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Resumo

O estudo objetivou validar o instrumento The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale (2005)
culturalmente para amostras brasileiras. O The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale é
composto de 17 itens no formato Likert de 5 pontos avaliando a concordancia do individuo
com as afirmagdes. Participaram do estudo 419 estudantes do ensino médio de escolas
publicas do Rio de Janeiro. Utilizando a técnica de validacéo reversa (back translation) e os
procedimentos de andlise semantica, a primeira versdo em portugués da escala foi considerada
adequada para aplicacdo. A fatorabilidade dos itens foi considerada satisfatoria diante dos
resultados obtidos: KMO = 0,830 e teste de esfericidade de Bartlett = 848,55; p < 0,001). A
analise fatorial exploratdria dos principais componentes revelou a existéncia de dois itens com
carga fatorial abaixo de 0,30, que foram abandonados. A analise da consisténcia interna, com
utilizagdo do coeficiente alfa de Cronbach indicou trés itens insatisfatorios devido a baixa
correlagdo item-total, sendo também abandonados. O instrumento final com doze itens
apresentou adequada consisténcia interna (0,78) e uma estrutura unifatorial explicando
29,87% da variancia com cargas fatoriais variando de 0,445 a 0,673. As correlacGes item-total
variaram de 0,456 a 0,635 com p < 0,001. Esses resultados foram indicativos para a validagao
da Escala de Consumo Etico para amostras brasileiras.
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Abstract

The study aimed to validate the instrument The Muncy-Vitelli Consumer Ethics Scale (2005)
culturally to Brazilian samples. The The Muncy-Vitelli Consumer Ethics Scale consists of 17
items in 5-point Likert format to assess the individual's agreement with the statements. Study
participants were 419 high school students from public schools in Rio de Janeiro. Using the
technique of validating reverse (back translation) and procedures for semantic analysis, the
first Portuguese version of the scale was considered appropriate for implementation. The
factorability items was satisfactory before the results obtained: KMO = 0.830 and Bartlett's
test of sphericity = 848.55, p <0.001). Factor analysis of principal components revealed two
items with factor loading below 0.30, which were abandoned. Analysis of internal consistency
using Cronbach's alpha coefficient indicated three items unsatisfactory due to low item-total
correlation, was also abandoned. The final instrument with twelve items showed adequate
internal consistency (0.78) and a structure unifactorial explaining 29.87% of the variance with
factor loadings ranging from 0.445 to 0.673. The item-total correlations ranged from 0.456 to
0.635 with p <0.001. These results were indicative for the validation of the Scale of Ethical
Consumption for Brazilian samples.

Key-words: Ethical Consume. Scale validation. Psychometric scale.
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Introducéo

A consideragdo da sociedade como um todo interconectdo tem sido amplamente
discutida em diferentes contextos, sendo mais saliente nas Gltimas décadas em relagdo a temas
como aquecimento global, educacdo ambiental e saide coletiva, entre outros. Assim, defende-
se que o comportamento de um individuo ou grupo traz conseqliéncias para toda a
coletividade.

E esse sentido que parece guiar uma série de mudangas na nossa sociedade, na busca
de normas capazes de conduzir os individuos a agirem da forma com que a sociedade
considera ser a mais benéfica para a coletividade. Orgdos mundiais, como a ONU, parecem
seguir tal Otica. E constante a intervencdo da ONU em disputas entre paises, nos mais
diferentes setores da sociedade, buscando fazer com que todos os paises membros sigam as
mesmas regras.

