LONGNECKER; MCKINNEY; MOORE,
2004; BRINKMANN; PEATTIE, 2008; AYDEMIR; EGILMEZ, 2010) quanto a ética
individual do consumidor (KENNEDY; LAWTON, 1998; VITELL; PAOLILLO, 2003;
VITELL; SINGH; PAOLILLO, 2003). No meio académico, Longnecker, McKinney e Moore
(2004) afirmam que estas discussdes sobre a ética e a religido estdo sendo realizadas com
maior frequéncia e de forma mais veemente, visto que este tema era negligenciado e
constantemente evitado em estudos anteriores.

Diversos sdo o0s conceitos atribuidos a religido, tanto bons como ruins. Um dos
mais notorios conceitos funcionalistas de religido é atribuido a Emile Durkheim que diz que a
religido nada mais é do que sistema unificado de crencas e préticas relativas a coisas sagradas,

isto &, coisas colocadas de lado e proibidas, crencas e praticas as quais unem as pessoas sob
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uma unica comunidade chamada de igreja, assim como todos que aderem a ela. Dentro de
uma perspectiva mais freudiana, a religido é identificada como fornecedora de um outlet
repressivo para a necessidade social de repressdo de desejos anti-sociais.

Um dos conceitos mais fortes de religido pode ser atribuido a Geertz (1966), o
qual a define como um sistema de simbolos que atua estabelecendo modelos e motivacGes
poderosos, persuasivos, duradouros nos homens, a partir da formulacéo de conceitos de uma
ordem geral de existéncia, vestindo esses modelos com uma aura de factualidade, de tal modo
gue esses modelos e motivagdes parecem exclusivamente realistas.

Ja em marketing, a religido pode ser definida, segundo McDaniel e Burnett (apud
VITELL; PAOLILLO; SINGH, 2005) como uma crenga em Deus — ou em algo Divino -
acompanhada de um compromisso em seguir certos principios “ditados por Ele”. Outra
definicdo diz que a religiosidade, conceito diretamente associado ao de religido, pode ser
definida como o grau com que um individuo se compromete com suas crengas de valores
(SCHWARTZ; HUISMONS; 1995).

A cultura, segundo Muhamad (2009), frequentemente aparece como sendo um dos
fatores determinantes no desenvolvimento da personalidade e do comportamento de um
individuo, e a religido, como sendo um elemento importante dessa cultura, € vista como
formadora de um papel importante no modo como as pessoas agem e se comportam em
determinadas situagdes. Hill e Pargament (2003) argumentam que, para aqueles que sdo
devotos, a religido e a espiritualidade ndo sdo um conjunto de crencas e praticas separadas da
vida cotidiana e que, ao invés disso, sdo meios de vida que sdo buscados, experimentados,
promovidos e sustentados consistentemente.

E a partir desse compromisso com a sua religido e a religiosidade que o individuo
passa a adquirir uma identidade religiosa; esta, por sua vez, influencia tanto as atitudes
humanas como os seus comportamentos (WEAVER; AGLE, 2002). Desta forma, a religido e
suas praticas sao elementos influenciadores de muitas transi¢cdes importantes na vida humana,
afetando-a simbdlica e ritualisticamente (KHRAIM, 2010).

A religido se tornou uma voz ética poderosa no mundo contemporaneo. De um
ponto de vista religioso, as leis divinas sdo absolutas e devem reger a vida do individuo
completamente, inclusive o seu ambiente de trabalho (RAWWAS; SWAIDAN; AL-
KHATIB, 2006). Sendo assim, a ideologia religiosa de um individuo faz com que este se
preocupe em realizar julgamentos sobre suas atitudes, sobre o que é certo e o que é errado. A

fé, mais do que qualquer outra coisa, fornece uma base para uma vida moral sob os olhos da
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religido (RAWWAS; SWAIDAN; AL-KHATIB, 2006).

Os ensinamentos religiosos identificam preceitos morais aplicaveis as relacfes
nos negacios, e os praticantes de uma religido, presumivelmente, respeitam os seus principais
dogmas, promovendo a solidariedade social (LONGNECKER; MCKINNEY; MOORE,
2004). Kennedy e Lawton (1998) afirmam que, ao promover essa solidariedade, fornecem-se
normas que reduzem o conflito entre as pessoas, impondo sanc¢des a condutas antissociais,
“sendo uma importante instituicdo social que exerce controle sobre crengas e
comportamentos” (p. 163).

Para Ferrell e Gresham (1985), a tomada de deciséo ética de um individuo pode
ser influenciada por diversos fatores, tais como: atributos individuais — as préprias
caracteristicas de comportamento - e o ambiente social e cultural em que a pessoa esta
inserida, como sdo apresentados em alguns estudos. Essoo e Dibb (2004) afirmam que
existem diferencas sociais e culturais que influenciam o processo de compras entre hindus e
muculmanos, sendo os hindus incluidos em um grupo mais racional. Isso se deve pela prdpria
sociedade existente — de castas — onde valores de suas proprias crencgas religiosas sdo
respeitados.

A conclusdo geral é de que as diferencas religiosas — catdlicos, evangélicos,
mugulmanos, judeus, etc. — tendem a influenciar a forma como as pessoas vivem, as escolhas
que fazem, o que comem e com quem se relacionam (KHRAIM, 2010). A partir desse ponto,
pode-se compreender que a religido também pode promover ou retroagir um determinado
comportamento e, assim, funcionar como um importante “freio” no processo de tomada de
decisdo (KENNEDY; LAWTON, 1998). Ela é um importante elemento cultural que perpassa
diversos aspectos e permeia a vida dos individuos, sejam eles participantes ou ndo de uma
realidade religiosa.

Lee (2000) afirma que pessoas religiosas apresentam um sistema de valores que as
difere das pessoas menos religiosas ou ndo-religiosas. J& Singhapakdi et al. (2000) apontam
que pessoas com alto indice de religiosidade tendem a enxergar 0 comportamento antiético
mais negativamente do que pessoas com um grau de religiosidade mais baixo, visto que essas
pessoas consideram tais comportamentos pecaminosos.

Muhamad (2009) afirma que mensurar religiosidade é algo bastante complexo,
pois ha diversas definicdes do que vem a ser religiosidade. Dessa forma, percebe-se que a
maioria dos estudos acerca da religido e da religiosidade se vale de um modelo

unidimensional de anélise, sendo 0 mais comum deles o construto frequéncia nos servicos da
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igreja e denominagéo religiosa.

Entretanto, alguns estudos se destacam ao buscarem trabalhar com uma viséo
multidimensional do que seria religiosidade. Caird (1987) trabalha com trés vertentes
diferentes para mensurar religiosidade: a cognitiva (foco nas atitudes e nas crencas), a
comportamental (avaliacdo da frequéncia nos servigos da igreja e oragcOes particulares), e a
experiéncia (sobre a espiritualidade de cada pessoa).

Ja Renzetti e Curran (1998) propuseram cinco vertentes para a mensuracao da
religiosidade individual: a ritualistica (que considera a frequéncia nos servicos da igreja), a
experimentacao religiosa (que mensura o qudo forte € a ligacdo entre a pessoa e sua religido),
a religiosidade ideoldgica (que mensura o qudo forte € o comprometimento da pessoa com a
sua doutrina religiosa e ensinamentos), a religiosidade consequencial (que analisa até que
ponto a religido afeta o comportamento da pessoa no seu dia-a-dia), e a religiosidade
intelectual (que analisa o conhecimento da pessoa acerca da histdria da sua religido e das suas
doutrinas).

A partir dessa visdo multidimensional, Saat e Woodbine (2009) acreditam que
reconhecer a religido e a religiosidade como detentoras de uma natureza multidimensional
permite um entendimento mais abrangente do potencial das mais diferentes funcdes e formas
da religiosidade. Para Wilkes et al. (2006 apud SAAT; WOODBINE, 2006), a pesquisa
realizada sob essa Optica fornece um melhor entendimento da natureza e pode alcangar uma
alta validacdo ao custo da inviabilidade absoluta para quase todas as pesquisas do
consumidor.

Outro conceito importante a ser abordado é o de 'bem-estar espiritual’. Chowdhury
e Fernando (2012) afirmam que, nos anos mais recentes, Vvarios estudos concernentes a
religiosidade foram realizados em torno deste tema, que representa importante construto na
observagdo do comportamento do consumidor. Entretanto, cabe uma observagdo importante
no que diz ao conceito de espiritualidade e religiosidade, cujo conceito, apesar de estarem
proximos, determinam duas realidades diversas.

Chowdhury e Fernando (2012) apresentam dois conceitos que caracterizam o que
vem a ser religiosidade e espiritualidade. Esta é definida como um pensamento que encabeca
a busca por um sentido, uma unidade, uma conexdo com a natureza, a humanidade e o
transcendental; ja a religiosidade esta associada a uma comunidade de fé pactual com
ensinamentos e narrativas que ajudam a melhorar o medo e encorajam a moralidade.

No que diz respeito ao bem-estar espiritual, quatro dominios sdo apresentados
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como sendo preponderantes: 0 bem-estar comunal, o bem-estar transcendental, o bem-estar
pessoal e 0o bem-estar no meio-ambiente. O dominio do bem-estar comunal expressa a
qualidade e a profundidade das relaces interpessoais entre si e com 0s outros, tais como
amor, justica, esperanca e fé na humanidade. O bem-estar transcendental lida com a relacéo
existente com algo ou alguém acima do nivel humano, tal como uma forga césmica, um
divino, ou Deus, e envolve fé através da adoracdo aquilo que ¢ o ‘mistério do universo’.

O dominio do bem-estar pessoal esta ligado a como o individuo se relaciona
consigo em busca dos seus proprios valores de vida. E, por Gltimo, o bem-estar no meio
ambiente com o cuidado e a manutengdo do mundo fisico e biolégico em que vivemos,
incluindo um senso de admiragéo, maravilha e unidade com o meio ambiente.

Uma informacdo importante a ser ressaltada € o ponto referente ao
comprometimento religioso do individuo. Segundo Swimbergue et al. (2011), este se refere ao
grau no qual uma pessoa usa e adere a suas crencas, valores religiosos e praticas, e as utiliza
em sua vida didria”. A suposicdo existente ¢ de que uma pessoa com alto grau de vivéncia
religiosa tende a avaliar o mundo através do seu préprio esquema religioso e, assim, integrara
de forma mais completa a religido em sua vida. Sendo assim, esse tipo de individuo ndo tende
apenas a internalizar as doutrinas de sua religido, mas também permanecer sobre as regras e
cddigos de conduta de sua religido.

De acordo com Burnett (1990 apud Swimbergue, 2011), o comprometimento
religioso pode ser visto por um foco cognitivo (intrapessoal) ou comportamental
(interpessoal). O foco cognitivo ou intrapessoal se foca na crenca individual ou na experiéncia
religiosa pessoal. J& o foco comportamental ou interpessoal se volta a preocupagdo com o
nivel de atividade dentro das atividades religiosas organizadas.

Outro ponto importante para essa pesquisa € o conservadorismo cristdo, cuja
definicio se da& como sendo um comprometimento aos pressupostos teoldgicos,
antropologicos e epistemologicos do conservadorismo cristdo, e 0s conservadores cristdos sao
aqueles que sdo fortemente comprometidos com as crencas cristds ortodoxas tradicionais.
Como os seres humanos séo cobertos pelo pecado, e a verdadeira solugéo para esse problema
sO pode advir da biblia e das autoridades religiosas.

No proximo topico, serdo abordados, em forma de sintese, alguns dos principais
estudos referentes a influéncia da religido no marketing e no processo de tomada de decisdo

ética dos gestores.
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2.4.2 Estudos referentes a marketing, religido e tomada de deciséo ética dos gestores

Diversos estudos foram realizados e publicados em journals importantes acerca da
tomada de decisdo ética de gestores, marketing e religido. Journals como o Journal of
Business Ethics e o International Journal of Marketing Studies tém apresentado
constantemente estudos ligados a essa area de pesquisa crescente em marketing. Para esta
dissertacdo, serdo apresentados dois estudos importantes na area. Vale ressaltar que existem
outros estudos tdo importantes quanto esses, mas que se tornam inadequados, considerando 0s

objetivos definidos para esse trabalho.

- O estudo de Conroy e Emerson

Conroy e Emerson (2004) realizaram um estudo aplicando um survey em duas
universidades no sul dos Estados Unidos: uma universidade privada com filiacdo religiosa e
uma universidade publica. O instrumento de pesquisa apresentava 25 vinhetas, cujo objetivo
era testar duas hipdteses: a) se as atitudes éticas eram afetadas pela religiosidade individual;
ou b) se as atitudes éticas eram afetadas por cursos de ética, religido ou teologia. Duas
hipoteses foram testadas: de que as atitudes éticas sdo afetadas pela religiosidade; de que as
atitudes éticas sdo afetadas pelos cursos de ética, religido ou teologia.

Primeiramente, os autores do estudo buscaram definir o conceito de religiosidade
adotado ao desenvolver a pesquisa, o qual foi baseado no conceito de church attendance
(presenca na igreja e em seus servicos). Para isso, estudantes de ambas as universidades de
uma vasta gama de cursos foram recrutados para participar do estudo, cujas vinhetas se
pautavam em uma variedade de dimensdes éticas, tais como: meio-ambiente, contabilidade,
ética em marketing, discriminagéo de género, oportunidades iguais, codigos éticos de conduta
e suborno.

As vinhetas existentes nesse estudo foram baseadas em estudos classicos
realizados por Clark (1966) Fritzsche e Becker (1982), Longnecker et al. (1989) e Harris
(1991), as quais se encontravam em questionarios amplamente divulgados nesses estudos. A
partir dessas vinhetas, os respondentes teriam que elencar em que grau 0 comportamento
descrito na vinheta era eticamente aceitavel, a partir do uso de uma escala tipo Likert, em que
o 1 corresponderia ao “nunca aceitavel” e o 7 ao “sempre aceitavel”. Incluiu-se, também, no
estudo, informacdes demograficas dos respondentes.

Quanto aos resultados, verificou-se que a religiosidade individual se apresentava

como um indicador de respostas estatisticamente significante dentro de um cenario de tomada
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de decisdo ética. Para as 25 vinhetas existentes no estudo, no que diz respeito a primeira
hipotese, sete delas tiveram a sua aceitabilidade reduzida quando associada a frequéncia do
individuo aos servigos da sua igreja.

Apenas uma vinheta apresentou uma frequéncia alta — a de se contratar um
empregado do sexo masculino — visto que, segundo os autores, os empregados poderiam se
sentir “resentidos ao serem supervisionados por uma pessoa do sexo feminino”. Sendo assim,
a primeira hipotese é descartada pelo estudo.

No que diz respeito a segunda hipdtese, concluiu-se que o impacto geral em se ter
aulas de ética ou religido é provavel que seja minimo e, por isso, falha em rejeitar a hipétese
nula de que o término de um curso ndo afete a percepcao ética.

Em suma, percebe-se que a religiosidade € significativamente correlacionada com
a percepcdo ética individual, mas que terminar um curso de religido ou ética pouco interfere
nas atitudes éticas do individuo.

Uma das fraquezas desse estudo recai sobre o ponto de que os resultados
existentes em diversos estudos desse mesmo tipo sdo bastante divergentes. Enquanto alguns
estudos apontam uma relacdo forte entre o término de um curso e a mudanca de percepgédo
ética, outros apontam que ndo existe nenhuma relevancia significativa.

Os autores afirmam que futuros esforcos em termos de pesquisa que busquem

isolar ou identificar essas diferencas sdo necessarias.

- O estudo de Longnecker, McKinney e Moore

O estudo realizado por Longnecker, McKinney e Moore (2004) foi de carater
empirico, realizado através do envio de um questionario para uma amostragem randémica de
10 mil empreséarios e gestores nos Estados Unidos, os quais foram identificados como sendo
grandes lideres empresariais por uma variedade enorme de revistas especializadas na area.

A partir dessa amostragem, foram recebidos de volta 1234 questionarios
respondidos. Os pesquisados responderam a perguntas de carater ético inerentes a 16 decisdes
de negdcios, as quais estavam descritas em vinhetas de uma a trés frases que continham um
amplo namero de situacOes e que eram desenhadas para se dirigirem diretamente a problemas
éticos de legalidade variada em diferentes areas dos negdcios.

Os respondentes, a partir dai, tiveram de avaliar a sua propria base de valores
éticos e a qualidade ética das decisdes tomadas por eles para responder o questionario. Este,

foi desenvolvido em forma de escala tipo Likert, partindo do 1 — nunca aceitavel — parao 7 —
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sempre aceitavel. Aqueles cujas respostas estivessem constantemente na casa do “nunca
aceitavel” apresentavam uma forte nao-aprovacdo de tais decisbes e um maior julgamento
ético.

Nesse estudo, a natureza dos respondentes foi determinada, sendo solicitada que
fosse identificado a sua crenca e 0 qudo importante ela era na vida de cada. As religides
enfatizadas no estudo sdo a catdlica, a protestante, a judaica, outras (mugulmanos, espiritas,
hindus, xantoistas, etc.) e os sem religido.

Ao final do estudo, verificou-se que as resultados variavam de acordo com o
modo que a variavel ‘religido’ era mensurada. Sendo assim, verificou-se uma pequena relagéo
entre o comprometimento religioso e o julgamento ético quando os resultados foram
comparados com base nas religides: catdlicas, evangélica, judaica, outras religides e sem
religido.

Entretanto, os respondentes que indicaram ter interesses religiosos estavam entre
moderado e elevado demonstraram um nivel de julgamento ético mais elevado, sendo o0s
cristdos evangélicos os que tém o maior nivel de julgamento ético. Os autores, porém,
apresentam algumas limitacbes do estudo, sendo a mais ressaltada por eles o fato de que o
estudo mede a percepgdo ética dos gestores, mas ndo 0s seus comportamentos éticos.

Ao se observar os dois estudos (CONROY; EMERSON, 2004; LONGNECKER,;
MCKINNEY; MOORE, 2004) vé-se que hd uma forte ligacdo entre os fatores religido e
religiosidade e a tomada de decisdo ética dos gestores. A ambos os resultados mostraram que
esses fatores sdo, de fato, relevantes para as pesquisas e para 0 processo gerencial das
empresas, ressaltando de que forma ocorre essa percepcdo do ético/antiético dentro das

empresas € Como 0s gestores se comportam e reagem diante de dilemas éticos.

2.4.3 Estudos referentes a marketing, religido e tomada de decisdo ética dos

consumidores.

Sao varios os estudos que, atualmente, tém-se debrucado sobre o tema da tomada
de decisdo ética dos consumidores em marketing e religido. Serdo apresentados dois estudos a

respeito do tema, que sdo considerados 0os mais importantes acerca do assunto.

- O estudo de Allport e Ross

O estudo apresentado por Allport e Ross (1967) representa um dos estudos mais

importantes da area a respeito de religido e comportamento do consumidor. Os dois
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pesquisadores desenvolveram uma escala chamada de Religious Orientation Scale (ROS),
que, até os dias de hoje é bastante utilizada em diversos estudos sobre religido e
comportamento do consumidor. Nessa escala, desenvolvem-se os conceitos de religiosidade
intrinseca e religiosidade extrinseca, que serdo utilizados nesta dissertacao.

O estudo parte de trés hipoteses principais: a) em média, frequentadores de igrejas
sofrem mais preconceito do que aqueles que ndo as frequentam; b) essa relacdo é curvilinea; e
C) as pessoas que apresentam uma orientacdo religiosa extrinseca sao significativamente mais
sofredoras de preconceito do que as que tém uma orientacdo intrinseca. A partir do uso da
escala desenvolvida, chegou-se a conclusdo e a criacdo de uma nova hipétese: de que
qualquer individuo pré-religido é o mais discriminado de todos.

Apesar desse estudo se referir a discrimina¢do, 0 mesmo se tornou um dos mais
importantes estudos no que diz respeito a religido e serviu de alavanca para 0os mais variados
estudos na area. O que se faz mais importante nesse estudo é entender o conceito criado por
Allport e Ross (1967) a respeito do que seria religiosidade intrinseca e extrinseca. O individuo
extrinsecamente motivado usa a sua religido, enquanto aquele intrinsecamente motivado a
vive. E importante ressaltar que, para os autores, nio existe um caso “puro”, em que s6 um
deles modelos apareca absoluto; os dois vdo andar em um continuo entre eles — se a pessoa
professar a sua fé e religido absolutamente.

Para o estudo, Allport e Ross (1967) usaram uma amostra de seis grupos de
frequentadores assiduos de igrejas, com diversidade religiosa e de localizacdo, se dividindo
entre catélicos, presbiterianos, metodistas, batistas, nazarenos e luteranos (ou seja, todos
cristdos). Verificou-se que, na pesquisa, as pessoas orientadas extrinsecamente usavam a sua
religido e seu ponto de vista acerca dela como modo de prover seguranca, conforto, status ou
apoio social para si prépria, servindo como complemento, e ndo como valor em si. O
preconceito, nesse estudo, também aparece como fornecedor dos mesmos itens supracitados.

No que concerne a religiosidade intrinseca, viu-se que ela ndo é como uma
muleta, simplesmente. Todas as necessidades estdo subordinadas a um compromisso religioso
global (ALLPORT; ROSS, 1967). No que o individuo internaliza a sua religido, ele também
internaliza valores como humildade, compaixdo e amor ao préximo. Em tal vida, a religido €
um valor intrinseco e dominante, sendo essa a explicacdo dada pelos autores para a relacao
entre religido extrinseca e preconceito e religido intrinseca e tolerancia.

Baseado nesse estudo, diversos outros estudos foram desenvolvidos. Mais
recentemente, os estudos de Vitell e Paolillo (2003), Vitell, Singh e Paolillo (2006) e Shin et
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al. (2011) séo exemplos de pesquisas baseados no estudo. Os estudos realizados por Scott
Vitell e seus colaboradores sdo de grande importancia para a area. Na sequéncia, o estudo de

Vitell, Singh e Paolillo (2006) sera apresentado para enfatizar o uso da escala ROS.