Considerando o individuo e ndo um pais, Elster (1994) discute essa questdo de
maneira bastante aprofundada, considerando uma discussdo sobre o que guia a acdo do
individuo. De um lado est4 a nocdo de homo economicus, tendo Adam Smith como um de
seus maiores defensores. A idéia é que o homem é guiado por uma racionalidade
instrumental, fazendo com que seu comportamento seja orientado por recompensas futuras, se
adaptando as mudancas circunstanciais, sempre na busca de beneficios. Dentro dessa ética, 0
ser humano ¢ entendido como auto-suficiente, um atomo a-social. De outro lado esta a visdo
do homo sociologicus, visdo que tem em Durkheim um de seus maiores defensores. A idéia
defendida é que o comportamento humano é ditado pelas normas sociais, que o leva a um
estado de forcas quase inertes. Ao se basear em normas, 0 ser humano, entdo, se torna
insensivel as circunstancias, aderindo ao comportamento prescrito mesmo se op¢des novas e
aparentemente melhores estdo disponiveis. Consequentemente, ele € um mero executor de
padrdes herdados.

E possivel considerar que para muitos aspectos da vida em sociedade, o individuo
funcione dentro da logica do homo economicus. Entretanto, em outros contextos,
principalmente aquele regido por um conjunto bastante definido e consensualmente aceito de
normas, o comportamento humano seja melhor compreendido a partir da légica do homo
sociologicus.

No presente estudo, o principal interesse est4 na compreensdo do comportamento de
individuos e grupos na sociedade num contexto em que as normas sociais e/ou legais ainda
ndo estdo claramente configuradas: o consumo ético. E possivel que estejamos num momento
de transicdo entre os dois p6los opostos, tendo em vista que € crescente a preocupagdo com o
consumo e como este esta influenciando diversas outras questdes em nossa sociedade.

Se em relacdo as empresas uma postura ética tem sido cada vez mais cobrada pelos
governos e pela sociedade em geral, inclusive com normas relativas a responsabilidade social
corporativa. Em relacdo aos consumidores, o outro ponto de um mesmo continuo, as
exigéncias de um comportamento responsavel ainda ndo é uma realidade.

A questdo da interdependéncia social acima destacada leva a consideracdo de que o
interesse por agdes de RSC deve reunir todos os lados da questdo, englobando a sociedade
como um todo. Uma vez que é de interesse para a sociedade que as empresas tenham a
responsabilidade social como uma meta, também deve ser dada a devida énfase ao
comportamento dos cidaddos, principalmente na condigdo de consumidores, privilegiando
produtos de empresas socialmente responséaveis. E assim, que surge o interesse pela teoria das
representagdes sociais.
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A discussdo aumenta em importancia ao se considerar que a classe social que
proporcionalmente mais alimenta o mercado de produtos falsificados € justamente a dos ricos,
que teria condicOes financeiras para comprar artigos originais. Por causa das falsificagdes, o
Brasil deixa de arrecadar R$ 20,2 bilhdes por ano em impostos com a pirataria praticada em
apenas trés setores da economia: roupas, ténis e brinquedos. Tal conclusdo faz parte de uma
pesquisa divulgada em dezembro/2007 pela Camara de Comércio dos Estados Unidos. O
levantamento ouviu 2.226 pessoas no Rio, em Sdo Paulo, Belo Horizonte e Recife
(INSTITUTO ETHOS, 2008).

Um dos aspectos que facilitariam uma discussdo mais aprofundada do
comportamento de consumo de diferentes individuos e grupos na sociedade seria o
desenvolvimento de instrumentos capazes de proporcionar estudos comparativos. E neste
sentido que o objetivo no presente estudo é a validagdo de um instrumento de medida do
comportamento ético de consumo, a Escala Muncy-Vitell de Consumo Etico (Muncy-Vitell,
2005), para realizacdo de estudos com amostras brasileiras.

Problema de pesquisa e Objetivo

Considerando que a contrapartida da legislagdo sobre responsabilidade social
corporativa estar baseada na légica de que produtos de empresa socialmente responsaveis
serdo mais valorizados pelos consumidores e que os estudos tém divergido sobre haver ou ndo
por parte desses consumidores uma busca por formas mais conscientes de consumir 0S
produtos que desejam ou necessitam, o problema e objetivo do presente estudo é investigar as
qualidades psicométricas da Escala Muncy-Vitell de Consumo ético, tendo em vista
proporcionar um instrumento para a investigacdo do comportamento ético de consumo em
amostra brasileiras.