- O estudo de Vitell, Singh e Paolillo
Vitell, Singh e Paolillo (2006) apresentam um estudo em que se busca investigar o
papel do dinheiro, da religiosidade e da atitude acerca da ética. O foco nessa apresentacédo sera
apresentar o papel da religiosidade dentro do estudo. Para mensurar religiosidade, foi-se
utilizada a escada ROS, desenvolvida por Allport e Ross, em 1967.
O estudo, no que diz respeito a religiosidade, também aplica a escala de Muncy e
Vitell (2005), em que se observa o comportamento ético do consumidor juntamente com a sua
religiosidade. Para isso, 0s autores langcam duas hipoteses, cada uma com 5 sub-hipoteses, que
sdo: 1 - A religiosidade intrinseca é um determinante positivo de todas as dimensdes das
crengas do consumo ético; 2 - A religiosidade extrinseca é um determinante positivo de todas
as dimensoes das crencas do consumo ético.
A partir dessas duas hipoteses, 0s autores anexam 0s itens referentes a escala de
Muncy e Vitell (2005) ligadas as dimensdes éticas. No que diz respeito a hipotese 1, tém-se as
5 sub hipoteses:
e A religiosidade intrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimenséao
ativa e ilegal;
e A religiosidade intrinseca é um determinante positivo no que diz respeito a dimensédo
passiva,;
e A religiosidade intrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimenséo
ativa e legal;
e A religiosidade intrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimenséo
“nem prejudica, nem polui”;
e A religiosidade intrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimensao

associada a reciclagem e fazer o bem.

Relativo a hipdtese 2, as sub hipdteses para a religiosidade extrinseca sdo:
e A religiosidade extrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimensao
ativa e ilegal;
e A religiosidade extrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimensao

passiva;
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e A religiosidade extrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimensao
ativa e legal;

e A religiosidade extrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimenséo
“nem prejudica, nem polui”;

e A religiosidade extrinseca € um determinante positivo no que diz respeito a dimensao

associada a reciclagem e fazer o bem.

No que diz respeito a amostra, um questionario foi enviado para um grupo de
1000 consumidores adultos, obtendo-se 127 questionarios respondidos, sendo todos
considerados validos. Os respondentes responderam questdes nas quais eles teriam que avaliar
cada comportamento em uma escala tipo Likert de 5 pontos, em que o 1 correspondia a
“fortemente acredito que isso ¢é errado” e 0 5 correspondia a “fortemente acredito que isso N0
¢ errado”.

Quanto aos resultados, a hipétese 1 foi suportada parcialmente, o que afirmou que
a religiosidade intrinseca parecia explicar, em parte, a atitude de um individuo acerca de
praticas de consumo questionaveis, 0s quais se apresentam mais propensos a acreditar que tais
atitudes sdo erradas e antiéticas. Apenas a sub-hipétese 4 foi descartada. Ja a hipGtese 2 se
apresentou validada apenas na sub-hipétese relativa a reciclagem e fazer o bem (a nimero 5).
Desta forma, a religiosidade extrinseca ndo se apresentou como um fator determinante acerca

das préaticas questionaveis do consumidor.

2.5. Hipdteses para o estudo

Baseado nos estudos acima, e em outras referéncias relevantes sobre o assunto,
sdo apresentadas as hipOteses que sdo utilizadas nesse presente estudo. Em boa parte dos
estudos realizados, verificou-se a relagdo entre o nivel de comprometimento religioso do
individuo e sua acéo ética. Sendo assim, foram tracadas duas primeiras hipoteses.

Entendendo-se que o nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal)
dos consumidores é um determinante das dimensdes das crencas do consumo, desenvolveram-
se as seguintes hipoteses.

e H1: O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é
um determinante das dimensdes das crencas do consumo.
e H1la: O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é

um determinante negativo no que diz respeito a dimensao ativa e ilegal;
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e H1b: O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é
um determinante negativo no que diz respeito a dimensao passiva;

e H1lc: O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é
um determinante negativo no que diz respeito a dimenséo duvidosa;

e H1d: O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é
um determinante positivo no que diz respeito a dimensao “nem prejudica, nem polui”;

e H1le: O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é
um determinante positivo no que diz respeito a dimensdo associada a reciclagem e fazer o

bem.

Entendendo-se que o nivel de comprometimento comportamental (interpessoal)
dos consumidores é um determinante das dimensfes das crencas do consumo, tem-se as

seguintes hipoteses:

e H2: O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores é um determinante das dimensfes das crencas do consumo

e H2a: O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores € um determinante negativo no que diz respeito a dimenséo ativa e ilegal,

e H2b: O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores € um determinante negativo no que diz respeito a dimensdo passiva;

e H2c: O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores € um determinante negativo no que diz respeito a dimenséo duvidosa;

e H2d: O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores é um determinante positivo no que diz respeito a dimensao “nem prejudica,
nem polui”;

e H2e: O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores € um determinante positivo no que diz respeito a dimensdo associada a

reciclagem e fazer o bem.

As crengas cristds conservadoras de cada individuo também serdo analisadas
como construto e, para isso, acredita-se que as crencas cristds conservadoras dos
consumidores sdo um determinante das dimensdes das crengas do consumo ético, sendo

tracadas as seguintes hipéteses de estudo:
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H3: As crengas cristds conservadoras dos consumidores sdo um determinante das
dimensGes das crencas do consumo ético.

H3a: As crencas cristds conservadoras dos consumidores sdo um determinante negativo
no que diz respeito a dimensao ativa e ilegal;

H3b: As crencas cristds conservadoras dos consumidores sdo um determinante negativo
no que diz respeito a dimensao passiva;

H3c: As crencas cristds conservadoras dos consumidores sao um determinante negativo
no que diz respeito a dimenséo duvidosa;

H3d: As crencas cristds conservadoras dos consumidores sdo determinante positivo no
que diz respeito a dimensao “nem prejudica, nem polui”;

H3e: As crengas cristas conservadoras dos consumidores sao um determinante positivo no

que diz respeito a dimensdo associada a reciclagem e fazer o bem.

Entendendo-se que o bem-estar transcendental € um determinante das dimensdes

das crengas do consumo ético, tém-se as seguintes hipéteses abaixo:

H4: O bem-estar comunal é um determinante das dimensdes das crengas do consumo
ético.

H4a: O bem-estar transcendental estd negativamente relacionado com as crengas
envolvendo beneficio ativo em acdes ilegais;

H4b: O bem-estar transcendental estd negativamente relacionado com as crencas
envolvendo o beneficio passivo a custa do vendedor;

H4c: O bem-estar transcendental esta negativamente relacionado com as crengas
envolvendo o beneficio ativo de duvidosas;

H4d: O bem-estar transcendental esta positivamente relacionado com as crencas
envolvendo agdes que ‘nem machucam, nem causam dano’;

H4e: O bem-estar transcendental estd positivamente relacionado com as crengas

envolvendo agdes como fazer o bem e reciclar.

Quanto ao bem-estar comunal, entende-se 0 mesmo como um determinante das

crencas de consumo etico. Dessa forma, tém-se cinco hipdteses, tal qual exposto abaixo.

H5: O bem-estar transcendental é um determinante das dimensdes das crencas do

consumo ético.
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e Hba: O bem-estar comunal estd negativamente relacionado com as crencas envolvendo
beneficio ativo em acdes ilegais;

e Hb5b: O bem-estar comunal esta negativamente relacionado com as crengas envolvendo o
beneficio passivo a custa do vendedor;

e Hb5c: O bem-estar comunal esta negativamente relacionado com as crencas envolvendo o
beneficio ativo de a¢bes duvidosas;

e Hb5d: O bem-estar comunal esta positivamente relacionado com as crencas envolvendo
acoes que ‘nem machucam, nem causam dano’;

e Hb5e: O bem-estar comunal estd positivamente relacionado com as crencas envolvendo

acoes como fazer o bem e reciclar.

Considerando a tradi¢do de uso da escala de Muncy e Vitell (2005), optou-se por
usar também aqui o entendimento, por hipoteses, da influéncia estendida aos
dimensionamentos dessa escala, juntamente com a andlise do que seria 0 bem-estar comunal e

transcendental no processo. Dessa forma, temos cinco grupos de hipdteses.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo principal detalhar os procedimentos
metodologicos que serdo desenvolvidos nessa pesquisa. Logo abaixo, visando um melhor
entendimento, uma figura cujo intuito é esquematizar o passo a passo da pesquisa, o qual sera
detalhado nos subitens seguintes.

Figura 07: Delineamento da pesquisa
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Fonte: Elaboragdo propria (2012)

Observa-se que a pesquisa a ser desenvolvida estd organizada em trés etapas: a
etapa pré-empirica, a empirica e a pos-empirica. A etapa pré-empirica consiste na revisao de
literatura e a formulacdo das hipoteses de pesquisa a serem estudadas. A etapa empirica
consiste preparagéo e validacdo do modelo empirico a ser utilizado nesse trabalho. A etapa
pos-empirica consiste na analise dos resultados e na proposi¢do de acGes para a pratica e a

literatura de marketing. As mesmas serdo esbogadas passo-a-passo nos itens a seguir.
3.1. Etapa pre-empirica

A etapa pré-empirica consiste na formulacdo dos dois primeiros itens da figura
acima, que consistem na revisdo de literatura e a definicdo das hipoteses de estudo, sendo
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compreendidas como processo exploratorio da pesquisa. Para a elaboragdo de uma base
tedrica consistente e compativel com o tema, foram consultadas literaturas de carater
internacional compativeis com o tema proposto para essa dissertacdo, a saber: marketing,
ética e religido/religiosidade. A escolha por estudos internacionais nessa area se deu devido a
relevancia desses estudos na area académica e por estes serem mencionados por diversos
outros estudos na area, trazendo, desta forma, bases tedricas e metodoldgicas consistentes
para o este estudo.

A revisdo de literatura teve como objetivo enfatizar a relacdo existente o
comportamento ético/antiético do consumidor e o seu nivel de religiosidade, bem como
analisar o possivel relacionamento entre essas duas dimensdes. Para isso, buscou-se
identificar os principais autores nessa area de estudo, bem como examinar o processo tedrico
gue embasam o0s estudos acerca do comportamento ético do consumidor e a
religido/religiosidade.

Para referenciar os estudos realizados na area de atitude ética/antiética do
consumidor, os fundamentos tedricos mais utilizados dentro da area fazem referéncia aos
estudos realizados por Muncy e Vitell (1992; 2005), os quais sdo amplamente referenciados e
sua escala ja é validada e replicada em diversos estudos, sendo considerada a mais consistente
no que diz respeito a estudos realizados na area.

Quadro 7 - Escala de Mensurac&o do Comportamento Etico
Beneficio ativo da acdo ilegal

Mudar as indicagBes de prego de mercadoria em uma loja de varejo para requerer um prego menor.

Beber uma garrafa/lata de refrigerante em um supermercado sem pagar por ele.

Relatar a uma seguradora que um item perdido foi furtado, para recolher o prémio.

Dar a um funcionario a informacgdo enganosa do preco de um item que ndo tem preco indicado para obter
beneficio.

e  Usar um cddigo de acesso de longa distancia que ndo pertence a voce.

Beneficio passivo da acgdo ilegal

e  Receber um troco além do valor devido e ndo dizer nada.
e Em caso de mudanca para uma nova residéncia, encontrar um sinal de TV a cabo ainda conectado e usa-lo,
em vez de se inscrever e pagar por ele.

e  Mentir sobre a idade da crianga para se obter um pre¢o mais baixo.
e Ndao dizer nada quando um gar¢om erra a conta a seu favor.

Beneficio ativo da acdo legal
Usar um cupom expirado para adquirir mercadorias.
Né&o dizer toda a verdade em uma declaracdo de imposto de renda.
N&o dizer a verdade ao negociar o preco de um automovel.
Usar um cupom de beneficio que ndo era seu.

Nem prejudica nem polui

Gravar um filme a partir da televisao.

Copiar um software ou jogos de computador e ndo pagar os direitos.

Gravar um CD em vez de compra-lo.

Retornar uma mercadoria depois de experimentar e ndo gostar.

Comprar produtos falsificados em vez de comprar as marcas dos fabricantes originais.
Acdo ativa e reciclagem

e  Comprar produtos rotulados como ‘ambientalmente corretos’, mesmo se eles ndo funcionam tdo bem quanto




0s produtos concorrentes.

Comprar algo feito de materiais reciclados, ainda que seja mais caro.

Comprar somente de empresas que possuem registro da protecdo ao meio ambiente.
Reciclar materiais como latas, garrafas, jornais, etc.

Retornar a uma loja e pagar por algo que o caixa, por engano, nao cobrou.

Corrigir uma conta que foi calculada de forma errada a seu favor.

Dar gorjeta adicional a um garcom ou garconete.

N&o comprar produtos de empresas que ndo tratam bem a seus empregados.

Fonte: Muncy e Vitell (2005)
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Em termos da mensuracéo do grau de religiosidade individual, foram-se utilizados

dois recentes estudos na area de religido/religiosidade, realizados por Chowdhury e Fernando

(2012) e Worthington (2003). Estes estudos forneceram itens para a geragdo de uma escala

que tornasse possivel a mensuracao do construto religido/religiosidade.

Para isso, foram analisados 0s seguintes construtos: aspectos comunais e

transcendentais vividos, componentes relativos ao comprometimento religioso interpessoal e

intrapessoal do individuo, além do conservadorismo cristdo. Segue na sequéncia, no quadro

08, os itens utilizados para a mensuracdo dessas questdes.

Quadro 8 - Escala de Mensuracdo dos Componentes de Religido e Religiosidade

Escala de Mensuracdo de Bem-Estar Espiritual, Conservadorismo Cristdo e Comprometimento Religioso

Bem-estar comunal vivido

Pessoalmente, costumo desenvolver uma relacdo de amor por outras pessoas;
Pessoalmente, costumo perdoar outras pessoas quando sou ofendido;
Pessoalmente, costumo ter confianga em outras pessoas;

Pessoalmente, costumo respeitar outras pessoas;

Pessoalmente, costumo ser bom com as pessoas.

Bem-estar transcendental vivido

Pessoalmente, costumo desenvolver uma relagdo pessoal com Deus (ou o Divino)
Pessoalmente, costumo desenvolver uma relacéo de adoracédo com o Criador
Pessoalmente, costumo desenvolver uma unidade com Deus (ou o Divino)
Pessoalmente, costumo ter uma relagdo de paz com Deus (ou 0 Divino)

Componente Intrapessoal de Comprometimento Religioso

sobre o sentido da vida;

E importante para mim para passar periodos de tempo em reflexdo religiosa ou em oragio;
Minhas crengas religiosas estdo por tras da minha visdo sobre a vida;

As crencas religiosas influenciam todos os aspectos de minhas vida;

Ja tentei aumentar meu entendimento sobre minhas crengas religiosas;

Costumo ler livros e revistas associados com minhas crencas religiosas.

As crencas religiosas sdo especialmente importantes para mim, porque eles respondem a muitas perguntas

Componente Interpessoal de Comprometimento Religioso

Gosto de participar nas atividades da minha igreja ou organizagao religiosa;

Costumo dar contribuigdes financeiras para a minha igreja ou organizacao religiosa;
Gosto de passar tempo com outras pessoas da minha igreja ou organizacao religiosa;
Sou bem informado sobre 0 meu grupo religioso local e influencio as suas decisdes.

Conservadorismo Cristao

Um homem deve procurar o perddo de Deus para desfrutar de comunh&o com Ele;

Jesus era mais do que um grande profeta, pois ele era filho Unico de Deus;

Pessoas que sofrem nesta vida serdo recompensadas na proxima se permanecerem fiéis a Deus;
A verdade religiosa é maior do que qualquer outra forma de verdade;

A Biblia é a mensagem de Deus para 0 homem e tudo o que ela diz é verdade;

e  Todos os milagres hiblicos aconteceram justamente como a Biblia diz.

Fonte: Chowdhury e Fernando (2012); Worthington (2003)



Baseado nas escalas acima, ird se verificar o qudo importante

religido/religiosidade no processo de tomada de decisdo individual. Para isso,

observadas as seguintes hipoteses.

Quadro 9 - Hipbteses

H1 O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é um
determinante das dimens@es das crengas do consumo

Hla | O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é um
determinante negativo no que diz respeito a dimensdo ativa e ilegal,

Hlb | O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é um
determinante negativo no que diz respeito a dimenséo passiva;

Hilc | O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é um
determinante negativo no que diz respeito a dimenséo ativa e legal,

H1ld | O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é um
determinante positivo no que diz respeito a dimens@o “nem prejudica, nem polui”;

Hle | O nivel de comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) dos consumidores &€ um
determinante positivo no que diz respeito a dimensdo associada a reciclagem e fazer o bem.

H2 O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores ¢ um
determinante das dimens@es das crengas do consumo

H2a | O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores esta
negativamente relacionado com as crencas envolvendo o beneficio ativo em acdes ilegais;

H2b | O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores esta
negativamente relacionado com as crengas envolvendo o beneficio passivo as custas do
vendedor.

H2c | O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores é um
determinante negativo no que diz respeito a dimensao ativa e legal;

H2d | O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores é um
determinante positivo no que diz respeito a dimensao “nem prejudica, nem polui”;

H2e | O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores é um
determinante positivo no que diz respeito a dimensdo associada a reciclagem e fazer o bem.

H3 As crengas cristds conservadoras dos consumidores sdo um determinante das dimensdes das
crengas do consumo ético.

H3a | As crencas cristds conservadoras dos consumidores estdo negativamente relacionadas com as
crengas envolvendo o beneficio ativo em acdes ilegais;

H3b | As crencas cristds conservadoras dos consumidores estdo negativamente relacionadas com as
crencas envolvendo o beneficio passivo as custas do vendedor;

H3c | As crencas cristds conservadoras dos consumidores sdo um determinante positivo no que diz
respeito a dimensdo ativa e legal;

H3d | As crengas cristds conservadoras dos consumidores sdo determinante positivo no que diz
respeito a dimensdo “nem prejudica, nem polui”;

H3e | As crencas cristds conservadoras dos consumidores sdo um determinante positivo no que diz
respeito a dimensdo associada a reciclagem e fazer o bem.

H4 O bem-estar comunal é um determinante das dimens@es das crencas do consumo ético

H4a | O bem-estar comunal estd negativamente relacionado com as crencas envolvendo beneficio
ativo em agdes ilegais

H4b | O bem-estar comunal esta negativamente relacionado com as crengas envolvendo o beneficio
passivo as custas do vendedor.

H4c | O bem-estar comunal esta negativamente relacionado com as crengas envolvendo o beneficio
ativo de ac0es legais, porém questionaveis.

H4d | O bem-estar comunal esta positivamente relacionado com as crencgas envolvendo acBes que
‘nem machucam, nem causam dano’.

H4e | O bem-estar comunal esta positivamente relacionado com as crengas envolvendo agdes como
fazer o bem e reciclar.

H5 O bem-estar transcendental é um determinante das dimensfes das crengas do consumo ético

H5a | O bem-estar transcendental estd negativamente relacionado com as crencas envolvendo

beneficio ativo em agdes ilegais
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H5b | O bem-estar transcendental estd negativamente relacionado com as crengas envolvendo o
beneficio passivo as custas do vendedor.

H5c | O bem-estar transcendental estd negativamente relacionado com as crengas envolvendo o
beneficio ativo de acOes legais, porém questionaveis.

H5d | O bem-estar transcendental esta positivamente relacionado com as crengas envolvendo acGes
que ‘nem machucam, nem causam dano’.

H5e | O bem-estar transcendental estd positivamente relacionado com as crengas envolvendo acdes
como fazer o bem e reciclar.

Fonte: Elaboracdo prépria (2012)

3.2. Fase empirica

A etapa empirica é constituida da operacionalizacdo da pesquisa em si, onde serao
realizadas: a verificagdo das escalas e a definigdo do instrumento de coleta de dados, a
validacdo de adequacdo do instrumento de pesquisa, 0 planejamento da amostra e, por fim, 0s
procedimentos de analise estatistica aplicado aos dados. O detalhamento desses passos sera

feito nos topicos subsequentes.

3.2.1 Verificagdo das escalas e o instrumento de coleta de dados

Para que o0s objetivos desse estudo pudessem ser alcancados de maneira
satisfatoria, definiu-se como instrumento de pesquisa 0 questionario. Desta forma, a
construcdo do instrumento de pesquisa ocorreu baseada nas escalas referentes a cada
construto proposto para o estudo. Desta forma, a mensuragdo dos itens referentes a
religido/religiosidade do individuo perpassa os seguintes pontos abaixo.

= No que diz respeito ao construto do bem-estar comunal vivido, partiu-se da premissa de
que este dominio expressa a qualidade e a profundidade das relagdes interpessoais entre si
e com o0s outros, incluindo o amor, a justica, a esperanca e a fé na humanidade
(CHOWDHURY; FERNANDO, 2012). Nesse item, buscou-se entender o qudo intensa
eram essas relagdes. Para isso, adotou-se uma escala tipo Likert, de 10 pontos, a qual é

explicitada abaixo.

Quadro 10 - Escala de dominio de bem-estar espiritual de Chowdhury e Fernando (2012)
Item

Pessoalmente, costumo desenvolver uma relagdo de amor por outras pessoas;
Pessoalmente, costumo perdoar outras pessoas quando sou ofendido;
Pessoalmente, costumo ter confianga em outras pessoas;
Pessoalmente, costumo respeitar outras pessoas;

Fonte: Baseado em Chowdhury e Fernando (2012)
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= Para o construto do bem-estar transcendental vivido, partiu-se da premissa de que este
dominio lida com a relacdo individual com algo ou alguém maior, além do plano humano,
tal como uma forca cosmica, uma realidade transcendente ou Deus, e envolve estagios de
fé associados a adoragdo a um tipo de ‘mistério do Universo® (CHOWDHURY:;
FERNANDO, 2012). Neste item, buscou-se entender a relacdo dos individuos envolvidos
na pesquisa com a sua entidade espiritual — neste trabalho, entendida como sendo Deus.

Quadro 11- Escala de dominio de bem-estar transcendental de Chowdhury e Fernando (2012)
Item

Pessoalmente, costumo desenvolver uma relacdo pessoal com Deus (ou 0 Divino)
Pessoalmente, costumo desenvolver uma relacdo de adoragdo com o Criador
Pessoalmente, costumo desenvolver uma unidade com Deus (ou o Divino)
Pessoalmente, costumo ter uma relagdo de paz com Deus (ou o Divino)

Fonte: Baseado em Chowdhury e Fernando (2012)

= Para o construto conservadorismo cristdo, Stellway (1973) o define como sendo com um
comprometimento com pressupostos de cunhos teoldgicos, antropoldgicos e
epistemoldgicos do Cristianismo conservador, e estes individuos sdo aqueles que se
encontram fortemente comprometidos com as crengas cristds tradicionais e ortodoxas.
Entende-se que este item esta intimamente relacionado ao comprometimento individual as
suas crengas e filosofias.

Quadro 12 - Escala de conservadorismo cristdo de Worthington (2003)
Item

Um homem deve procurar o perddo de Deus para desfrutar de comunhdo com Ele;

Jesus era mais do que um grande profeta, pois ele era filho Gnico de Deus;

Pessoas que sofrem nesta vida serdo recompensadas na proxima se permanecerem fiéis a Deus;
A verdade religiosa é maior do que qualquer outra forma de verdade;

A Biblia é a mensagem de Deus para 0 homem e tudo o que ela diz é verdade;

Fonte: Baseado em Worthington (2003)

= Ao tratar do construto componente intrapessoal de comprometimento religioso, faz-se
necessario entender que o comprometimento religioso é entendido como o grau com que
um determinado individuo usa/adere-se aos seus valores, crencas e praticas religiosas e as
utiliza no seu dia-a-dia. McDaniel e Burnett (1990) definem esse construto como sendo
um foco na propria crenga ou experiéncia religiosa individual, o que se diferencia do

construto componente interpessoal de comprometimento religioso.
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Quadro 13 - Escala de componente intrapessoal de comprometimento religioso de
Worthington (2003)

Item

As crengas religiosas sdo especialmente importantes para mim, porque eles respondem a muitas perguntas
sobre o sentido da vida;

E importante para mim para passar periodos de tempo em reflexdo religiosa ou em oraco;

Minhas crencas religiosas estdo por trds da minha visao sobre a vida;

As crengas religiosas influenciam todos os aspectos de minhas vida;

Ja tentei aumentar meu entendimento sobre minhas crencas religiosas;

Costumo ler livros e revistas associados com minhas crencas religiosas

Fonte: Baseado em Worthington (2003)

= No que diz respeito ao construto componente interpessoal de comprometimento religioso,
McDaniel e Burnett (1990) o definem como o nivel de envolvimento em atividades
religiosas organizadas. Ou seja, refere-se ao comprometimento individual as atividades da

instituicdo religiosa a qual faz parte.

Quadro 14 - Escala de componente interpessoal de comprometimento religioso de
Worthington (2003)

Item

Gosto de participar nas atividades da minha igreja ou organizacéo religiosa;

Costumo dar contribuigdes financeiras para a minha igreja ou organizacéo religiosa;
Gosto de passar tempo com outras pessoas da minha igreja ou organizacéo religiosa;
Sou bem informado sobre o meu grupo religioso local e influencio as suas decisdes.

Gosto de participar nas atividades da minha igreja ou organizacéo religiosa;

Costumo dar contribui¢des financeiras para a minha igreja ou organizacdo religiosa;

Fonte: Baseado em Worthington (2003)

No concernente aos construtos referentes ao comportamento ético/antiético do
consumidor, a escala de Muncy e Vitell (2005) foi utilizada como referéncia. Sendo assim, a
mensuragéo destes itens foi subdividida da seguinte forma
= Ao se referir ao construto beneficio ativo da agdo ilegal, Muncy e Vitell (2005)

mencionam a representacao de acbes em que o consumidor esta ativamente envolvido em
se beneficiar as custas do outro, como, por exemplo, beber um refrigerante em um
supermercado e ndo pagar por ele.

Quadro 15 - Escala de comportamento ético do consumidor de Muncy e Vitell (2005) —
Dimenséo ativa

Item

Mudar as indica¢Ges de preco de mercadoria em uma loja de varejo para requerer um preco menor.
Beber uma garrafa/lata de refrigerante em um supermercado sem pagar por ele.
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Relatar a uma seguradora que um item perdido foi furtado, para recolher o prémio.

Dar a um funcionario a informacéo enganosa do preco de um item que ndo tem preco indicado para obter
beneficio.

Usar um codigo de acesso de longa distancia que ndo pertence a vocé.

Fonte: Baseado em Muncy e Vitell (2005)

= No que se refere ao construto beneficio passivo da acao ilegal, Muncy e Vitell (2005)
compreendem que esta dimensdo é composta de situacbes em que o consumidor se
beneficia passivamente do erro de outrem, por exemplo, ao receber um troco errado e
permanecer com o excesso de dinheiro sem dizer nada.

Quadro 16 - Escala de comportamento ético do consumidor de Muncy e Vitell (2005)
Dimenséo passiva

ltem

Receber um troco além do valor devido e ndo dizer nada.

Em caso de mudanca para uma nova residéncia, encontrar um sinal de TV a cabo ainda conectado e usé-lo, em
vez de se inscrever e pagar por ele.

Mentir sobre a idade da crianca para se obter um pre¢o mais baixo.

N&o dizer nada quando um gar¢om erra a conta a seu favor.

Fonte: Baseado em Muncy e Vitell (2005)

= Quanto ao construto beneficio ativo da acdo duvidosa, o consumidor se engaja em acgdes
guestionaveis, mas que ndo sao necessariamente vistas como ilegais (MUNCY; VITELL,
2005). Por exemplo, em uma venda de um determinado produto, o individuo omite certos
dados que possam a vir desvalorizar o produto.

Quadro 17 - Escala de comportamento ético do consumidor de Muncy e Vitell (2005) — Acéo
duvidosa

Item

Usar um cupom expirado para adquirir mercadorias.

Né&o dizer toda a verdade em uma declara¢do de imposto de renda.
Néo dizer a verdade ao negociar o preco de um automovel.

Usar um cupom de beneficio que ndo era seu.

Fonte: Baseado em Muncy e Vitell (2005)

= No construto nem prejudica, nem polui, Muncy e Vitell (2005) as referencia como um
conjunto de agOes as quais ndo séo percebidas como sendo prejudiciais a uma pessoa ou

conjunto de pessoas. Por exemplo, piratear um CD/DVD ou xerografar um livro.
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Quadro 18 - Escala de comportamento ético do consumidor de Muncy e Vitell (2005) — Nem
prejudica, nem polui

Item

Gravar um filme a partir da televiséo.

Copiar um software ou jogos de computador e ndo pagar os direitos.
Gravar um CD em vez de compra-lo.

Retornar uma mercadoria depois de experimentar e ndo gostar.

Comprar produtos falsificados em vez de comprar as marcas dos fabricantes originais.

Fonte: Baseado em Muncy e Vitell (2005)

= O dltimo construto — acdo ativa e reciclagem — refere-se ao comportamento do
consumidor quanto ao seu consumo ético e responsavel. AcBes como ndo consumir
produtos que ndo sejam ambientalmente responsaveis ou de empresas que ndo respeitem

0s seus empregados se encaixam nesse perfil.

Quadro 19 - Escala de comportamento ético do consumidor de Muncy e Vitell (2005)

Item

Comprar produtos rotulados como ‘ambientalmente corretos’, mesmo se eles ndo funcionam tdo bem quanto os
produtos concorrentes.

Comprar algo feito de materiais reciclados, ainda que seja mais caro.

Comprar somente de empresas que possuem registro da prote¢cdo ao meio ambiente.

Reciclar materiais como latas, garrafas, jornais, etc.

Retornar a uma loja e pagar por algo que o caixa, por engano, ndo cobrou.

Corrigir uma conta que foi calculada de forma errada a seu favor.

Dar gorjeta adicional a um gargom ou garconete.

N&o comprar produtos de empresas que ndo tratam bem a seus empregados.

Fonte: Baseado em Muncy e Vitell (2005)

A definicdo preliminar dos itens do questionario foi realizada através de
traducdo e adaptacdo dos itens da escala para o contexto em andlise. Alem disso, para a
validacdo do instrumento de coleta de dados, 10 respondentes foram selecionados para testar
previamente o questionario, no intuito de verificar possiveis inadequagdes, para a realizacdo

de possiveis ajustes necessarios.

3.2.2 Avaliacéo de adequacéo do instrumento de pesquisa

Nesta etapa da pesquisa, foi realizada uma analise do instrumento de pesquisa
com o intuito de verificar possiveis inadequaces nos construtos da escala. Desse modo, 0

questionario foi aplicado com 10 respondentes que indicaram possiveis problemas no
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enunciado e adequagdo das questdes, indicando no préprio questionario o entendimento ou
néo da quest&o.

Ao considerarmos 0s comentarios e anotacdes realizadas pelos respondentes no
corpo do questionario, a retirada de itens do questionario se deu pela ndo adequacdo ao
contexto local. Apesar de ndo serem necessarios grandes ajustes no instrumento, algumas
afirmativas precisaram ser ajustadas para uma melhor compreenséo dos sujeitos pesquisados,
tanto quanto a propria lingua, quanto aos termos utilizados, como a insercao de alguns termos
e itens que tornaram as questdes mais objetivas e de facil compreensdo. O questionario

aplicado encontra-se no apéndice A desse estudo.

3.2.3. Procedimentos de amostragem

Apbs a definicdo inicial das escalas a serem utilizadas no instrumento, pode-se
definir o escopo de aplicacdo do mesmo. Inicialmente, a populacdo da pesquisa foi formada
por pessoas cujas religiGes eram de origem cristd, mais especificamente catolicos, evangélicos
e espiritas. A finalidade desse estudo é compreender se existe alguma relacdo entre a
religido/religiosidade individual e 0 comportamento ético/antiético de consumo.

A escolha dessa populacdo se deu pelo fato dessas trés religiGes/doutrinas
religiosas serem as mais expressivas na cidade de Jodo Pessoa e na Paraiba, segundo o censo
de 2010 (Quadro 10 e Quadro 11).

Quadro 10 - Censo demogréafico do IBGE da cidade de Jodo Pessoa — Religido

Popula¢do Amostra
Populacdo residente, catélica apostdlica romana 457.793 pessoas
Populagdo residente, religides evangélicas® 173.886 pessoas
Populacdo residente, religido espirita 12.471 pessoas

Fonte: IBGE

Quadro 11 - Censo demografico do IBGE do Estado da Paraiba — Religido

Populacdo Amostra
Populacdo residente, catélica apostélica romana 2.898.656 pessoas
Populacéo residente, religides evangélicas 571.015 pessoas
Populacéo residente, religido espirita 23.175 pessoas

Fonte: IBGE
Apos a avaliacdo de adequacgdo das escalas, foi-se realizado um pré-teste (teste
preliminar), onde foram coletados dez questionarios, em locais publicos e de aglomeracdo

para verificacdo das escalas. O método utilizado nesse momento foi o de acessibilidade, sendo

2 Para o presente estudo, sera utilizado o termo “evangélico” para designar as religides protestantes, seguindo a
padronizacao terminologica utilizada pelo IBGE.
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0s questionarios aplicados em templos religiosos, em escolas, pela disponibilidade e pela
internet.

A partir da consolidacdo e validacdo dos questionarios, a pesquisa seguiu para a
aplicacdo de duzentos questionarios, os quais serviram de base para a finalizacdo desse
estudo. Além disso, buscou-se diversificar o contexto da coleta dos dados para captar a
heterogeneidade da amostra de forma mais clara e precisa.

A operacionalizacdo da coleta dos dados foi realizada pela prépria pesquisadora
durante 0 més de maio e junho de 2012, sendo gasto pelos sujeitos envolvidos em torno de
aproximadamente dez minutos para o preenchimento do instrumento. A amostra foi dividida
da seguinte forma: 40 questionarios foram aplicados na Federagdo Espirita Paraibana e grupos
de estudos espiritas, 26 questionarios foram aplicados no Templo Maior da Igreja Universal
do Reino de Deus, 12 questionarios foram aplicados com membros da Igreja Assembleia de
Deus Madureira, 30 questionarios foram aplicados de modo dividido com os membros da
Igreja Batista Cidade Viva e da Igreja Presbiteriana, 10 questionarios foram aplicados com
membros da Igreja Adventista do Sétimo Dia, e 50 questionarios foram aplicados nas igrejas
catdlicas da cidade de Jodo Pessoa, 0 que totalizou 168 questionarios coletados.

Além disso, o questionério foi disponibilizado nas redes sociais, na comunidade
da Federacdo Espirita Paraibana, da Igreja Adventista do Sétimo Dia e da Igreja Assembleia
de Deus, da cidade de Jodo Pessoa. De modo que a pesquisa ndo abrangesse um foco maior do
que o desejado, que € a cidade de Jodo Pessoa, utilizou-se ndo mais do que trinta por cento
dos resultados dos questionarios validos obtidos pela internet na pesquisa. O total de
respondentes pela internet foi de 57 respondentes. Sendo assim, a pesquisa totalizou um
numero de 225 respondentes antes dos procedimentos de limpeza. Salienta-se, ainda, que o
namero de respondentes por nimero ndo se faz relevante por essa ser uma amostra nao

probabilistica.

3.2.4. Procedimentos de analise estatistica

Os procedimentos estatisticos empregados para a analise dos dados dessa pesquisa
foram a analise exploratéria descritiva da amostra e das variaveis dos construtos, a analise
psicométrica, o teste de normalidade e a andlise de correlagdo. Tais procedimentos foram
executados no software estatistico SPSS na verséo 18.

Inicialmente, a andlise descritiva da amostra foi realizada de modo a explicitar as
variaveis independentes do estudo em questdo. Estas variaveis apresentam os respondentes

dos questionarios e sua frequéncia de respostas para as variaveis demograficas e
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socioeconémicas do estudo em questdo. Avaliou-se também durante as medidas descritivas
das variaveis da mensuragdo dos construtos da pesquisa.

Na anélise de cada variavel foram extraidas as medidas descritivas de media e
desvio-padréo. Essas medidas foram extraidas para o conjunto total da amostra e por religido,
como forma de analisar exploratoriamente possiveis variagGes. Para esta anélise por religido
foi adotada a técnica estatistica de andlise de varidncia, que testa estatisticamente a
significancia de diferencas entre grupos de uma mesma amostra.

Esta técnica pressupde normalidade da varidvel de origem da amostra e
homogeneidade da variancia. No entanto, ndo foram verificados esses pressupostos, tendo em
vista que o interesse da anélise foi estatisticamente exploratorio.

Realizou-se, também, a andlise da associacdo entre os construtos baseado nas
medidas de correlacdo e consisténcia interna e com a aplicacdo da analise fatorial
exploratdria. A anélise de consisténcia interna relata a confiabilidade de uma escala, a qual é
avaliada por um coeficiente chamado alpha de Cronbach, cujo coeficiente pode variar entre 0
e 1, sendo um valor menor que 0,6 é considerado insatisfatorio. O teste de Kaiser-Meyer-
Olkin e o teste de esfericidade de Bartlett também foram aplicados para verificar a adequacéo
da amostra dos itens, conforme sera explicado de maneira mais clara na analise dos dados.

Avaliaram-se também os valores da varidvel agregada, assim como foram
realizados testes para a verificacdo da normalidade da distribuicdo e o teste de hipdteses, 0s

quais serdo explicados na analise dos dados.
3.3. Etapa pds-empirica

Esta etapa se constitui por meio das considera¢Ges originarias da realizagdo da
fase empirica do estudo. Realizou-se a andlise dos dados obtidos pela aplicagdo dos
procedimentos estatisticos a luz da literatura de ética do consumidor, marketing e religido, em
que se observou a predisposi¢do dos respondentes a agir de maneira ética/antiética diante
determinadas situagdes e se a religido destes e fator decisivo nesse processo de tomada de

deciséo.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesse capitulo, serdo analisados e discutidos os resultados obtidos pela pesquisa
com base na metodologia definida. Desse modo, serdo realizadas de modo ordenado a
descricdo da amostra, a descricdo dos construtos, a analise psicométrica, a analise das

hipoteses e a anélise segmentada por religido.

4.1. Descricdo da amostra

Realizou-se a descricdo da amostra com base nos dados demogréficos e
socioecondmicos (religido, renda, género e idade) definidas para cada construto. Quanto a
varidvel religido, as informacBes sdo apresentadas na Tabela 1. No que concerne a
categorizacdo da varidvel religido, percebe-se que a maior gquantidade de respondentes se
encontra dentro dos catdlicos, com 39,7% dos respondentes, seguido pelos evangélicos, cujos
respondentes totalizaram em 31,4% e, por ultimo, os espiritas, que equivalem a 28,9% da
amostra. Nesse contexto, pode-se ressaltar que a participacao entre os grupos foi praticamente
equivalente, com poucas discrepancias.

Tabela 1 - Descricdo da variavel religido

Religido Frequéncia | Percentual
Catolicos 77 39,7
Espirita 56 28,9
Evangélico Adventista do Sétimo Dia 6 3,1
Evangélico Batista/Presbiteriano 24 12,4
Evangélico Universal do Reino de Deus 22 11,3
Evangélico Assembleia de Deus 9 4,6
Total 194 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

O segundo item a ser analisado foi 0 sexo dos respondentes, comportando-se 0s
dados da seguinte forma, tal qual descrito na Tabela 2. Percebe-se que, no presente estudo, o
numero de homens respondentes € de 66, totalizando-se 34% da amostra, enquanto 0 nimero
de mulheres respondentes é de 128, totalizando-se 66%.

Tabela 2 - Descricdo da varidvel sexo

Sexo Frequéncia | Percentual
Masculino 66 34,0
Feminino 128 66,0

Total 194 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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Ocorre uma discrepancia no estudo quanto ao nimero de respondentes o que é
explicado devido ao nimero inferior de homens com relagdo ao de mulheres participantes das
trés religides, tal qual pode ser confirmado com base nos dados do ultimo censo realizado
pelo IBGE na cidade de Jodo Pessoa, em 2010 (Tabela 3).

Tabela 3 - Censo demogréfico do IBGE da cidade de Jodo Pessoa — Religido

Sexo Masculina Feminina
Populagdo residente, religido catélica apostélica romana | 214.678 pessoas | 243.115 pessoas
Populacdo residente, religido evangélica 72.384 pessoas 101.502 pessoas
Populacéo residente, religido espirita 5.440 pessoas 7.031 pessoas

Fonte: IBGE

Para a varidvel idade, para ndo se ter uma concentracdo de respostas em uma
Unica categoria, exigiu-se uma diversificagdo da amostra. Desse modo, seguem as
informacdes referentes a categoria apresentadas na tabela 4. Nessa variavel, tem-se uma
concentracdo maior de pessoas respondentes na faixa dos 21 aos 30 anos, que corresponde a
43,3% da amostra, seguido pelos respondentes de até 21 anos de idade, que equivale a 28,9%
da amostra. Os dois menores percentuais se deram, respectivamente, pelos respondentes
acima de 40 anos de idade, que representam 10,8% do total e dos respondentes acima dos 31
até os 40 anos de idade, que correspondem a 17,0% da amostra.

Tabela 4 - Descricdo da variavel idade

Idade Frequéncia | Percentual
Até 21 anos de idade 56 28,9
Acima de 21 até 30 anos de idade 84 43,3
Acima de 31 até 40 anos de idade 33 17,0
Acima de 40 anos de idade 21 10,8
Total 194 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

A proxima variavel analisada foi a variavel renda, para a qual segue tabela abaixo
(Tabela 5). O maior numero de respondentes afirma que possui renda familiar mensal acima
de quatro mil reais por més, o que equivale a 33,0% dos respondentes, seguido dos
respondentes que afirmam ter renda familiar em torno de dois mil reais mensais (28,9%).
Trinta e trés respondentes afirmaram ter renda familiar mensal entre dois mil e trés mil reais,
0 que corresponde a 17,0% dos entrevistados, enquanto quarenta e um respondentes
afirmaram ter como renda familiar mensal entre trés mil e quatro mil reais, totalizando um

ndmero de 33,0% da amostra.
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Tabela 5 - Descricdo da varidvel renda

Renda Frequéncia | Percentual
Até R$ 2000,00 56 28,9
Acima de R$ 2000,00 até R$ 3000,00 33 17,0
Acima de R$ 3000,00 até R$ 4000,00 41 21,1
Acima de R$ 4000,00 64 33,0
Total 194 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

A Ultima variavel observada nessa anélise foi estado civil. Segue abaixo a tabela
dos dados obtidos (Tabela 6). Nesse contexto, obtém-se o maior nimero de respondentes
pertencentes ao estado civil solteiro, com um percentual de 62,4%, seguido pelos
respondentes que se declararam casados, 0 que corresponde a 30,9% da amostra. Os
respondentes que se declararam como possuindo outro estado civil representam 6,7% da
amostra.

Tabela 6 - Descricdo da variavel estado civil

Estado Civil Frequéncia | Percentual
Solteiro 121 62,4
Casado 60 30,9
Outros 13 6,7

Total 194 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Deste modo, a amostra se apresentou adequada para a realizacdo da pesquisa,
mostrando-se relevante e refletindo a realidade da cidade de Jodo Pessoa, conforme visto

através dos dados apresentados acima, que serviram como embasamento e validacao dessa.

4.2. Analise dos construtos

Neste item, serdo apresentadas as analises exploratorias das varidveis dos
construtos. Inicialmente, foram descritas as variaveis quantitativas que compdem 0s
construtos dessa pesquisa, a partir da verificacdo da média e do desvio padrdo. Na sequéncia,
foram realizadas a analise fatorial e de consisténcia interna (alpha de Cronbach).

Segundo Hair et al. (2005), a média ¢ uma medida de posi¢do que identifica o
valor central da amostra, sendo compreendida como uma medida que sintetiza os dados. Para
efeitos de amostra, adota-se que quanto maior o valor da média, maior foi o nivel de
concordancia do respondente para cada variavel do construto. Ja o desvio padréo € aquele que

descreve a dispersdo dos valores de distribuicdo da amostra. Ficou-se convencionado, ent&o,
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que varidveis que apresentaram valores até 2 apresentam uma baixa dispersdo, entre 2 e 3,
uma dispersdo moderada; e acima de 3, elevada®.

Em seguida, foi-se aplicado o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
esfericidade de Bartlett com o intuito de verificar a adequacdo da amostra dos itens para
andlise fatorial. Para o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi adotado como parametro
adequado o valor de 0,70, enquanto que o teste de Bartlett identifica a significancia estatistica
do qui-quadrado, cujo valor de significancia deve ser menor que 0,05 (Hair et al., 2005).
Avaliou-se também a variavel agregada de cada construto, sendo esta a média ponderada das
variaveis, tendo como pesos 0s respectivos escores fatoriais, por observacéo.

Aplicou-se, ainda, um teste de confiabilidade da amostra, cujo propésito é avaliar
se os itens verificados na escala sdo adequados para o desenvolvimento da pesquisa. Dentre 0s
mais diversos modelos existentes, foi-se utilizado o alpha de Cronbach, que é um modelo de
consisténcia interna baseada na correlacdo média entre os itens, cujo coeficiente pode variar
entre 0 e 1, sendo um valor menor que 0,6 é considerado insatisfatério.

Em seguida, foi-se realizada a analise fatorial, que € uma técnica estatistica que
visa, através da avaliacdo de um conjunto de variaveis, desvendar ou confirmar estruturas
existentes e ndo observaveis diretamente em um conjunto de dados, identificando dimensGes
de variabilidade comuns existentes em um conjunto de fenémenos, as quais denomina de
fatores (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007).

Existem duas modalidades de analise fatorial: a exploratoria e a confirmatoria. A
Analise Fatorial Exploratéria (AFE) ndo exige do pesquisador um conhecimento prévio das
relacOes existentes, e a estrutura resultante da andlise fatorial é que oferecera todo o suporte
para o entendimento do pesquisador. Ja na Andalise Fatorial Confirmatoria (AFC), o
pesquisador parte de uma hipdtese de relacionamento preconcebida entre um conjunto de
variaveis e alguns fatores latentes. Nisto consiste a diferenca fundamental entre as duas
modalidades (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007). Alguns indicadores exigem atencao,
tais como a comunalidade, as cargas fatoriais e a variancia extraida, por estarem diretamente
associados ao poder de explicacdo da estrutura fatorial emergente na pesquisa.

Ao final, realizou-se uma andlise de correlagdo entre varidveis. A correlagdo entre
duas variaveis ou mais € existente quando as alteragcdes sofridas sdo acompanhadas por

modificagdes nas outras, ou seja, ela revela se existe uma relagao funcional entre uma variavel

% Estes valores sdo de referéncia meramente para averiguagdo, exploratéria, da dispersdo das respostas da
amostra nao indicando referéncias universais para analise do tipo.
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e as restantes. Por meio da extracdo dos coeficientes de Pearson (paramétrico) e Spearman
(ndo paramétrico) foram utilizados para a realizagdo para essa analise de correlag&o.

4.2.1. Construtos de religido

Nessa etapa, serdo analisados os construtos referentes a escala de religido
desenvolvida por Worthington (2003) e Chowdhury e Fernando (2012), as quais foram
utilizadas nesse estudo para mensurar cinco aspectos referentes a esses construtos. Abaixo,

seguem os resultados divididos por construto.

4.2.1.1. Construto “Componente Intrapessoal de Comportamento Religioso”

O construto “Componente Intrapessoal de Comportamento Religioso” tem como
objetivo o foco na crenca individual ou na experiéncia religiosa pessoal, onde serdo
observados aspectos pessoais de cada individuo no que diz respeito a fé e a crenca dos grupos
de respondentes. Na tabela 7, sdo apresentados os dados referentes as variaveis.

Tabela 7 - Descricdo da varidvel Componente Intrapessoal de Comportamento Religioso

Variével Religido Meédia Desvio
padrao

. . Ol 74 2,72

CINTRACR1* As crencas religiosas respondem a muitas perguntas (éitoirli(t::: 2’14 2756
sobre o sentido da minha vida pirit ' '

F=4336 p=0014 Evangélicos | 7,69 3,16

oS0 P =0 Total 7,44 2,87
. . . . oli 4 2

CINTRACR2: Costumo ler (livros, sites, revistas) associados as Cléitoirli(t::: 8?2 2?5
minhas crengas religiosas pirit ' '

_ Evangélicos | 7,44 2,78

F=30,981, p<0,001 Total 651 320
.. ) . oli 7,7 2,

CINTRACRS: E importante para mim ter um tempo na reflexao CEthc:,rlig: 7 82 5 gg

rT:I lglgsgzc;u er: (c))rgggo Evangélicos | 9,07 1,97

oea P Total 8,20 2,45

s . . . Catolicos 7,21 2,63

CINTRACRA4: J4 tentei grer:egarre{?eitése;stendlmento sobre minhas Espiritas 6.79 3.24

_ ¢ g Evangélicos | 8,57 2,31

F=7,086,p < 0,001 Total 7,52 2,81

) . . . Catolicos 6,22 2,58

CINTRACRS: As crencgas relrﬁl:ﬁzsvzgguenC|am todos os aspectos de Espiritas 7.61 2.90

F=5362 p=005 Evangélicos | 7,54 3,01

>4 P=0 Total 7,04 2,88

CINTRACRS6: Minhas crencas religiosas estdo por tras da minha Catélicos 6,75 2,58

visdo sobre a vida Espiritas 7,93 2,44

F =5,951, p =0,003 Evangélicos | 8,15 2,68

Total 7,53 2,64

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

* CINTRACR = Componente Intrapessoal de Comportamento Religioso
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Ao verificar-se as médias e desvios-padrdo totais do construto, as variaveis do
construto apresentaram médias com valores acima de 7, 0 que corresponde a um grau de
concordancia moderado, destacando-se a variavel CINTRACRS3, cuja média foi acima de 8, o
que representa um grau de concordancia alto. Apenas uma variavel apresentou media abaixo
de 7, mas préxima do nimero desejado, sendo considerada ainda como detentora de um grau
de concordancia moderado.

Quanto ao desvio padréo total, observou-se que a variavel CINTRACR2 apresentou
um grau de dispersao acima de 3, considerada alta, o que é explicado a partir da observacéo
da tabela 17 subdivida por religido. As demais variaveis se mantiveram com grau de dispersao
entre 2 e 3, considerada moderada.

Ao analisarem-se os dados por religido, a religido catolica, a variavel CINTRACR2
apresenta uma média de 4,58 e um desvio padrdo de 2,88. Isso significa que esta variavel
apresenta um grau de concordancia baixo para esse grupo religioso. Para as demais religides,
as médias permaneceram acima de 7°, ressaltando o grau de concordancia alto com as
afirmativas apresentadas no construto.

E interessante notar também que, para os espiritas, os construtos CINTRACR1 e
CINTRACR2 apresentaram as maiores médias. 1sso se deve, provavelmente, ao fato de os
espiritas buscarem, se comparado as outras religiGes, entender o processo de desencarne
espiritual, além do entendimento da funcdo do espirito no plano terrestre. Outro possivel
motivo é a quantidade exorbitante de literatura ficcional e ndo-ficcional a respeito dessa
religido/doutrina religiosa disponivel para leitura, sendo “O Livro dos Espiritos”, de Allan
Kardec, a principal obra buscada por seus praticantes para a explicacdo dos fenémenos da
vida e do pos-vida.

- Analise fatorial exploratdria e de consisténcia

Verificou-se através da aplicacdo do teste de  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
teste de esfericidade de Bartlett que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,868 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=491,898; gl=15), confirmando que os itens do construto eram adequados para a realizagio
da analise fatorial. Com a realizacéo da extracdo fatorial, a tabela 8 apresenta os resultados da

analise de autovalores os quais, na primeira extragdo, apresentaram a existéncia de um

5 Estes valores sdo de referéncia meramente para averiguagdo, exploratéria, da dispersdo das respostas da
amostra nao indicando referéncias universais para analise do tipo.
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autovalor com grau de explicacdo de 59,41% da variancia total, o que indicou com maior
seguranga gque o conjunto de varidveis possui apenas um fator subjacente.

Com os dados resultantes da tabela 8, verificou-se que a variavel CINTRACR4
apresentou um valor discrepante na margem determinada (acima de 0,70). Esse resultado

sinaliza a possibilidade de reavaliacdo desse item e uma possivel adequa¢do do mesmo.

Tabela 8 - Matriz de escores de informagéo

VA Escores por extracao

Total
CINTRACRI1® 0,82
CINTRACR2 0,77
CINTRACR3 0,78
CINTRACR4 0,59
CINTRACR5 0,80
CINTRACRS6 0,84

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Para a conferéncia da confiabilidade por consisténcia interna, foi extraido o
coeficiente alpha de Cronbach. O valor obtido foi de 0,858, o que demonstra um nivel
satisfatorio para o construto. Percebeu-se ainda que no output gerado pelo SPSS, que a
retirada da varidvel CINTRACR4 resultaria em um aumento do valor do alpha para 0,868.
Isso comprovou o grau de consisténcia interna das variaveis e fortaleceu o construto utilizado

na pesquisa.

- Variavel agregada

A andlise da medida agregada apresentou resultado da média de nivel de
moderado para alto (7,36), e com um nivel de dispersdo moderado (2,17), indicando que
existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse posicionamento.

O resultado da ANOVA mostrou que ha diferenca significativa entre as religides
(F=10,910, p<0,01). A maior média observada foi para o grupo dos evangélicos, que ficou
em nivel alto (8,05) ao passo que os catdlicos e espiritas apresentaram médias em um nivel
moderado (6,51 e 7,78), respectivamente.

Tabela 9 - Descricdo da varidvel agregada

Variavel Religido Média Desvio
padréo
C te Int lde C t i Catolicos 6,52 2,17
omponente Intrapessoal de Comportamento Espiritas 779 200
Religioso o
F=10,910, p<0,01 Evangelicos | 8,05 2,01
T ’ Total 7,37 2,18

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

® CINTRACR = Componente Intrapessoal de Comportamento Religioso
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Isso se deve, possivelmente, a préatica religiosa principalmente das igrejas
evangélicas pentecostais e neopentecostais e, quanto aos catélicos, isso possivelmente ocorre
pelo fato de que algumas pessoas se denominam catolicos, mas ndo praticam ativamente a

religido, sendo denominados catolicos ndo-praticantes (Tabela 9).

4.2.1.2. Construto “Componente Interpessoal de Comportamento Religioso”

Este construto tem como foco a preocupagdo com o nivel de atividade dentro das
atividades religiosas organizadas. Ao analisar-se a média e os desvios padrdo totais, na tabela
10, duas variaveis — CINTERCR2 e CINTERCR4 — apresentaram médias bem abaixo de 7, o
que corresponde a um grau de concordancia baixo com relacdo a afirmacdo apresentada. A
variavel CINTERCR3 apresentou um media também abaixo de 7, mas bastante proxima do
valor padrdo, tendo assim um grau de concordancia considerado moderado. Ja a variavel
CINTERCR1 apresentou média superior a 7, 0 que equivale a um grau de concordancia
moderado a afirmativa do construto.

Quanto ao desvio padrdo, observou-se que apenas o construto CINTERCR1
apresentou valor entre 2 e 3, sendo assim considerado de média dispersdo. As demais
variaveis — CINTERCR2, CINTERCR3 e CINTERCR4 — obtiveram valores acima de 3, 0
que representa um grau de dispersao alto.

Percebeu-se que, ao analisar a variavel por religido, a CINTERCR2 apresenta
duas médias, respectivamente catolicos e espiritas, abaixo de 7, (4,06 e 5,09) o que justifica
uma média total abaixo do valor moderado. O mesmo ocorre na variavel CINTERCR4, mas
com maior intensidade dentro do grupo religioso catolico, cuja média se apresentou em torno

de 4,55, aumentando, dessa forma, o grau de disperséo dessas duas variaveis.

Tabela 10 - Descricdo da variavel Componente Interpessoal de Comportamento Religioso

Variavel Religido Média Desvio
padrédo
7. - . . Catolicos 6,69 2,98
CINTERCR1 iéfse?astgudgrgzgilgéggg r;zlsiggg\;fades da minha Espiritas 7.04 310
F = 3,600, p = 0,029 Evangélicos 8,02 2,74
Total 7,21 2,98
) Lo . Catolicos 4,06 2,94
F = 20,592, p < 0,001 Evangélicos 7,52 3,08
T ' Total 5,45 3,49
CINTERCRS3: Gosto de passar tempo com outras pessoas da Catolicos 6,57 3,00
minha igreja ou organizacdo religiosa Espiritas 6,71 3,17
F=2,383, p = 0,095 Evangélicos 7,66 3,02

" CINTERCR = Componente Interpessoal de Comportamento Religioso
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Total 6,95 3,08

CINTERCR4: Sou bem informado sobre o meu grupo (ézt()ilrli(;;): gg? 34212
religioso local e participo de suas decisdes PITI : '

_ Evangélicos 7,05 2,87

F=12,150, p< 0,001 Total 50 337

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Vale ressaltar que as maiores médias nos construtos ocorreram entre 0S
evangélicos. Isso se deve possivelmente a maior influéncia dos questionarios aplicados com
respondentes de igrejas pentecostais e neopentecostais. A varidvel CINTERCR2 merece
destaque, por apresentar uma média bem discrepante em relacdo as demais religiGes. 1sso
provavelmente se deve aos dizimos pagos — e obrigatorios — em igrejas neopentecostais (no
caso do estudo, a Igreja Universal do Reino de Deus).

- Analise fatorial exploratdria e de consisténcia interna

Verificou-se através da aplicacédo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste
de esfericidade de Bartlett que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,743 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=437,991; gl=6), confirmando que os itens do construto eram adequados para a realizacdo
da analise fatorial.

A partir da realizacdo da analise fatorial, obtiveram-se os resultados da anéalise dos
autovalores. Na primeira extracdo, um autovalor apresentou grau de explicacdo de 71,725%
da variancia total, indicando com seguranga que 0 conjunto de varidveis possui apenas um
valor subjacente. Na sequéncia, foram avaliados os escores fatoriais. Os escores de todas as

variaveis se mantiveram acima de 0,70 (Tabela 11).

Tabela 11 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extragao
Total
CINTERCR1® 0,89
CINTERCR2 0,79
CINTERCR3 0,88
CINTERCR4 0,83

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

O valor do alpha de Cronbach para esse construto obteve o valor de 0,864, o que
demonstra um nivel satisfatorio para o construto. Percebeu-se ainda que no output gerado pelo

SPSS, que a retirada de quaisquer variaveis do construto ndo melhoraria o valor do alpha.

8 CINTERCR = Componente Interpessoal de Comportamento Religioso
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- Variavel agregada

A andlise da medida agregada apresentou resultado da média de nivel de
moderado para alto (7,36), e com um nivel de dispersdo moderado (2,17), indicando que
existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse posicionamento.

O resultado da ANOVA mostrou que ha diferenca significativa entre as religides
(F=10,612, p<0,01). A maior média observada foi para o grupo dos evangélicos, que ficou
em nivel alto (7,57) ao passo que os catolicos e espiritas apresentaram médias em um nivel
moderado (5,52 e 6,38), respectivamente. 1sso se deve, provavelmente, as doa¢des financeiras
das igrejas evangélicas dadas pelos seus fiéis e também pelos ministérios em que 0s
congregantes dessas igrejas. Em algumas igrejas neopentecostais, por exemplo, a cobranca do
dizimo é obrigatoria e baseada na renda do praticante. Isso reflete uma pecuniaria de
determinadas vertentes evangélicas, cujo foco € o crescimento dos templos e da visibilidade
da igreja (Tabela 12).

Tabela 12 - Descricao da variavel agregada

Variavel Religido Média Desvio
padréo
Catolicos 5,52 2,46
Componente Interpessoal de Comportamento Religioso Espiritas 6,38 2,89
F=10,612, p<0,01 Evangélicos 7,57 2,48
Total 6,42 2,72

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

4.2.1.3. Construto “Conservadorismo Cristao”

Esse construto parte do pressuposto que ha um comprometimento aos
pressupostos teoldgicos, antropoldgicos e epistemologicos do conservadorismo cristdo, e 0s
conservadores cristdos sdo aqueles que séo fortemente comprometidos com as crengas cristas
ortodoxas tradicionais.

Ao analisar-se as médias e 0s desvios padrdo totais na tabela 13, no tocante a
média total, percebeu-se que a varidvel CC4 apresentou média bem inferior ao valor padréo 7,
correspondendo assim ao um grau de concordancia baixo pelos respondentes da pesquisa. A
variavel CC3 também apresentou media abaixo de 7, mas, por estar proxima ao valor padréo,
pode-se considera-la como apresentando um grau de concordancia moderado. As demais
variaveis permaneceram acima da média 7 e com isso apresentaram grau de concordancia
moderado. Ja no concernente ao desvio padrdo total, percebeu-se que os valores do desvio
padrdo em todas as variaveis se encontravam acima de 3, demonstrando um alto grau de

dispersdo do construto.



75

Ao observarem-se as religides em separado, destacam-se as varidveis CC1, CC2 e
CC4 nas respostas dadas pelos espiritas. As trés médias se encontram bem abaixo de 7, com
valores para cada variavel em respectivamente 4,16, 3,82 e 4,61, 0 que mostra que, para esses
respondentes, 0 seu grau de concordancia com essas afirmativas é baixo. Destaca-se ainda a
variavel CC4 nas respostas dadas pelos catolicos, cuja média também foi bem inferior a 7,

demonstrando o baixo grau de concordancia desses respondentes a essa variavel.

Tabela 13 - Descri¢do da variavel Conservadorismo Cristdo

Variavel Religido Média Desvio

padrédo
CC1°: As pessoas devem procurar o Catolicos 8,05 2,63
perdao de Deus para desfrutarem de Espiritas 4,16 2,98
comunh&o com Ele. Evangélicos | 9,56 1,37
F = 76,665, p < 0,001 Total 7,40 3,24
CC2: Para mim Jesus era mais do que Catolicos 8,65 2,36
um grande profeta, pois era filho Gnico Espiritas 3,82 3,44
de Deus. Evangélicos | 9,69 1,27
F =93,830, p <0,001 Total 7,58 3,47
CC3: Pessoas que sofrem nesta vida Catolicos 6,52 3,27
serdo recompensadas na proxima se Espiritas 5,75 3,24
permanecerem fiéis a Deus Evangélicos | 6,51 3,99
F=0,948 p=0,389 Total 6,29 3,50
CC4: A verdade religiosa é para mim Catolicos 5,27 3,19
maior do que qualquer outra forma de Espiritas 4,61 3,26
verdade Evangélicos | 7,64 3,17
F =14,939, p < 0,001 Total 5,82 3,43
CC5: A Biblia é a mensagem de Deus Catélicos 6,14 3,24
parao homemeoqueeladizéa Espiritas 6,23 3,38
verdade Evangélicos | 9,20 1,98
F=21,889, p<0,001 Total 7,13 3,25

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Quanto aos respondentes evangélicos, quatro variaveis do construto apresentaram
média superior a 7, 0 que demonstra grau de concordancia de moderado a alto, com destaque
para as variaveis CC3, que apresentou média abaixo de 7, mas ainda assim proxima do valor
moderado, podendo ser considerada de grau de concordancia moderado; e a variavel CC2,
cuja média foi acima de 9, correspondendo, desta forma, a um grau de concordancia alto dos
respondentes a afirmativa. Curiosamente, para todos os construtos apresentados, a religido
evangélica apresentou médias mais altas que todas as outras. Isso ocorreu, provavelmente,
pelos ensinamentos excessivos nessas igrejas — principalmente pentecostais e neopentecostais
— em que a visdo de Deus é de Pai Protetor, misericordioso e capaz de dar o perddo
necessario, mas que, para isso, era importante manter-se em paz e em contato com Ele através

de oracdo e perdao, e so dessa forma pode se obter a paz e a vida eterna

® CC = Conservadorismo Cristdo
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- Andlise fatorial exploratoria

Verificou-se através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste
de esfericidade de Bartlett que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,677 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=383,889; gl=10).

A partir da realizag&o da anélise fatorial, obtiveram-se os resultados da analise dos
autovalores. Na primeira extracdo, um autovalor apresentou um razoavel grau de explicacédo
de 56,161% da variancia total, indicando com segurancga que o conjunto de variaveis possui
apenas um valor subjacente. Na sequéncia, foram avaliados os escores fatoriais, conforme
apresentado na tabela 14. O escore da varidvel CC3 foi discrepante se comparado ao valor
padrdo esperado (0,70) e, dessa forma, existiria a possibilidade de retira-lo da amostra.

Tabela 14 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extracéo
Total
cc1® 0,86
cc2 0,80
CC3 0,56
Ccc4 0,77
CC5 0,72

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Ao analisar-se o valor do alpha de Cronbach para esse construto obteve-se um
valor de 0,797, o que demonstra um nivel satisfatério para o construto. Observou-se ainda,
através do output gerado pelo SPSS, que a retirada da varidvel CC3 poderia elevar o valor do
alpha para 0,814. Embora houvesse melhora, ndo era muito significativa, de modo que se

decidiu manter a variavel na analise.

- Variavel agregada

A andlise da medida agregada apresentou resultado da média de nivel de
moderado para alto (7,36), e com um nivel de dispersdo moderado (2,17), indicando que
existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse posicionamento.

O resultado da ANOVA mostrou que ha diferenca significativa entre as religides
(F=49,976, p<0,01). A maior média observada foi para o grupo dos evangelicos, que ficou
em nivel alto (8,65) ao passo que 0s catdlicos e espiritas apresentaram médias em um nivel
moderado (7,00 e 4,82), respectivamente. Isso se deve, provavelmente, aos estudos biblicos

mais intensos realizados nas escolas dominicais e a visdo teoldgica mais intensa pregada pelas

10 cc = Conservadorismo Cristdo
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igrejas evangélicas com seus fiéis. Quanto aos espiritas, observa-se uma media mais baixa do
que as demais religides, o que pode se dever ao fato da crenca dos mesmos em uma
reencarnacao, o que difere da doutrina catolica e evangélica, onde se prega a ressurreicdo do

espirito e o ndo retorno desse ao nosso plano (Tabela 15).

Tabela 15 - Descricdo da variavel agregada

Variavel Religido Média Desvio

padréo
Catolicos 7,00 2,23
Conservadorismo Cristédo Espiritas 4,82 2,28
F=49,976, p<0,01 Evangélicos 8,65 1,62
Total 6,89 2,54

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

4.2.1.4 Construto “Bem-Estar Comunal Vivido”

As variaveis de mensuracdo utilizadas nesse construto avaliaram as relacdes
interpessoais dos respondentes com outras pessoas. Na tabela 16, estdo apresentadas as

médias e o0s desvios padrdo totais e por religido.

Tabela 16 - Descricdo da variavel Bem-estar comunal vivido por religido

Variével Religido Meédia Desvio
padrao
11, . Catolicos 8,64 1,50
BECV1™: Pessoalr;:re:]rz)tre,p g?s;Ld?:S%Zs;ré\;cs).lver uma relacdo de Espir,lt_as 8.30 212
F = 0,494, p= 0,611 Evangélicos 8,51 2,14
o Total 8,50 1,90
Catolicos 7,27 2,25
BECV?2: Eu costumo perdoar as pessoas quando sou ofendido. Espiritas 7,45 2,33
F = 10,689, p< 0,001 Evangélicos | 8,85 1,70
Total 7,82 2,22
. Catolicos 6,79 2,14
BECV3: Pessoalmente, gg:;tér;;? ter confianga em outras Espir,i tes 704 221
F = 0,372, p= 0,690 Evangélicos | 7,08 2,06
T ’ Total 6,95 2,13
Catolicos 9,43 1,29
BECV4: Pessoalmente, costumo respeitar outras pessoas. Espiritas 7,70 2,98
F =19,444, p< 0,001 Evangélicos | 9,62 0,78
Total 8,99 2,02

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Com relacdo as médias totais por variavel, percebeu-se que as variaveis BECV1,
BECV2 e BECV4 obtiveram médias totais superiores a 7, sendo consideradas como tendo um
nivel moderado de concordancia. Apenas a varidvel BECV3 apresentou média inferior a 7,

mas ainda assim muito préxima do valor considerado moderado, o que indica ainda um valor

1 BECV = Bem-estar comunal vivido
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moderado de concordancia com essa afirmacdo. Isso demonstra que, em geral, as pessoas
apresentam um comportamento comunal de nivel moderado, informando possuirem um bom
grau de relacionamento com o proximo.

No que diz respeito ao desvio padrdo geral do construto, observou-se que a
variavel BECV1 apresentou uma baixa disperséo, ao passo que as varidveis BECV2, BECV3
e BECV4 apresentaram um desvio padrdo entre 2 e 3, 0 que representa uma dispersao
moderada. Em geral, isso indica que ha um nivel de concordancia moderado dos respondentes
em relacdo as afirmacoes.

Na analise por religido, os resultados da ANOVA mostraram que houve, em duas
variaveis (BECV2 e BECV4), diferencas por religido (a p<0,001), e, em duas outras (BECV1
e BECV3) ndo houve diferenca (p>0,05). Nos itens em que houve diferenca, observou-se que
as maiores médias foram aquelas do grupo dos evangélicos. Isso se deve possivelmente ao
fato da formacdo das escolas biblicas dominicais e ao fato de as pessoas evangélicas estarem
sempre presentes aos cultos e viverem de fato a sua religido, desde 0 momento em que se

engajam em uma igreja.

- Analise fatorial exploratdria e de confiabilidade

Para os procedimentos de analise fatorial exploratoria, verificou-se, inicialmente,
0 teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. O KMO foi de
0,703 e o teste de esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-
quadrado a p<0,001 (X°=99,635; gl=6), 0 que demonstrou que os itens eram adequados para a
realizacdo da analise fatorial.

A variancia extraida para um sé fator foi de 0,4857, ou seja, 0 construto em um
fator explica 48,572% da variancia total. Isto ndo sinaliza uma boa adequacdo da extragéo,
uma vez que esse valor deve estar acima dos 50%, no entanto o valor observado estd muito
proximo desse limite, de modo que é possivel entender que a medigdo em um fator esta

adequada.

Tabela 17 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extracéo
Total
BECV1* 0,75
BECV2 0,77
BECV3 0,75
BECV4 0,48

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

12 BECV = Bem-estar comunal vivido
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A tabela 17 apresenta os escores fatoriais, cujo resultado da varidvel BECV4 se
apresenta abaixo da margem estipulada (acima de 0,7), sinalizando uma possivel ndo
adequacao da variavel dentro do estudo. Em seguida, foi extraido o coeficiente alpha de
Cronbach para medicéo da confiabilidade por consisténcia interna. O valor obtido foi de 0,637
demonstrando um nivel ainda adequado de confiabilidade do conjunto de itens para
mensuracdo do construto. Percebeu-se ainda que no output gerado pelo SPSS, a retirada de
qualquer variavel ndo resultaria em melhoras significativas no valor do coeficiente. Logo,

foram mantidas as analises com os 4 itens.

- Variavel agregada

Na analise da medida agregada, o resultado que esta indicado na tabela 18,
apresentou uma média de nivel de moderado para alto (7,97), e com um nivel de dispersédo
baixo (1,47), indicando que existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse
posicionamento. O resultado da ANOVA mostrou que ha diferenca significativa entre as
religides (F=4,666, p<0,05). A maior média observada foi para o grupo dos evangélicos, que
ficou em nivel alto (8,41) ao passo que 0s catdlicos e espiritas apresentaram médias em um

nivel moderado (7,89 e 7,61), respectivamente.

Tabela 18 - Descricdo da variavel agregada

Variavel Religiao Média Desvio

padrao
Catolicos 7,89 1,33
Bem-estar comunal vivido Espiritas 7,61 1,75
F=4,666, p<0,05 Evangélicos 8,41 1,27
Total 7,97 1,47

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Isso se deve, provavelmente, ao fato de os evangélicos, em seus cultos e escolas
dominicais, serem constantemente ensinados de forma doutrindria a entender e seguir de
forma mais categorica os ensinamentos da Biblia, conforme estdo, pois este é visto como a

prépria palavra do Senhor e deve ser seguida.

4.2.1.3. Construto “Bem-estar transcendental vivido”

Nesse construto foi avaliada a relacédo de cada individuo com algo ou alguém além
do nivel humano, tal como uma forca cdsmica, uma realidade transcendental ou Deus,
envolvendo fé e adoracdo a um tipo de mistério do universo (CHOWDHURY; FERNANDO,

2012). Na tabela 19, verificou-se a média e o desvio padréo totais e por religido. Observou-se
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que, no concernente a media total, as variaveis BETV1 e BETV4 apresentaram um alto nivel
de concordéncia, o que fortalece a ideia acerca da importancia do relacionamento pacifico e
duradouro com Deus — nesse caso, por serem religides cristas. A variavel BETV3 apresentou
uma média abaixo de 7, mas, ainda assim, pode ser considerado com nivel de concordancia
moderado devido a proximidade do resultado. As varidveis BETV 2 e BETV 5 apresentaram
médias acima de 7, o que corresponde a um nivel de concordancia intermediéria as
afirmativas.

No que diz respeito ao desvio padrdo total das variaveis do construto, BETV1,
BETV2, BETV4 e BETV5 apresentaram um desvio padrdo entre 2 e 3, 0 que representa uma
dispersdo moderada, e a varidvel BETV3 apresentou uma dispersdo alta. Essa dispersdo pode
ser explicada ao observarmos na tabela abaixo o desvio-padrdo e a média das respostas dadas
pelos respondentes catdlicos.

Ao observar-se por religido, na religido catdlica, a variavel BETV3 apresentou
média inferior a 7, estando bem distante desse indice, o que representa um grau de
concordancia baixo com essa afirmacdo. E possivel imaginar que esse resultado tenha
ocorrido devido ao nimero de pessoas que, no Brasil, dizem-se catdlicas, mas se encontram

ndo praticantes dessa religido.

Tabela 19 - Descri¢do da variavel Bem-estar transcendental vivido

Variével Religido Meédia Desvio

padrao
~ Oli A4 2,07

BETV1™: Pessoalmente, costumo desenvolver uma relagdo Catq c0s 8,43 0
. Espiritas 8,05 2,47
pessoal com Deus (ou o Divino). A
F =2325 p=0,101 Evangélicos | 8,90 1,87
T ’ Total 8,47 2,15
) x u Catolicos 7,19 2,58
BETV2: Costumo desenvolve_r uma relacéo de adorag¢do com o Espiritas 6.8 314
Criador. Evangélicos | 9,05 1,92
F=12720,p<0,001 Total | 7,69 273
. o . , Catolicos 5,92 3,40
BETV3: Consigo desenvolve_r uma unidade’ com Deus (ou o Espiritas 6,82 2.74
Divino) Evangélicos | 8,16 2.35
F=10078,p<0,001 Total | 6,89 3,05
Oli 7 2
BETV4: Pessoalmente, costumo ter uma relacéo de paz com Catq c0s 8,73 ,06
. Espiritas 7,27 2,77
Deus (ou o Criador). -

F = 10,073, p < 0,001 Evangélicos | 8,95 1,77
T ’ Total 8,38 2,31
. ~ . Catdlicos 8,14 2,71
BETV5: Pessoalmente, costumo fazer orag@es para o Criador. Espiritas 6,45 3.25
_ Evangélicos | 8,89 2,22
F=1211,p<0001 Total | 7,89 2,90

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

13 BETV = Bem-estar transcendental vivido
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Ao avaliar-se a religido espirita, as varidveis BETV2, BETV3 e BETV5
apresentaram meédia inferior a 7, apesar de muito proximas, o que ainda faz com que se tenha
um grau de concordancia moderado devido a proximidade de valor com o valor padréo.

Quando observada a religido evangélica, vé-se que as médias sdo todas
consideravelmente bem acima de 7, com énfase na BETV2 (Costumo desenvolver uma
relacdo de adoracdo com o Criador), cujo media maior que 9 representa um alto grau de
concordancia com a afirmativa. E possivel imaginar que esse dado tenha ocorrido devido as
religides pentecostais e neopentecostais respondentes. Mais uma vez, curiosamente, 0S
espiritas se apresentaram discrepantes em suas médias, devendo-se, provavelmente, ao fato
dessa religido/doutrina religiosa basear-se em uma forte presenca de estudo, tendo bases
solidas no raciocinio, sendo a sua fé mais racional e sem arroubos, como nas religiGes

catdlicas (principalmente a carismatica) e evangélicas (com foco nas igrejas neopentecostais).

- Analise fatorial exploratoria e de consisténcia interna

Por conseguinte, de acordo com o0s procedimentos para a analise fatorial
exploratdria, verificou-se o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de
Bartlett. O teste KMO foi alcancado o valor de 0,809 e o teste de esfericidade de Bartlett
mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001 (X*=431,170; gl=10), o
que demonstrou que os itens eram adequados para a realizacdo da andlise fatorial.

A partir disso, com a realizacdo da analise fatorial, a tabela abaixo apresenta os
resultados da andlise de autovalores. Averiguou-se, a partir dos autovalores, na primeira
extracao, a existéncia de um autovalor com grau de explicagéo de 63,518% da variancia total,
0 que indicou com maior seguranca que 0 conjunto de variaveis possui apenas um fator
subjacente. A partir disso, foram avaliados os escores fatoriais (Tabela 20), o que permitiu
verificar que todas as variaveis desse construto apresentavam escores acima de 0,70, o que

confirmou que todas as variaveis sdo necessarias e apropriadas ao instrumento.

Tabela 20 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extracéo
Total
BETV1Y* 0,82
BETV2 0,83
BETV3 0,73
BETV4 0,79
BETV5 0,81

14 BETV = Bem-estar transcendental vivido
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)
Na sequéncia, foi extraido o coeficiente alpha de Cronbach para medicdo da

confiabilidade por consisténcia interna. O valor obtido foi de 0,849, o que demonstra um nivel
satisfatorio para o construto Percebeu-se ainda que no output gerado pelo SPSS, a retirada de
qualquer variavel ndo resultaria em melhoras no valor do coeficiente. Isso comprovou o grau

de consisténcia interna das variaveis e fortaleceu o construto.

- Variavel agregada

Na analise da medida agregada, o resultado que esta indicado na tabela 21,
apresentou uma média de nivel de moderado para alto (7,88), e com um nivel de dispersao
moderado (2,09), indicando que existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse

posicionamento.

Tabela 21 - Descricdo da variavel agregada

Variavel Religido Média Desvio
padréo
Catélicos 7,71 2,11
Bem-estar transcendental vivido Espiritas 7,10 2,10
F=11,211, p<0,01 Evangélicos 8,80 1,69
Total 7,88 2,09

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

O resultado da ANOVA mostrou que ha diferenca significativa entre as religides
(F=4,666, p<0,01). A maior média observada foi para o grupo dos evangélicos, que ficou em
nivel alto (8,41) ao passo que os catdlicos e espiritas apresentaram médias em um nivel
moderado (7,71 e 7,09), respectivamente. Isso se deve, provavelmente, a pratica religiosa
intensa que as igrejas evangélicas possuem através dos cultos e escolas dominicais de estudos

biblicos, além dos ministérios e missoes.

4.2.2. Construtos de ética

Os construtos de ética foram analisados a luz dos estudos realizados por Muncy e
Vitell (2005), cuja escala serviu como pardmetro de anélise para os itens desse construto,

divididos em cinco subitens, tal qual sera descrito abaixo.

4.2.2.1 Beneficio ativo da acéo ilegal

Nesse construto, foram analisadas as varidaveis referentes ao beneficio do

consumidor em uma acdo antiética, na qual o0 mesmo participa de forma ativa. Por exemplo,
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comer algo em um restaurante e sair sem pagar a conta.

Ao se observarem as médias e os desvios padrdo totais do construto, conforme
exposto na tabela 22, percebeu-se que as médias de todas as varidveis se mantiveram abaixo
da media padrdo para o construto. Quanto ao desvio padrédo total permaneceu abaixo de 2 nas
variaveis BA2, BA3 e BA4, o que demonstra um grau de disperséo baixo quanto as respostas.
A variavel BA1, entretanto, apresentou grau de dispersdo moderado, apresentando valor do

desvio padrédo entre 2 e 3.

Tabela 22 - Descricdo da variavel Beneficio ativo da acdo ilegal

Variavel Religido Media Desvio

padréo
T . Catolicos 2,18 2,48

BA1": Mudar as indicacdes de preco de mercadoria em uma -
loja de varejo para requerer um preco menor Espiritas 121 0,97
) 208 p 0,032 | Evangélicos | 2,08 2,65
T ' Total 1,87 2,24
. Catolicos 1,18 1,07
BB e " | B | 107 | 020
liyets ; e Evangélicos | 1,13 0,90
T ' Total 1,13 0,85
] . . . Catolicos 1,43 1,59
BAS3: Relatar a uma §eguradora que um !ter_n perdido foi furtado, Espiritas 113 0.61
SO para recolher o prémio. -
F = 0,922, p = 0,400 Evangélicos | 1,36 1,38
T ' Total 1,32 1,30
BA4: Dar a um funcionario a informagéo enganosa do prego de C;toilrli(t:;): 1;'2 1;’2
um item que ndo tem preco indicado, para obter beneficio. P - ' '

F = 0,110, p = 0,896 Evangélicos | 1,30 1,40
T ' Total 1,35 1,35

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Ao analisarem-se os valores por religido, percebeu-se que as médias em todas as
religibes e variaveis do construto permaneceram abaixo de 7, indicando um baixo grau de
concordancia dos respondentes com as variaveis do construto, os quais acreditam que essas
acOes sdo vistas como ndo corretas. Quanto aos desvios padrdo, observou-se que, em sua
maioria, 0s valores permaneceram abaixo de 2, significando um baixo grau de dispersdo entre
as variaveis. Apenas duas religides — catolicos e evangélicos — apresentaram valores entre 2 e

3 na variavel BA1, representando um grau de dispersao moderada.

- Analise fatorial exploratdria e de consisténcia interna
Verificou-se através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste
de esfericidade de Bartlett que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,600 e o teste de

esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001

> BA = Beneficio Ativo da Agdo Ativo



84

(X?=186,391; gl=6). A partir desses dados, podemos inferir que a escala néo parece captar
com precisdo as nuances do construto apresentado.

A partir da realizacdo da andlise fatorial, obteve-se os resultados da anélise dos
autovalores, 0s quais sao apresentados na tabela a seguir . Na primeira extracdo, um autovalor
apresentou um razoavel grau de explicacdo de 52,509% da variancia total, indicando com
seguranga gue 0 conjunto de varidveis possui apenas um valor subjacente.

Na sequéncia, foram avaliados os escores fatoriais. As variaveis BA1 e BA4
apresentaram escores discrepantes do esperado como valor padrdo (0,70) conforme

apresentado na tabela 23.

Tabela 23 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extracao
Total
BA1% 0,21
BA2 0,69
BA3 0,76
BA4 0,44

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Ao analisar-se o valor do alpha de Cronbach para esse construto obteve-se um
valor de 0,563, o que demonstra um nivel insatisfatorio para o construto. Observou-se ainda,
através do output gerado pelo SPSS, que a retirada da variavel BA1 poderia elevar o valor do
alpha para 0,722. Entretanto, no intuito de manter o padrdo da escala original, o item néo foi

retirado da escala.

- Variavel agregada

Na andlise da medida agregada, o resultado que estd indicado na tabela 24,
apresentou uma media de nivel baixo (1,36), e com um nivel de dispersdo também baixo
(0,95), indicando que ndo existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse

posicionamento.

Tabela 24 - Descricdo da variavel agregada

Variavel Religido Média Desvio

padréo
Catolicos 1,47 1,06
Beneficio ativo da acdo ilegal Espiritas 1,17 0,47
F=1,659, p=0,193 Evangélicos 1,40 1,11
Total 1,36 0,95

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

16 BA = Beneficio Ativo da Agdo Ativo
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O resultado da ANOVA mostrou que ndo existe diferenca significativa entre as
religides (F=1,659, p=0,193). As médias entre as religides permaneceram semelhantes entre
as trés. Isso se deve provavelmente ao fato de as trés religides enxergarem da mesma forma as

afirmativas, independentemente de suas crengas e ensinamentos religiosos.

4.2.2.2 Beneficio passivo da acao ilegal

O beneficio passivo da acdo ilegal corresponde a agdes em que o consumidor €
beneficiado por alguma espécie de erro do vendedor, tal como passar o troco errado e nisso o
mesmo acaba se beneficiando indiretamente com a agéo.

Com a andlise das médias e dos desvios padrdo totais do construto, percebeu-se
que todas as médias apresentaram valores abaixo de 7. Em seguida, com a andlise do desvio
padrdo total das varidveis, foi percebido que as varidveis BPAI1 e BPAI3 apresentaram
valores abaixo de 2, 0 que demonstra que o grau de dispersdo dessas variaveis foi baixo; ja as
varidveis BPAI2 e BPAI4 apresentaram valores entre 2 e 3, apresentando um grau de
dispersdo moderado (Tabela 25). Quando analisada a tabela por religido, observa-se que todos
as varidveis do construto apresentaram médias abaixo de 7, enfatizando o grau de
concordancia baixo com todas as afirmativas do construto. Destacaram-se nesse perfil as

variaveis BPAIL1 e BPAI3, com as médias mais baixas de todo o construto.

Tabela 25 - Descricdo da variavel Beneficio passivo da acéo ilegal

Variavel Religido Média Desvio

padrao
Catolicos 1,66 1,64
BPAI1'": Receber um troco além do valor devido e ndo dizer nada. Espiritas 1,23 0,69
F =3,359, p <0,05 Evangélicos | 1,20 0,79
Total 1,39 1,20
BPAI2: Em caso de mudancga para uma nova residéncia, encontrar Catolicos 6,25 2,82
um sinal de TV a cabo ainda conectado e usa-lo, em vez de se Espiritas 6,04 2,74
inscrever e pagar por ele. Evangélicos | 5,20 2,90
F=2,522,p=0,083 Total 5,86 2,84
. . . Catolicos 2,34 2,07
BPAI3: Mentir sobre a Idﬁtrfad;azzgggm?' pra ele pagar menos em Espir,it_as 1.82 2.08
F =3,702,p<0,05 Evangélicos | 1,46 1,48
T ’ Total 191 1,93
Catolicos 2,43 2,31
BPAI4: Nao dizer nada quando um gar¢com erra a conta a seu favor. Espiritas 2,48 2,72
F=2,239,p=0,109 Evangélicos | 1,67 2,14
Total 2,21 2,40

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
Quanto ao desvio padrado, observou-se que o valor na variavel BPAI1 em todas as

religides se encontra abaixo de 2, 0 que representa um grau de dispersdo baixo com relagéo a

7 BPAI = Beneficio Passivo da Acéo llegal
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variavel. Nas variaveis BPAI2 e BPAI4, os valores do desvio padrdo se encontraram entre 2 e
3 representando um grau de dispersdo moderado.

E interessante notar que, na variavel BPAI3, os evangélicos apresentaram um
desvio padrdo abaixo de 2, 0 que indicou um grau de dispersao baixo com relacao a variavel,
as outras religides nessa variavel apresentaram valores entre 2 e 3. A partir disso, percebeu-se
que ndo ha grandes diferencas entre as religides, indicando que, para as variaveis desse
construto, ndo ha variacdo significativa a partir das religiGes, que apresentaram 0 mesmo

comportamento.

- Analise fatorial exploratoria e de consisténcia interna

Através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
esfericidade de Bartlett se verificou que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,613 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=68,025; gl=6). Sendo assim, podemos inferir que a escala ndo parece captar com precisio

as nuances do construto apresentado.

Tabela 26 - Matriz de escores de informacao

VA Escores por extracéo
Total
BPAI1*® 0,798
BPAI2 0,164
BPAI3 0,729
BPAI4 0,714

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Realizando-se a analise fatorial, o resultado dos autovalores, na primeira extracéo,
indicou um razoavel grau de explicacdo de 42,625% da variancia total. Em seguida, foram
avaliados os escores fatoriais. A variavel BPAI2 apresentou escore discrepante do esperado
como valor padréo (0,70). Isso se deve possivelmente ao fato de as pessoas respondentes ndo
conseguirem enxergar de maneira clara como isso poderia ocorrer, visto que o sinal da TV a
cabo é desligado tdo logo a pessoa se muda (Tabela 26).

Através da extracdo do valor do alpha de Cronbach para esse construto, verificou-
se um valor de 0,408, o que demonstra um nivel insatisfatorio para o construto. Observou-se
ainda, através do output gerado pelo SPSS, a retirada de quaisquer variaveis da amostra ndo
resultariam em melhorias considerdveis no valor do coeficiente alpha. Entretanto, no intuito

de manter o padrdo da escala original, o item n&o foi retirado da escala.

18 BPAI = Beneficio Passivo da Acéo llegal
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- Variavel agregada

Na andlise da medida agregada, o resultado que estd indicado na tabela 27,
apresentou uma media de nivel baixo (2,09), e com um nivel de dispersdo também baixo
(1,30), indicando que ndo existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse
posicionamento.

O resultado da ANOVA mostrou que ha diferenca significativa entre as religides
(F=5,380, p<0,005). As médias entre as religides permaneceram semelhantes entre as trés.
Isso se deve possivelmente ao fato de as trés religides enxergarem da mesma forma as

afirmativas, independentemente das crencas e ensinamentos religiosos apreendidos.

Tabela 27 - Descricao da variavel agregada

Variavel Religido Média Desvio
padréo
Catolicos 2,41 1,46
Beneficio passivo da agdo ilegal Espiritas 2,11 1,32
F=5,380, p<0,005 Evangélicos 1,69 0,94
Total 2,10 1,30

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

4.2.2.3. Construto “Beneficio ativo da aciao duvidosa”

O beneficio ativo da acdo duvidosa implica na participacdo ativa do consumidor
em praticas questionaveis, mas estas ndo sdo necessariamente percebidas como ilegais ou
antiéticas. Na tabela 27, foram analisadas as médias e os desvios padrdo do construto por
religido e total. Quando observadas as médias totais das variaveis, todas estas apresentaram
médias inferiores a 7, demonstrando que a vista dos respondentes as afirmativas apresentadas,
conforme Muncy e Vitell (2005), sdo totalmente erradas.

No concernente ao desvio padrdo total, as variaveis BAAD1, BAAD2 e BAAD3
apresentaram desvio padrdo com valores entre 2 e 3, 0 que representa um grau de dispersao
moderado entre as variaveis. Ja a varidvel BAAD4 apresentou valor abaixo de 2, indicando
um grau de dispersdo baixo entre as variaveis.

Quando analisadas as religides em separado, observou-se que todas as religifes
apresentaram medias abaixo de 7, considerando erradas as agdes. Com relacdo ao desvio
padrdo, na variavel BAAD2, os espiritas obtiveram um valor acima de 3, ocasionando um alto
grau de dispersdo da variavel para essa religido. Ja a variavel BAAD4 apresentou nas religides

catdlica e evangélica um desvio padrdo abaixo de 2, o que significa um baixo grau de
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dispersdo da variavel nesses dois casos. Para o restante das religifes e das variaveis, 0s
valores do desvio padrdo se mantiveram entre 2 e 3, representando um grau de disperséo

moderado entre as variaveis.

Tabela 28 - Descricdo da variavel Beneficio ativo da acdo duvidosa por religido

Variavel Religigo Média Desvio
padrao
Catolicos 2,88 2,54
BAAD1": Usar um cupom de beneficio que nio era seu. Espiritas 3,11 3,00
F =2,814, p = 0,062 Evangélicos | 2,05 2,22
Total 2,69 2,61
Catolicos 2,58 2,31

BAAD?2: N&o dizer toda a verdade em uma declarac¢do de imposto

de renda. EEspl'r’iIt_as ggg ggg
_ vangélicos , ,
F=4.847,p <0009 Total 2,70 2,73
I . Catolicos 2,94 2,57
BAAD3: N&o dizer a verdade,ao negociar o preco de um Espiritas 3.16 2.92
automovel. -
F=1519, p=0221 Evangélicos | 2,34 2,49
Total 2,81 2,66
Catolicos 1,87 1,71
BAAD4: Usar um cupom expirado para adquirir mercadorias. Espiritas 2,27 2,55
F =2,855, p=0,060 Evangélicos | 1,44 1,20
Total 1,85 1,89

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Curiosamente, os espiritas apresentaram uma média maior do que a das demais
religides, indicando que estes, provavelmente, ndo enxergam essas acOes de forma téo
prejudicial como os catdlicos e os evangélicos, sendo passivel de se observar mais claramente

esse fendmeno dentro dessa religido/doutrina religiosa especifica.

- Analise fatorial exploratdria e de consisténcia

Através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) e o teste de
esfericidade de Bartlett se verificou que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,753 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=163,513; gl=6). Sendo assim, podemos inferir que a escala é capaz de captar com
precisdo as nuances do construto apresentado.

Ao partir para a analise fatorial, o resultado dos autovalores apresentou, na
primeira extracdo, um valor de 56,562% para a variancia total, implicando em um grau de
explicacdo seguro e que indicou que o conjunto de varidveis possuia apenas um valor
subjacente.

Na analise dos escores fatoriais, confirmou-se que os valores das variaveis se

¥ BAAD = Beneficio ativo da agdo duvidosa
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encontraram todos dentro do valor esperado (0,70), indicando que estas se encontram
adequadas para o estudo, ndo havendo a necessidade de remocéo de dados (Tabela 29).

Tabela 29 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extragao
Total
BAAD1% 0,72
BAAD2 0,73
BAAD3 0,74
BAAD4 0,81

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

O valor do alpha de Cronbach extraido nesse construto apresentou um valor de
0,728, confirmando-se como satisfatorio para o construto. Observou-se ainda, através do
output gerado pelo SPSS, a retirada de quaisquer varidveis da amostra ndo resultariam em

melhorias consideraveis no valor do coeficiente alpha.

- Variavel agregada

Na analise da medida agregada, o resultado que esta indicado na Tabela 30,
apresentou uma média de nivel baixo (2,49), e com um nivel de dispersdo também baixo
(1,84), indicando que ndo existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse

posicionamento.

Tabela 30 - Descricao da variavel agregada

Variavel Religi&o Média Desvio
padréo
Catolicos 2,55 1,65
Beneficio ativo da agdo duvidosa Espiritas 3,01 2,31
F=5,000, p<0,008 Evangélicos 1,96 1,42
Total 2,50 1,84

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Na analise do resultado da ANOVA verificou-se que ha diferenca significativa
entre as religides (F=5,000, p<0,008). As médias entre as religibes permaneceram
semelhantes entre as trés. 1sso se deve possivelmente ao fato de as trés religiGes enxergarem
da mesma forma as afirmativas, independentemente das crencas e ensinamentos religiosos de

cada uma das religides estudadas.
4.2.2.4. Construto “Acdes ativas e reciclagem”

Acdes socioambientais ativas sdo analisadas sob a luz desse construto, no qual

2 BAAD = Beneficio ativo da agdo duvidosa
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acOes de reciclagem e consumo ambientalmente responsavel vistas como acles éticas e
responsaveis. Na Tabela 31, foram analisadas as médias e os desvios padrdo do construto por
religido e total.

Tabela 31 - Descricdo da variavel A¢es ativas e reciclagem

Variavel Religido Média Desvio

padrao

AAR1%: Comprar produtos rotulados como ‘ambientalmente Catolicos 2,426 0,276

corretos’, mesmo se eles ndo funcionam tdo bem quanto os produtos Espiritas 1,865 0,249

concorrentes. Evangélicos | 2,551 0,327

F =10,463, p < 0,001 Total 2,432 0,175

. . . . . Catolicos 1,931 0,220

AAR2: Comprar algo feito dmear:l'a(t;rr?ls reciclados, ainda que seja Esp|'r,it_as 2,640 0.353

F = 2,629, p = 0,075 Evangélicos | 2,995 0,383

T ’ Total 2,533 0,182

. Catolicos 2,573 0,293

AAR3: Comprar soment~e de empresas que possuem registro da Espiritas 2,435 0.325

protecdo ao meio ambiente. -

F = 1,026, p = 0,149 Evangélicos | 3,165 0,405

Total 2,750 0,197

Catolicos 3,055 0,348

AARA4: Reciclar materiais como latas, garrafas, jornais, etc. Espiritas 3,480 0,465

F=4,499, p<0,012 Evangélicos | 3,763 0,482

Total 3,474 0,249

. . Catolicos 3,240 0,369

AARS: Retornar a uma loja engggcaorbprg[flgo gue o caixa, por engano, Espir,it_as 4.230 0,565

F = 8,148, p < 0,001 Evangélicos | 3,852 0,493

T ’ Total 3,877 0,278

- . Catolicos 3,404 0,388

AARG: Corrigir uma conta qui;\(l)(ljr(?alculada de forma errada a seu EEspl’r,iIt_as gggg 8233
_ vangélicos , ,

F=0.050,p <0951 Total | 3518 0,253

Catolicos 2,683 0,306

AART: Dar gorjeta adicional a um garcom ou garconete. Espiritas 2,551 0,341

F=0,467, p <0,627 Evangélicos | 2,868 0,367

Total 2,699 0,194

« x Catolicos 3,038 0,346

AARS: N&do comprar produtoes rr(]:isrgg;%rsss-as que néo tratam bem a seus Esp|’r,it_as 2,803 0.375

F = 0,880, p = 0,416 Evangélicos | 3,069 0,393

T ' Total 2,980 0,214

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

As medidas totais das variaveis do construto apresentaram todas médias inferiores
a 7. Ja as médias por religido apresentaram padrdo das médias totais discrepantes, tambem
inferiores a 7. No concernente ao desvio padrdo total, as variavel se apresentaram, em sua
maioria, com valores entre 2 e 3, considerados médios. Destaca-se a variavel AAR5, que
apresentou valores acima de 4, considerados altos.

Quando analisadas as religides em separado na tabela acima, observou-se que

todas as religibes apresentaram medias abaixo de 7. Com relacdo ao desvio padrdo, na

2L AAR = AcBes ativas e reciclagem
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variavel BAAD?2, os espiritas obtiveram um valor acima de 3, ocasionando um alto grau de
dispersdo da variavel para essa religido.

No tocante ao desvio padrdo total e por religido, ambos apresentaram o0 mesmo
comportamento, com valores menores que 2, o que indica um grau baixo de dispersdo das
variaveis. Ocorreram diferencas entre as religides, dando-se destaque a variavel AAR5, cujos

desvios padrao dos evangélicos e espiritas foram mais altos do que os catdlicos.

- Analise fatorial exploratdria e de consisténcia interna

Através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) e o teste de
esfericidade de Bartlett se verificou que o valor alcangado pelo KMO foi de 0,680 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=200,389; gl=28). Sendo assim, podemos inferir que a escala é ndo capaz de captar com

precisdo as nuances do construto apresentado.

Tabela 32- Matriz de escores de informacao

VA Escores por extracéo

Total

AAR1% 0,61
AAR2 0,53
AAR3 0,67
AAR4 -0,52
AAR5 0,78
AARG6 0,34
AAR7 0,33
AARS 0,39

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Ao partir para a analise fatorial, o resultado dos autovalores apresentou, na
primeira extragdo, um valor de 29,370% para a variancia total, o que sinaliza a necessidade de
aplicagédo de outros procedimentos no sentido de melhorar esse resultado.

Ja no tocante a analise dos escores fatoriais, verificou-se que apenas um dos
valores das variaveis se encontrou dentro do valor esperado (0,70), a varidvel AAR5. O
restante das variaveis apresentou valores abaixo da média, destacando-se a variavel AAR4
pelo seu valor negativo, indicando que estas variaveis necessitam de adequacao para o estudo
e a realidade brasileira (Tabela 32).

O valor do alpha de Cronbach extraido nesse construto apresentou um valor de

0,450, confirmando-se como insatisfatorio para o construto. Observou-se ainda, através do

22 AAR = AcBes ativas e reciclagem
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output gerado pelo SPSS, a retirada da varidvel AAR4 melhoraria o valor de alpha para
0,613, mas, ainda assim, o valor permaneceria insatisfatério para o construto. Entretanto, no

intuito de manter o padréo da escala original, o item nao foi retirado da escala.

- Variavel agregada

Na andlise da medida agregada, o resultado que estd indicado na Tabela 33,
apresentou uma meédia de nivel moderado (6,81), e um nivel de dispersdo também moderado
(2,33), indicando que existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse posicionamento.

Tabela 33 - Descricao da variavel agregada

Variavel Religido Média Desvio

padréo
Catolicos 7,46 1,89
Ac0es ativas e reciclagem Espiritas 5,97 2,23
F=7,033, p<0,001 Evangélicos 6,79 2,70
Total 6,82 2,34

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Na analise do resultado da ANOVA verificou-se que ha diferenca significativa
entre as religides (F=7,033, p<0,001). Destaca-se a média apresentada pela religido catolica
(7,45), que ndo apresenta uma grande diferenca da média apresentada pelos evangélicos
(6,79). Isso se deve provavelmente, na igreja evangélica, ao processo de reciclagem e
reutilizacdo do lixo ocorrido dentro da Igreja Universal do Reino de Deus e pelo pensamento

que se incute nas igrejas catolicas através das campanhas da fraternidade.

4.2.2.5. Construto “Nem prejudica, nem polui”

O construto “nem prejudica, nem polui” consiste em ac¢des que, aparentemente,
parecem ndo causar nenhum dano a qualquer pessoa, mas que, de fato, causam-nos, como, por
exemplo, a pirataria de softwares e CDS/DVDS. As pessoas que fazem esse tipo de acdo ndo
conseguem (ou ndo querem) enxergar que, por tras disso, algo ou alguém é prejudicado.

Na Tabela 34, foram analisadas as médias e os desvios padrdo do construto por
religido e total, cujo comportamento das médias totais e por religido apresentaram 0 mesmo
perfil, com valores inferiores a 7. No concernente ao desvio padréo total, as variaveis NPNP2
e NPNP4 apresentaram valores para o desvio padrdo acima de 3, inferindo um grau de
dispersdo alto entre as varidveis. As outras duas varidaveis, NPNP1 e NPNP3, obtiveram
valores entre 2 e 3, indicando um grau de dispersdo moderado entre as variaveis. Relacionado

as religides, as variaveis se comportaram com grau de dispersdo variando entre moderado e
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Tabela 34 - Descricao da variavel Nem prejudica nem polui

Variavel Religido Média Desvio
padréo
Cat6licos 4,96 2,90
NPNP1%: Gravar um filme a partir da televiséo. Espiritas 5,73 3,08
F=1,281,p=0,280 Evangélicos | 5,62 3,25
Total 5,39 3,07
. . x Cat6licos 5,27 2,68
NPNP2: Copiar um software ou jogos de computador e ndo pagar Espiritas 5,20 2.94
os direitos. -
F = 2488, p = 0,086 Evangélicos | 4,25 3,10
Total 4,93 2,91
Catdlicos 6,52 2,39
NPNP3: Gravar um CD em vez de compra-lo. Espiritas 5,50 3,09
F =4,853, p <0,009 Evangélicos | 5,08 3,01
Total 577 2,86
. . . . Catdlicos 5,62 3,10
NPNP4: Retornar uma mercagdoosg-depms de experimentar e ndo EEspl'r’iIt_as 322 gij
_ z vangélicos , ,
F=2109,p=0124 Total 5,06 3,27
- Catdlicos 4,38 2,42
NPNP5: Comprar pro%;gz;slj:{é?ﬁgic;s- em vez de comprar as Espl'r,it_as 4.98 2.82
F = 1,556, p = 0,214 Evangélicos | 4,15 2,74
T ’ Total 4,48 2,65

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

- Analise fatorial exploratoria e de consisténcia interna

Através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
esfericidade de Bartlett se verificou que o valor alcancado pelo KMO foi de 0,700 e o teste de
esfericidade de Bartlett mostrou significancia estatistica do valor do qui-quadrado a p<0,001
(X?=164,584; gl=10). Sendo assim, podemos inferir que a escala é capaz de captar com

precisdo as nuances do construto apresentado de forma satisfatoria.

Ao partir para a analise fatorial, o resultado dos autovalores apresentou, na
primeira extracdo, um valor de 44,167% para a variancia total. No concernente a analise dos
escores fatoriais, verificou-se que dois valores das variaveis se encontraram abaixo do valor

esperado — a variavel NPNP1 e NPNP4. O resto das variaveis apresentou valores acima do

valor esperado (Tabela 35).

Tabela 35 - Matriz de escores de informacéo

VA Escores por extragao
Total
NPNP1% 0,55

2 NPNP = Nem prejudica, nem polui

2 NPNP = Nem prejudica, nem polui
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NPNP2 0,83
NPNP3 0,76
NPNP4 0,33
NPNP5 0,73

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

A partir da extracdo do valor do alpha de Cronbach extraido, tem-se um valor
de 0,644, confirmando-se como insatisfatorio para o construto. Observou-se ainda, através do
output gerado pelo SPSS, a retirada da variavel NPNP4 melhoraria o valor de alpha para
0,701, satisfazendo as necessidades do construto. Entretanto, no intuito de manter o padrao da

escala original, o item ndo foi retirado da escala

- Variavel agregada
Na analise da medida agregada, o resultado que estd indicado na Tabela 36,
apresentou uma média de nivel moderado (5,11), e um nivel de dispersdo baixo (1,98),

indicando que ndo existe uma boa convergéncia, geral, em torno desse posicionamento.

Tabela 36 - Descricao da variavel agregada
Variavel Religido Média Desvio
padrao
Catolicos 5,35 1,79
Nem prejudica, nem polui Espiritas 5,28 2,13
F=2,178, p=0,116 Evangélicos 4,68 2,05
Total 5,12 1,98

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Na andlise do resultado da ANOVA verificou-se que ndo existe diferenca
significativa entre as religides (F=2,178, p=0,116). Observa-se que ndo existe uma grande
diferenca na média entre as religides, indicando que as variaveis desse construto nao
apresentam discrepancia entre elas, o que demonstra que todas elas agem da mesma forma,

independentemente dos ensinamentos apreendidos em suas religides/doutrinas religiosas.

4.3. Analise das hipoteses

Para anélise das hipdteses, primeiramente foi realizado o teste de Kolmogorov-
Smirnov para testar a normalidade da distribuicdo de origem das variaveis agregadas. Esse
teste se baseia na diferenca entre a distribuicdo acumulada da amostra e a distribuigédo
esperada. Aqui, para que a distribuicdo seja considerada normal é necessario que o p-valor
seja maior do 0,05.

A partir da realizacdo do teste, com os resultados apresentados na tabela 36,

verificou-se que apenas duas varidveis — CINTERCR e NPNP — apresentaram valores de
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significancia acima do considerado adequado para normalidade. Portanto, para a andlise de
correlacdo das hipoteses, a extracdo mais apropriada é aquela do coeficiente de Spearman

(que € ndo paramétrico), que sera extraido juntamente com o de Pearson (que é paramétrico).

Tabela 37 - Descricéo do teste KS

Construtos | Estatistica K-S | P-valor
BETV?® 2,154 0,000
BECV 1,383 0,044
CINTRACR 1,971 0,001
CINTERCR 1,310 0,065
CcC 1,545 0,017

BA 5,225 0,000
BPAI 3,946 0,000
BAAD 2,900 0,000
AAR 1,387 0,043
NPNP 0,980 0,292

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

- Teste da hipotese H1

Para esse construto, a hipotese H1 é: o nivel de comprometimento religioso
cognitivo (intrapessoal) dos consumidores é um determinante das dimensdes das crencas do
consumo. Na tabela 37, seguem os valores extraidos no SPSS para os construtos em relacédo
ao construto ‘“‘componente intrapessoal de comportamento religioso” em relacdo aos
construtos de ética do consumidor.

Tabela 38 - Descricao da analise de correlacdo

Cocficiente Variaveis de Etica do Consumidor
BA® | BPAI | BAAD | AAR | NPNP
Pearson Medida - 0,027 -0,233 -0,163 0,047 -0,055
p valor 0,711 0,001 0,023 0,514 0,444
Spearman Medida - 0,155 -0,239 -0,233 0,065 -0,121
p valor 0,031 0,001 0,001 0,369 0,092

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Os resultados foram os seguintes:
e A sub-hipbtese Hla, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso cognitivo
(intrapessoal) dos consumidores estd negativamente relacionado as crengas no que diz
respeito a dimenséo ativa e ilegal, ndo alcancou confirmacao pelo coeficiente de Pearson

(p=-0,027, p=0,711), mas alcancou pelo coeficiente de Spearman (p= -0,155, p=0,031).

? Legenda: BECV = Bem-estar comunal vivido; BETV = Bem-estar transcendental vivido; CINTRACR =
Componente Intrapessoal de Comportamento Religioso; CINTERCR = Componente Interpessoal de
Comportamento Religioso; CC = Conservadorismo Cristdo; BA = beneficio ativo da a¢do legal; BPAL: beneficio
passivo da acdo ilegal; BAAD: beneficio ativo da acdo duvidosa; AAR: acdo ativa e reciclagem; NPNP: nem
prejudica, nem polui.

% |egenda: BA = beneficio ativo da acdo legal; BPAI: beneficio passivo da agéo ilegal; BAAD: beneficio ativo
da acdo duvidosa; AAR: acdo ativa e reciclagem; NPNP: nem prejudica, nem polui.
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Desta forma, considera-se o coeficiente de Spearman e confirma-se a sub-hipotese, o que
sinaliza que ha relagdo entre o componente intrapessoal do comportamento religioso e o
comportamento relacionado ao beneficio ativo das acGes ilegais.

e A sub-hipétese H1b, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso cognitivo
(intrapessoal) dos consumidores estd negativamente relacionado as crencas no que diz
respeito a dimenséo passiva alcangou confirmacédo tanto pelo coeficiente de Pearson (p=-
0,233, p=0,001), como pelo coeficiente de Spearman (p= -0,239, p=0,001). Portanto, a
sub-hipdtese foi confirmada, sinalizando uma relacéo entre o componente intrapessoal do
comportamento religioso e o beneficio passivo.

e A sub-hipdtese Hlc, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso cognitivo
(intrapessoal) dos consumidores esta negativamente relacionado no que diz respeito a
dimensdo ativa da acdo duvidosa alcancou confirmacao tanto pelo coeficiente de Pearson
(p=-0,163, p=0,023), como pelo coeficiente de Spearman (p= -0,233, p=0,001). Portanto,
a sub-hipotese foi confirmada, sinalizando uma relagdo entre o componente intrapessoal
do comportamento religioso e o beneficio ativo da acdo duvidosa.

e A sub-hipotese H1d, que afirmava que nivel de comprometimento religioso cognitivo
(intrapessoal) dos consumidores esta positivamente relacionado as crencas no que diz
respeito a dimensdo “nem prejudica, nem polui” ndo alcangou confirmacdo nem pelo
coeficiente de Pearson (p=0,047, p=0,514), nem pelo coeficiente de Spearman (p=-0,121,
p=0,092). Portanto, a sub-hipotese foi refutada, sinalizando que ndo ha uma relacédo entre
0 componente intrapessoal do comportamento religioso e dimensao “nem prejudica, nem
polui”.

e A sub-hipétese Hle, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso cognitivo
(intrapessoal) dos consumidores esta positivamente relacionado no que diz respeito a
dimensdo associada a reciclagem e fazer o bem, ndo alcangou confirmagdo nem pelo
coeficiente de Pearson (p=-0,055, p=0,444), nem pelo coeficiente de Spearman (p=0,065,
p=0,369). Portanto, a sub-hipotese foi refutada, sinalizando que ndo h& uma relacdo entre
0 componente intrapessoal do comportamento religioso e a dimensdo associada a

reciclagem e fazer o bem.

Percebe-se, ao final dessa analise das hipoteses, que as hipdteses Hla, H1b e Hlc
foram confirmadas, enquanto as hipoteses H1d e Hle foram refutadas, indicando uma

aceitacdo parcial da hipdtese, sendo esta parcialmente confirmada.



97

- Teste da Hipotese H2

Através da andlise de correlagdo, foram analisadas as hipéteses do estudo de

acordo com cada construto. Na tabela 38, seguem os valores extraidos no SPSS para 0s

construtos em relagdo ao construto “componente interpessoal de comportamento religioso”.

Tabela 39 - Descricao da andlise de correlacdo

Coeficiente Variaveis de Etica do Consumidor
BA” | BPAI | BAAD | AAR | NPNP
— Medida | -0,095 0,320 0271  -0,041  -0,276
p valor 0,187 0,000 0,000 0,572 0,000
e — Medida | -0,156 0325  -0,366  -0,029  -0,292
p valor 0,030 0,000 0,000 0,690 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Para esse construto, a hipotese H2 é: o nivel de comprometimento religioso

comportamental (interpessoal) dos consumidores é um determinante das dimensbes das

crencas do consumo.

A hipotese H2a, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso comportamental
(interpessoal) dos consumidores estd negativamente relacionado as crencas no que diz
respeito a dimenséo ativa e ilegal, ndo alcancou confirmacéo pelo coeficiente de Pearson
(p=-0,095, p=0,187), nem pelo coeficiente de Spearman (p= -0,156, p=0,030). Desta
forma, considera-se o coeficiente de Spearman e confirma-se a sub-hipoGtese, o que
sinaliza que hé relacdo entre o componente interpessoal do comportamento religioso e o
comportamento relacionado ao beneficio ativo das aces ilegais.

A hipotese H2b, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso
comportamental (interpessoal) dos consumidores estd negativamente relacionado as
crencas no que diz respeito a dimensdo passiva alcangou confirmagdo tanto pelo
coeficiente de Pearson (p=-0,320, p<0,01), como pelo coeficiente de Spearman (p= -
0,325, p<0,01). Portanto, a hipdtese foi confirmada, sinalizando uma relacdo entre o
componente intrapessoal do comportamento religioso e o beneficio passivo.

A hipotese H2c, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso comportamental
(interpessoal) dos consumidores esta negativamente relacionado no que diz respeito a
dimensdo ativa da acdo duvidosa alcangou confirmacao tanto pelo coeficiente de Pearson

(p=-0,271, p<0,01), como pelo coeficiente de Spearman (p= -0,366, p<0,01). Portanto, a

27 As siglas correspondem a: BA = beneficio ativo da agéo legal; BPAI: beneficio passivo da agéo ilegal; BAAD:

beneficio ativo da acdo duvidosa; AAR: acéo ativa e reciclagem; NPNP: nem prejudica, nem polui.
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hipotese foi confirmada, sinalizando uma relacdo entre o componente intrapessoal do
comportamento religioso e o beneficio ativo da acdo duvidosa.

A hipétese H2d, que afirmava que nivel de comprometimento religioso comportamental
(interpessoal) dos consumidores esta positivamente relacionado as crencas no que diz
respeito a dimensdo “nem prejudica, nem polui” alcangou confirmagdo tanto pelo
coeficiente de Pearson (p=-0,276, p<0,01), como pelo coeficiente de Spearman (p= -
0,292, p<0,01). Portanto, a hipotese foi confirmada, sinalizando que ha uma relagdo entre
o componente intrapessoal do comportamento religioso e dimensao “nem prejudica, nem
polui”.

A hipotese H2e, que afirmava que o nivel de comprometimento religioso comportamental
(interpessoal) dos consumidores esta positivamente relacionado no que diz respeito a
dimensdo associada a reciclagem e fazer o bem, ndo alcancou confirmacdo nem pelo
coeficiente de Pearson (p=-0,041, p=0,572), nem pelo coeficiente de Spearman (p=-0,029,
p=0,690). Portanto, a hipotese foi refutada, sinalizando que ndo ha uma relagdo entre o
componente intrapessoal do comportamento religioso e a dimensdo associada a
reciclagem e fazer o bem.

Percebe-se, ao final dessa andlise das hipdteses, que as hipoteses H2a, H2b, H2c e

H2d foram confirmadas, enquanto a hip6tese H2e foi refutada, indicando uma aceitacdo

parcial da hipétese, sendo esta parcialmente confirmada.

- Teste da Hipotese H3

Através da andlise de correlacdo, foram analisadas as hipoteses do estudo de

acordo com cada construto. Na tabela 39, seguem o0s valores extraidos no SPSS para 0s

construtos em relagdo ao construto “conservadorismo cristdo”. Para esse construto, a hipotese

H3 é: as crencas cristds conservadoras dos consumidores sdao um determinante das dimensdes

das crencas do consumo ético.

Tabela 40 - Descri¢ao da analise de correlacdo
Variaveis de Etica do Consumidor

Coeficiente BA® | BPAI | BAAD | AAR | NPNP
bearson | Medida| 0096  -0109 0180 0046  -0,159
p valor | 0,185 0,130 0,012 0,521 0,027

Spearman | Medida| 0041 0141 0217 0046  -0176
pvalor | 0566 0050 0002 0528 0,014

%8 As siglas correspondem a: BA = beneficio ativo da ac&o legal; BPAI: beneficio passivo da acéo ilegal; BAAD:
beneficio ativo da acdo duvidosa; AAR: acéo ativa e reciclagem; NPNP: nem prejudica, nem polui.
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Fonte: Dados da pesquisa (2012)
A sub-hipdtese H3a, que afirmava que o nivel de crengas cristds conservadoras dos
consumidores esta negativamente relacionado as crengas no que diz respeito a dimensao
ativa e ilegal, ndo alcangou confirmacao pelo coeficiente de Pearson (p=0,096, p=0,185),
nem pelo coeficiente de Spearman (p= 0,041, p=0,566). Desta forma, refuta-se a sub-
hipdtese, o que sinaliza que ndo héa relacdo entre as crencas cristds conservadoras e 0
comportamento relacionado ao beneficio ativo das aces ilegais.
A sub-hipotese H3b, que afirmava que o nivel de crencas cristds conservadoras dos
consumidores esta negativamente relacionado as crencas no que diz respeito a dimensao
passiva ndo alcangou confirmagdo pelo coeficiente de Pearson (p=-0,109, p=0,130), mas
alcancou confirmagdo pelo coeficiente de Spearman (p=-0,141, p=0,050). Desta forma,
considera-se o coeficiente de Spearman, o que indica que a sub-hipdtese foi confirmada,
sinalizando que ha uma relacdo entre as crencas cristds conservadoras e o beneficio
passivo.
A sub-hipotese H3c, que afirmava que o nivel de crencas cristds conservadoras dos
consumidores estd negativamente relacionado no que diz respeito a dimensao ativa da
acdo duvidosa alcancou confirmacdo tanto pelo coeficiente de Pearson (p=-0,180,
p<0,05), como pelo coeficiente de Spearman (p= -0,217, p<0,002). Portanto, a sub-
hipdtese foi confirmada, sinalizando uma relacdo entre o componente intrapessoal do
comportamento religioso e o beneficio ativo da acdo duvidosa.
A sub-hipotese H3d, que afirmava que nivel de crencas cristds conservadoras dos
consumidores estd positivamente relacionado as crencas no que diz respeito a dimenséao
“nem prejudica, nem polui” alcangou confirmagdo tanto pelo coeficiente de Pearson (p=-
0,159, p<0,027), como pelo coeficiente de Spearman (p= -0,176, p=0,014). Portanto, a
sub-hipotese foi confirmada, sinalizando que h& uma relagdo entre o componente
intrapessoal do comportamento religioso e dimensao “nem prejudica, nem polui”.
A sub-hipotese H3e, que afirmava que o nivel de crencas cristds conservadoras dos
consumidores estd positivamente relacionado no que diz respeito a dimensdo associada a
reciclagem e fazer o bem, ndo alcangou confirmagdo nem pelo coeficiente de Pearson
(p=0,046, p=0,521), nem pelo coeficiente de Spearman (p=0,046, p=0,528). Portanto, a
sub-hipotese foi refutada, sinalizando que ndo h& uma relacdo entre o componente
intrapessoal do comportamento religioso e a dimenséo associada a reciclagem e fazer o

bem.
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Percebe-se, ao final dessa analise das hipoteses, que as hipoteses H3b, H3c e H3d
foram confirmadas, enquanto as hipdteses H3a e H3e foram refutadas, indicando uma

aceitacdo parcial da hipdtese, sendo esta parcialmente confirmada.

- Teste da hipotese H4

Através da andlise de correlacdo, foram analisadas as hipoteses do estudo de
acordo com cada construto. Na tabela 40, seguem os valores extraidos no SPSS para 0s
construtos em relagdo ao construto “bem-estar comunal vivido”.

Tabela 41 - Descricao da analise de correlacdo
Variéveis de Etica do Consumidor

BA® BPAI BAAD AAR NPNP
Medida 0,017 -0,193 -0,208 0,229 -0,112
p valor 0,819 0,007 0,004 0,001 0,118
Medida | -0,088 -0,162 -0,188 0,203 -0,140
p valor 0,221 0,024 0,009 0,004 0,052
Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Coeficiente

Pearson

Spearman

Para esse construto, a hipdtese H4 é: o bem-estar comunal é um determinante das
dimensGes das crencas do consumo ético. Os resultados para essa hipétese estdo indicados a

sequir.

e A sub-hipdtese H4a, que afirmava que o bem-estar comunal teria relacdo negativa com as
crencas envolvendo beneficio ativo em acGes ilegais, ndo alcancou confirmacao, nem pelo
coeficiente de Pearson (p=0,017, p=0,819) nem pelo coeficiente de Spearman (p= -0,088,
p=0,221). Portanto, a sub-hipdtese foi refutada, o que sinaliza que n&o ha relagéo entre o
comportamento de bem-estar comunal vivido e o comportamento relacionado ao beneficio
ativo das acoes ilegais.

e A sub-hipdtese H4b, que afirmava que o bem-estar comunal teria uma relacdo negativa
envolvendo o beneficio passivo a custa do vendedor alcangou confirmagédo tanto pelo
coeficiente de Pearson (p=-0,193, p=0,007), como pelo coeficiente de Spearman (p= -
0,162, p=0,024). Desta forma, a sub-hipétese foi confirmada, indicando que uma relacao
entre o comportamento de bem-estar comunal vivido e o comportamento relacionado ao

beneficio passivo a custa do vendedor.

2 As siglas correspondem a: BA = beneficio ativo da ag4o legal; BPAI: beneficio passivo da acdo ilegal; BAAD:
beneficio ativo da acdo duvidosa; AAR: acéo ativa e reciclagem; NPNP: nem prejudica, nem polui.
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e A sub-hipétese H4c afirmava que o bem-estar comunal teria uma relacdo negativa
envolvendo o beneficio ativo de agbes duvidosas alcangou confirmacdo tanto pelo
coeficiente de Pearson (p= -0,208, p=0,004), como pelo coeficiente de Spearman (p= -
0,188, p=0,009), indicando que h& uma relacdo entre o comportamento de bem-estar
comunal vivido e o comportamento relacionado ao beneficio ativo em agdes duvidosas.

e A sub-hipétese H4d afirmava que o bem-estar comunal teria uma relacdo positiva
envolvendo a¢des que ‘nem machucam, nem causam dano’ (nem prejudica, nem polui)
ndo alcangou confirmacdo pelo coeficiente de Pearson (p= -0,112, p=0,118), nem pelo
coeficiente de Spearman (p= -0,140, p=0,052), apesar do p valor nesse coeficiente ter-se
apresentado marginal. Desta forma, essa sub-hipo6tese é refutada, indicando ndo existir
uma relacdo entre o bem-estar comunal e as acdes que nem prejudicam e nem poluem.

e A sub-hipétese H4e afirmava que o bem-estar comunal teria uma relacdo positiva
envolvendo acBes como fazer o bem e reciclar alcancou confirmacdo tanto pelo
coeficiente de Pearson (p= 0,229, p=0,001), como para o coeficiente de Spearman
(p=0,203, p=0,004), indicando que ha uma relagdo entre 0 comportamento de bem-estar

comunal vivido e o comportamento relacionado a fazer o bem e reciclar.

Percebe-se, ao final dessa analise das hipoteses, que as sub-hipoteses H4b, H4c e
H4e foram confirmadas, enquanto as hipoteses H4a e H4d foram refutadas, indicando uma

aceitacdo parcial da hipdtese, sendo esta parcialmente confirmada.

- Teste da Hipdtese H5

Através da andlise de correlagdo, foram analisadas as hipoteses do estudo de
acordo com cada construto. Na tabela 41, seguem os valores extraidos no SPSS para 0s
construtos em relacdo ao construto “bem-estar comunal vivido”. Para esse construto, a
hipotese H5 é: o bem-estar transcendental € um determinante das dimensdes das crengas do
consumo ético. Os resultados para essa hipotese estdo indicados a seguir

Tabela 42 - Descrigdo da andlise de correlagdo

Variaveis de Etica do Consumidor
BAY BPAI BAAD  AAR NPNP
Medida | 0,024 -0,248 -0,273 0,109 -0,153
p valor 0,742 0,000 0,000 0,129 0,033
Spearman Medida -0,078 -0,246 -0,300 0,098 -0,211

Coeficiente

Pearson

%0 As siglas correspondem a: BA = beneficio ativo da agéo legal; BPAI: beneficio passivo da agéo ilegal; BAAD:
beneficio ativo da acdo duvidosa; AAR: acdo ativa e reciclagem; NPNP: nem prejudica, nem polui.
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pvalor | 0,278 0,001 0,000 0174 0,003 |

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

A sub-hipétese H5a, que afirmava que o bem-estar transcendental teria relagdo negativa
com as crencgas envolvendo beneficio ativo em acdes ilegais, ndo alcancou confirmacéo
nem pelo coeficiente de Pearson (p=0,024, p=0,742) nem pelo coeficiente de Spearman
(p= -0,078, p=0,278). Portanto, a sub-hipotese foi refutada, o que sinaliza que ndo ha
relacdo entre o comportamento de bem-estar vivido e o comportamento relacionado ao
beneficio ativo das agdes ilegais.

A sub-hipétese H5b que afirmava que o bem-estar transcendental teria relacdo negativa
com as crengas envolvendo o beneficio passivo a custa do vendedor alcangou confirmacgéo
tanto pelo coeficiente de Pearson (p=0,248, p<0,01) como pelo coeficiente de Spearman
(p= -0,246, p<0,01). Portanto, a sub-hipdtese foi confirmada, sinalizando uma relacéo
entre 0 comportamento de bem-estar transcendental vivido e o comportamento
relacionado ao beneficio ativo das acdes ilegais.

A sub-hip6tese H5c que afirmava que o bem-estar transcendental teria relacdo negativa
com as crencas envolvendo o beneficio ativo de acdes duvidosas alcangou confirmacao
tanto pelo coeficiente de Pearson (p=-0,211, p<0,01) como pelo coeficiente de Spearman
(p= -0,300, p<0,01). Portanto, a sub-hipotese foi confirmada, sinalizando uma relagéo
entre o comportamento de bem-estar transcendental vivido e o comportamento
relacionado ao beneficio ativo das a¢des duvidosas.

A sub-hipétese H5d que afirmava que o bem-estar transcendental esti positivamente
relacionado com as crengas envolvendo a¢fes que ‘nem machucam, nem causam dano’
(nem prejudica, nem polui) alcangou confirmagdo tanto pelo coeficiente de Pearson (p=-
0,153, p=0,03) como pelo coeficiente de Spearman (p=-0,211, p=0,003). Portanto, a sub-
hipdtese foi confirmada, sinalizando uma relagdo entre o comportamento de bem-estar
transcendental vivido e o comportamento relacionado a agfes que nem prejudicam, nem
poluem.

A sub-hipdtese H5e afirmava que o bem-estar transcendental teria relacdo positiva com
com as crengas envolvendo a¢Ges como fazer o bem e reciclar ndo alcangou confirmacao
nem pelo coeficiente de Pearson (p=0,109, p=0,129) nem pelo coeficiente de Spearman
(p= 0,098, p=0,174). Portanto, a sub-hipétese foi refutada, o que sinaliza que ndo ha
relagdo entre o comportamento de bem-estar transcendental vivido e o comportamento

relacionado a reciclagem e fazer o bem.
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Percebe-se, ao final dessa analise das hipoteses, que as hipdteses H5b, H5c e 5dc
foram confirmadas, enquanto as hipdteses H5a e H5e foram refutadas, indicando uma

aceitacdo parcial da hipdtese, sendo esta parcialmente confirmada.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo apresentadas as consideraces finais do estudo, que foi
realizado a partir do levantamento do problema de pesquisa, dos objetivos da pesquisa, do
modelo de trabalho e suas respectivas hipdteses. Na sequéncia, serdo apresentadas as

implicacdes do estudo para a area, suas limitacdes e sugestdes para estudos futuros.

5.1. Resumo dos estudos e comentarios

O tema dessa dissertacdo surgiu da necessidade de se compreender a possivel
existéncia de uma relacdo entre a religido/religiosidade individual e 0 comportamento ético do
consumidor, de forma mais ampliada, em uma perspectiva de troca de marketing, tema esse
que, durante muitos anos, foi negligenciado pela academia e que, ha poucos anos, tornou-se
alvo de intensos estudos académicos e também mercadoldgicos.

As questdes que emergiram nesse periodo, que foram de relevante importancia
tedrica e pratica, serviram como motivacdo para responder ao problema de pesquisa
enunciado: como a religido ou religiosidade individual influencia a tomada de decisdo
ética do consumidor e quais 0s seus possiveis impactos?

A partir do questionamento principal, foram estabelecidos objetivos especificos,
0s quais sdo elencados abaixo, bem como comentados a luz da teoria utilizada para a analise
dos resultados obtidos.

O primeiro objetivo especifico desse trabalho consiste em verificar empiricamente
como 0s aspectos associados ao comprometimento religioso interpessoal e intrapessoal do
individuo se relacionam com a avaliacdo ética dos consumidores de sua pratica. A analise
aprofundada dos dados juntamente a revisao de literatura sdo apresentados em seguida. Para
isso, 0 quadro 42 apresenta uma sintese dos dados obtidos através do teste das hipoteses dessa
pesquisa.

A hipotese H1 se mostrou parcialmente confirmada e isso se confirma a partir da
andlise das sub-hipoteses desse construto. Inicialmente, analisou-se a hipotese Hla, a qual foi
rejeitada nas manipulacOes estatisticas realizadas. A partir disso, entende-se que o nivel de
comprometimento intrapessoal do individuo ndo é um determinante negativo no que diz

respeito as dimensdes passiva e ilegal. Dessa forma, percebeu-se que o fato de um individuo
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fazer parte de um determinado grupo religioso nédo influencia diretamente quanto ao fato do
comprometimento intrapessoal individual em n&o agir de forma antiética. As hipoteses H1d e
Hle também foram refutadas, indicando que ndo existem quaisquer relacdes entre o
comprometimento intrapessoal individual e acBes relacionadas a fazer o bem, reciclar ou
“nem prejudicar/nem poluir”.

Esse resultado contraria o que pensam Swimbergue et al. (2011) quando afirmam
que, quando um individuo internaliza fortemente suas doutrinas religiosas, bem como 0s seus
ensinamentos, morais e valores, este passa a ter um papel dominante no seu consumo
individual, passando a questionar de forma ética as atitudes dos vendedores, enxergando
certos tipos de consumo como “imorais” ou “ilegais”. Desta forma, percebe-se que, apesar de
todo um ensinamento religioso acerca do fazer o bem ao proximo, manter o meio-ambiente
em gue vivemos puro e limpo (através das campanhas da fraternidade, por exemplo) e de ndo

lesar 0 proximo, os individuos ndo conseguem enxergar suas atitudes como sendo erradas ou

antieticas.
Tabela 43 - Resumo das hipoteses do estudo
Hipotese Representagéo Resultado
H1 Comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) — crencgas de consumo Parcialmente
confirmada
Hla Comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) — dimenséo ativa e ilegal (-) | confirmada
Hib Comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) — dimensdo passiva (-) Confirmada
Hic Comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) — dimensdo duvidosa (-) Confirmada
H1d Comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) — “nem prejudica, nem
polui” (+) Refutada
Hle Comprometimento religioso cognitivo (intrapessoal) — reciclagem e fazer o bem. Refutada
()
H2 Comprometimento religioso comportamental (interpessoal) — crencas do consumo. | Parcialmente
confirmada
H2a Comprometimento religioso comportamental (interpessoal) — dimensdo ativa e .
ilegal (-) Confirmada
H2b Comprometimento religioso comportamental (interpessoal) — dimensao passiva (-) | confirmada
H2c Comprometimento religioso comportamental (interpessoal) — dimensdo duvidosa Confirmada
)
H2d Comprometimento religioso comportamental (interpessoal) — “nem prejudica, nem Confirmada
polui” (+)
H2e Comprometimento religioso comportamental (interpessoal) — reciclagem e fazer o Refutada
bem (+)
H3 As crengas cristds conservadoras dos consumidores — crengas do consumo ético. Parcialmente
confirmada
H3a Crengas cristés conservadoras dos consumidores — dimensdo ativa e ilegal (-) Refutada
H3b Crengas cristés conservadoras dos consumidores — dimensdo passiva (-) Refutada
H3c Crengas cristds conservadoras dos consumidores — dimens&o duvidosa (-) Confirmada
H3d Crengas cristés conservadoras dos consumidores — “nem prejudica, nem polui” (+) | confirmada
H3e Crengas cristds conservadoras dos consumidores — reciclagem e fazer o bem (+) Refutada
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H4 O bem-estar comunal — crengas do consumo ético. Parcialmente
confirmada
H4a O bem-estar transcendental — dimens3o ativa ¢ ilegal (-) Refutada
H4b O bem-estar transcendental — dimensgo passiva (-) Confirmada
H4c O bem-estar transcendental — dimensé&o duvidosa (-) Confirmada
H4d O bem-estar transcendental — “nem prejudica, nem polui” (+) Refutada
H4e O bem-estar transcendental — reciclagem e fazer o bem (+) Confirmada
H5 O bem-estar transcendental — crengas do consumo ético. Parcialmente
confirmada
H5a O bem-estar comunal — dimens&o ativa e ilegal (-) Refutada
H5b O bem-estar comunal — dimenséo passiva (-) Confirmada
H5c O bem-estar comunal — dimenséo duvidosa (-) Confirmada
H5d O bem-estar comunal — “nem prejudica, nem polui” (+) Confirmada
H5e O bem-estar comunal — reciclagem e fazer o bem (+) Refutada

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

As hipoteses H1b e H1lc foram confirmadas, indicando que os seus respondentes
enxergam essas acdes como erradas e prejudiciais a um grupo determinado de pessoas. Dessa
forma, agGes como omitir informagGes em uma venda ou receber um troco a mais e ndo
devolver ndo sdo bem aceitas e vistas por esses respondentes. Isso é confirmado pelo
pensamento de Swimbergue et al. (2011) que afirmam que, quando a pessoa tem um
comprometimento religioso em um determinado grupo, ela pode demonstrar ter uma ligacao
com 0S Seus pensamentos e dogmas.

A hipotese H2 também foi parcialmente confirmada. A hipdtese H2a foi refutada,
indicando ndo existir quaisquer relacbes entre 0 comprometimento interpessoal individual e o
beneficio ativo da acédo ilegal. O mesmo ocorreu com a hip6tese H2e, o que sinalizou que este
nivel de comprometimento ndo apresentou quaisquer relagdes com fazer o bem e reciclar.
Swimbergue et al. (2011) dizem que o comprometimento interpessoal também é fator
contribuinte para a formacdo de um pensamento ético de consumo e que, quanto mais alto o
nivel desse construto fosse, mais alto seria o grau de rejei¢do a esse tipo de acao.

Percebeu-se que, através dos resultados dessas duas hipoteses listadas acima, que
0 pensamento de Swimbergue et al. (2011) ndo condiz com o comportamento esperado. 1sso
mostra que o fato de uma pessoa possuir um alto grau de comprometimento religioso e
participar de atividades em sua comunidade religiosa ndo era um fator determinante para que
0s respondentes ndo se envolvessem em acOes ilegais ou ndo as visse de forma errada. O
mesmo faz com que 0s mesmos respondentes ndo vejam o seu envolvimento religioso como

um fator decisivo para realizar ag0es boas ou de reciclagem.
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As hipdteses H2b, H2c e H2d foram confirmadas. No referente as hipoteses H2b
(O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos consumidores esta
negativamente relacionado com as crencas envolvendo o beneficio passivo as custas do
vendedor) e H2c (O nivel de comprometimento religioso comportamental (interpessoal) dos
consumidores € um determinante negativo no que diz respeito a dimensdo duvidosa)
verificou-se que o grau de comprometimento religioso dos respondentes é um fator
determinante para a tomada de decisdes éticas quanto ao beneficio passivo da acéo ilegal e da
acao duvidosa.

A confirmacdo dessas hipdteses aponta para o fato de que os respondentes, pelas
suas proprias crengas religiosas, enxergam acfes como receber um troco a mais e nao
devolver ou mentir na declaracdo do imposto de renda, como sendo acdes ilegais e
prejudiciais, confirmando as hipoteses tracadas para esse estudo.

No concernente a hipotese H2d, o comprometimento interpessoal do individuo
alcancou confirmacdo apés o teste de hipdteses, indicando que o envolvimento religioso
individual faz com que se perceba que determinadas a¢des como piratear um CD ou DVD
como sendo normais e que ndo causam dano a ninguém. Isso, provavelmente, deve-se a uma
realidade explicita no nosso pais e que se tornou quase cultural de adesdo ao processo de
pirataria, 0s quais ndo veem mais como sendo algo prejudicial. Segundo Casali (2011), do
ponto de vista pratico, os resultados relacionados a pirataria, por exemplo, evidenciam a
urgéncia de despertar no consumidor a percepcdo das consequéncias funestas dessa pratica,
trazendo para o marketing uma responsabilidade que vem sendo negligenciada.

O segundo objetivo consistia em verificar e analisar a relacdo entre o
conservadorismo cristdo e a analise etica do consumo. Esse objetivo foi alcangcado através da
analise da hipdtese H3, a qual foi parcialmente confirmada. Ao observarem-se as hipdteses
H3a e H3b percebeu-se que as mesmas foram refutadas, o que contraria os estudos realizados
por Kennedy e Lawton (1998) e Longnecker et al. (2004), que afirmaram que individuos mais
conservadores e fundamentalistas s80 menos propensos a agir de forma antiética se
comparado ao seus opostos. A hipotese H3e também foi refutada, indicando nenhuma relacéo
entre o conservadorismo cristdo e as ac¢Oes ligadas a reciclagem e fazer o bem. As demais
hipdteses foram confirmadas (H3c e H3d).

Por fim, terceiro objetivo especifico desse trabalho consiste em verificar
empiricamente como 0s aspectos associados ao bem-estar comunal e transcendental vividos

pelo individuo se relacionam com a avalia¢do ética dos consumidores de sua pratica. Ambas
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as hipoteses (H4 e H5) foram parcialmente confirmadas, sendo explicadas logo abaixo.

As hipéteses H4a e H4d foram refutadas, o que se contrapde ao pensamento
exposto por Chowdhury e Fernando (2012), quando os mesmos afirmam que estes construtos
expressam a qualidade dos sentimentos do individuo em relacdo aos outros, considerando as
consequéncias das acOes. Percebe-se, nessa analise, que o resultado apresentado pelos
respondentes ndo apresenta essa realidade. As hipdteses H4b, H4c e H4e foram confirmadas

conforme os estudos realizados pelos mesmos.

5.2. Implicacg0es teoricas e praticas

Diferente das pesquisas alinhadas ao mainstream tradicional, em que o
consumidor € visto como um agente antiético, este estudo defende a necessidade de uma
reinterpretacdo dessa visdo. Do ponto de vista tedrico, observou-se que essa pesquisa
contribuiu para o desenvolvimento do campo dos estudos de ética em marketing, na medida
em que se investigou os possiveis impactos éticos que a religido/religiosidade individual
podem causar no processo de tomada de decisdo.

Nesse sentido, a presente pesquisa complementa o0s estudos acerca da
religido/religiosidade ja desenvolvidos em &mbito internacional com finalidades semelhantes,
a partir do momento em que conseguiu-se um alinhamento dos diversos aspectos estudados
no que diz respeito a ética (VITELL; MUNCY, 2005) e o comportamento religioso individual
(CHOWDHURY; FERNANDO, 2012; SWIMBERGUE et al. 2011; WORTHINGTON,
2003), no intuito de tornar as acdes de marketing mais eficazes no que diz respeito a esses
aspectos.

Além desses estudos relevantes supracitados, outros estudos também
mencionaram 0 aspecto da religido e seus impactos éticos, entretanto enxergou-se a
necessidade de elaborar-se um trabalho que fosse capaz de favorecer e analisar o contexto
nacional, o qual ainda ndo havia sido analisado até 0 momento.  Desta forma, favoreceu-se
0 contexto nacional na medida em que se verificou através de analise estatistica a possivel
influéncia da religido — nesse trabalho, as trés principais religides cristds de Jodo Pessoa — em
diversos momentos da vida de um individuo.

Vale salientar ainda que os resultados obtidos nesse estudo v@o de encontro a
revisdo de literatura realizada para esse trabalho, conforme apresentado na andlise de

hipoteses.
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5.3. Limitagdes e Recomendac6es

Estudos de natureza cientifica via de regra envolvem restricbes. Nas ciéncias
sociais, como o objeto de estudo é o ser humano, essas restricbes podem tornar-se ainda mais
densas devido a complexidade do objeto a ser estudado. As principais limitacGes desse estudo
sdo apresentadas a seguir.

A primeira limitacdo desta pesquisa é derivada dos procedimentos metodoldgicos
adotados e diz respeito ao fato da amostragem ser ndo probabilistica, 0 que inviabiliza a
generalizacdo dos resultados encontrados. Isso se deve as restrices de recursos financeiros,
de tempo e de profissionais especializados para viabilizar probabilisticamente a selecdo dos
respondentes.

A segunda limitag&o diz respeito aos aprimoramentos do construto e da escala.
Percebeu-se que, durante a pesquisa, a escala de Muncy e Vitell (2005) utilizada para
mensurar as variaveis dos construtos de ética, apesar de validada mundialmente, ndo pareceu
captar de forma precisa as nuances culturais do nosso pais. Nesse ponto, surge como proposta
a ideia do desenvolvimento de uma escala made in Brazil, que possa captar as nossas nuances
culturais de forma mais satisfatoria e contundente.

A terceira limitacdo do estudo diz respeito a levar em conta apenas respondentes
da cidade de Jodo Pessoa. O resultado poderia ser mais abrangente e mais ampliado caso o
mesmo estudo fosse realizado em outras cidades do estado. 1sso retoma a primeira limitacéo,
gue concerne a verba, tempo e profissionais especializados.

A quarta limitacdo diz respeito ao fato de ndo terem sido consideradas as
especificidades religiosas, como, por exemplo, a igreja cat6lica tradicional e a vertente
carismatica, assim como as mais diferentes vertentes evangélicas, sendo todos agrupados em
uma unica variavel — cat6licos ou evangélicos.

A ultima limitagdo se deve ao teste da hipotese ter sido geral, e ndo por religido,
devido ao tamanho limitado da amostra. Sugere-se, dessa forma, que 0s proximos estudos se
debrucem sobre o tema e ampliem ainda mais 0 escopo de pesquisa e possam trazer novos

resultados a esse trabalho.
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QUESTIONARIO SOBRE RELIGIAO E CONSUMO

1. Qual sua religiao? a)[ ] Catdlica b)[ ]Evangélica

2. Qual seu sexo? a)[ ] Masculino b) [

] Feminino

ol

]Espirita

3. A seguir, temos uma série de afirmacdes relacionadas para as quais pedimos que seja apontado o quanto
vocé CONCORDA ou DISCORDA de cada uma delas. Na escala, 1 indica discordancia total, 10 concordancia

total, e os demais valores indicam niveis intermediarios de concordancia:

Afirmacao Escala de concordancia
Pesgoglmente, costumo desenvolver uma relagéo pessoal com Deus (ou 11213lalsl6l7!81910
0 Divino)
Co_stymo ler (livros, sites, revistas) associados com minhas crencas 11213lalsl6l7!81910
religiosas
E importante para mim ter um tempo na reflexo religiosaouemoracio |1 [2 (3 |4 |[5|6 |7 |8 |9 10
Pessoalmente, costumo desenvolver uma relagdo de amor por outras 11213lalsl6l7!81910
pessoas
As crengas religiosas influenciam todos os aspectos de minha vida 112|3|4(5|6|7(8]|9]10
Costumo desenvolver uma relacdo de adoragdo com o Criador 112(3|4|5|6[|7|8|9]10
Pessoas que s_qf_rem nesta vida serdo recompensadas na proxima se 1l213lals5!6l718!l9]10
permanecerem fiéis a Deus
Pessoalmente, costumo ter uma relagdo de paz com Deus (ouo Divino) |1 2|3 |4|5|6|7|8|9]10
Sou bem |~nformado sobre o meu grupo religioso local e participo de 11213lalslel7l8l9l10
suas decisdes
Costumo i dar _ gontrlbuu;oes financeiras para a minhaigreja ou 1l213lals5!6!718!l9]10
organizagdo religiosa
Pessoalmente, costumo respeitar outras pessoas 1]2 4|5 7181910
A verdade religiosa & para mim maior do que qualquer outra forma 11213lalslel7l8l9l10
de verdade
4. Qual sua idade?
a)[ ]Até21anos b)[ ] Acimade 21 até 30 anos
c)[ ]Acima de 30até 40 anos d)[ ]Acimade 40 anos

5. A seguir, temos mais uma série de afirmacfes. Pedimos que seja apontado o quanto vocé CONCORDA ou

DISCORDA de cada uma delas, usando a mesma escala da questdo 3:

Afirmacao

Escala de concordancia

A§ crengas religiosas respondem a muitas perguntas sobre o sentido da 11213lalslel7l8l9l10
minha vida

Eu costumo perdoar outras pessoas quando sou ofendido(a) 112(3|4|5|6[|7|8|9]10
Minhas crencas religiosas estdo por tras da minha visdo sobre a vida 112|3|4|5]|6|7(8|9]10
Pessoalmente, costumo ter confianga em outras pessoas 1(2(3|4|5|6]7(|8|9]10
Ja tentei aumentar meu entendimento sobre minhas crengas religiosas 112|3|4(5|6|7(8]|9]10
A Biblia é a mensagem de Deus para o homem e o que eladiz é a 11213lalsl6l7!8]9]10
verdade

Gosto_ Eie participar  nas atividadesda minha igreja ou 11213lalsl6l7!819]10
organizacgdo religiosa

Consigo desenvolver uma “unidade’ com Deus (ou o Divino) 112(3|4|5|6|7(8]9]10
Gosto de~ passar tempo com outras pessoas da minha igreja ou 11213lals5!6l718!l9]10
organizacdo religiosa

Pessoalmente, costumo fazer ora¢Bes para o Criador 112(3|4|5|6]7(|8]|9]10
If’a_ra mim Jesus era mais do que um grande profeta, pois era filho 11213lalslel7l8l9l10
Unico de Deus

As pessoas devem procurar o perddo de Deus para desfrutarem 11213lalsl6l7!8]9]10
de comunhdo com Ele.
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6. Agora uma série de afirmacGes relacionadas a sua avaliagdo da ética do consumo. Na escala, 1 indica
‘totalmente errado’, /0 ‘totalmente certo’, e os demais valores indicam niveis intermedidarios:

Afirmacéo Escala de correcéo
Mudar as indicagdes de preco de mercadoria em uma loja de varejo 11213lalsls6l7l8!l9]10
para requerer um prego menor.
Beber uma garrafa/lata de refrigerante em um supermercado sem pagar
por ele.
Relatar a uma seguradora que um item perdido foi furtado, s6 para
recolher o prémio.
Comprar produtos rotulados como ‘ambientalmente corretos’, mesmo
se eles ndo funcionam tdo bem quanto os produtos concorrentes.
Receber um troco além do valor devido e ndo dizer nada. 112(3|4|5[6|7|8|9]10
DNaraum funm_ongnoamformagao enganosa do preco de um item que 11213lalsl6l7l8!l9]10
n&o tem preco indicado, para obter beneficio.
Retornar a uma loja e pagar por algo que 0 caixa, por engano, ndo
cobrou.
Mentir sobre a idade de seu filho, pra ele pagar menos em uma
passagem

1/2|3|4|5|6|7|8|9]10

7. Qual a sua renda familiar mensal?
a)[ 1AtéR$ 2000,00 b)[ ] Acimade R$ 2000,00 até R$ 3000,00

c)[ ]Acimade R$ 3000,00 até R$ 4000,00 d)[ ]Acimade R$4000,00

8. Agora temos mais uma série de afirmacgdes relacionadas & moralidade de consumo. Na escala, 0s nimeros
seguem a mesma regra da questdo anterior 6 (de 1 - ‘totalmente errado’, 70 - ‘totalmente certo’).

Afirmacéo Escala de correcéo

Comprar produtos falsificados em vez de comprar as marcas originais. 112|3|4|5|6|7|8|9]10
Copiar um software ou jogos de computador e ndo pagar os direitos. 112(3|4(5|6|7(8|9]10
Comprar somente de empresas que possuem registro da protegdo ao 11213lalslsl718!9l10
meio ambiente.

Reciclar materiais como latas, garrafas, jornais, etc. 112(3|4(5|6|7(8|9]10

Em caso de mudanca para uma nova residéncia, encontrar um sinal de
TV a cabo ainda conectado e usa-lo, em vez de se inscrever e pagarpor | 1|2 |3 |4 |5|6|7[8|9]|10
ele.

Gravar um filme a partir da televisdo. 112(3|4(5|6|7(8|9]10
Dar gorjeta adicional a um garcom ou garconete. 112(3|4(5|6|7(8|9]10
N&do comprar produtos de empresas que ndo tratam bem a seus

112|3|4|5|6|7|8|9]10

empregados.

9. Qual o seu estado civil?
a) [ ]Solteiro(a) b)[ ] Casado(a) ¢)[ ]Outro

10. Agora, temos novamente uma série de afirmacdes relacionadas a sua moralidade de consumo. Na escala, 0s
nlmeros seguem a mesma regra da questao anterior 8 (de 1 - ‘totalmente errado’, /0 - ‘totalmente certo’).

Afirmacéo Escala de concordancia
Usar um cupom expirado para adquirir mercadorias. 1(2(3|4|5[(6|7|8|9]10
N&o dizer nada quando um gargom erra a conta a seu favor. 1(2(3|4|5(6|7|8|9]10
Gravar um CD em vez de compra-lo. 1(2(3|4|5(6|7|8|9]10
Usar um cupom de beneficio que ndo era seu. 112(3|4|5(6|7|8|9]10
N&o dizer toda a verdade em uma declaracdo de imposto de renda. 1(2|3|4|5[(6|7|8|9]10
Comprar algo feito de materiais reciclados, ainda que seja mais caro. 1/2|3|4|5|6|7|8|9]10
Retornar uma mercadoria depois de experimentar e ndo gostar. 1(2|3|4|5(6|7|8|9]10
N&o dizer a verdade ao negociar o preco de um automaével. 1(2|3|4|5(6|7|8|9]10
Corrigir uma conta que foi calculada de forma errada a seu favor. 1/2|3|4|5|6|7]|8|9]10
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MUITO OBRIGADA POR SUA COLABORAGAOQ!