Revisado da literatura

O consumo € parte fundamental da vida humana e em seu sentido amplo esta
inserido na propria concepgdo de vida bioldgica. No atual periodo da historia humana, néo é
possivel imaginar uma sociedade civilizada em que o consumo ndo faga parte do eixo central
de movimentagdo, evolugdo e sustentacdo da mesma.

Nos termos de Bauman (2008), o consumo é visto como algo banal, até mesmo
trivial, uma atividade cotidiana e rotineira que fazemos todos os dias quase sem a percepc¢ao
do mesmo. Se reduzido & forma arquétipo do ciclo metabdlico de ingestdo, digestdo e
excrecdo, o consumo e uma condicdo, e um aspecto, permanente e irremovivel, inseparavel da
sobrevivéncia bioldgica e, desta maneira, um fendmeno com raizes tdo antigas quanto os seres
Vivos.

Campbell (2001) afirma que a sociedade de consumo caracteriza-se, antes de tudo,
pelo desejo socialmente expandido da aquisicdo “do supérfluo”, do excedente, do luxo do
mesmo modo. Se estrutura pela marca da insaciabilidade, da constante insatisfagdo, onde uma
necessidade preliminarmente satisfeita gera quase automaticamente outra necessidade, num
ciclo que ndo se esgota, num continuum onde o final do ato consumista é o proprio desejo de
consumo.
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Ainda para Bauman (2008), enquanto o0 consumo € uma ocupagdo dos seres
humanos como individuos, o consumismo é um atributo da sociedade. Assim, pode-se
compreender 0 consumismo como um arranjo social resultante da reciclagem de vontades,
desejos e anseios humanos rotineiros, que sdo transformados na principal forga propulsora e
operativa da sociedade coordenando todo sistema de integragéo e a estratificacdo social e na
formacéo dos individuos humanos.

Para Slater (2002) o consumo se reflete como um processo cultural onde a sua
cultura esta ligada a valores, praticas e instituicdes que definem a modernidade ocidental. Os
modos de vida significativos e os recursos materiais e simbolicos dos quais dependem, s&o
mediados pelos mercados.

A atual sociedade é caracterizada por alguns como uma sociedade de consumo
(Barbosa, 2008). Nela o consumo ja ultrapassou as barreiras do suprimento das necessidades
humanas. Até mesmo quando dormimos 0s nossos pensamentos estdo muitas vezes recheados
de *“sonhos de consumo”. De uma forma geral, nutrimos o desejo de coisas que ainda ndo
temos e que as vezes estdo em conflito com a nossa “realidade” financeira. Paralelamente a
isso, a cada dia mais e mais produtos s&o disponibilizados nos mercados para 0s
consumidores.

O consumo intensificou-se sobremaneira no cotidiano das pessoas, aparentemente
devido ao aumento da disponibilidade de produtos de todos os tipos. Podemos dizer que a
variedade de produtos produzidos e disponiveis a todos é quase infinita. Soma-se a isso 0
massivo incentivo ao consumo promovido pelas a¢Oes de marketing da empresas. Esse
esforco dos marqueteiros e publicitérios torna dificil ignorar os produtos. Eles estdo sempre
diante de nds, ao nosso alcance (SHWARTZ, 2007, p.38). As pessoas nas sociedades
modernas séo cada vez mais moldadas e treinados como consumidores vindo todo o restante
depois (Bauman, 2005). Resultado: a cada dia os estimulos ao consumo séo mais freqientes,
enfaticos e dificeis de resistir resultando em uma sociedade voltada para o “material”.

A variedade e quantidade de produtos disponiveis e a forca dos estimulos ao
consumo parece influenciar o comportamento de consumo dos individuos, que na busca da
satisfacdo de uma necessidade, apresentam-se aparentemente dispostos a romper barreiras
éticas para obter esses bens. (Klein, 1996; Kotler e Armstrong, 1998; Muncy e Eastman,
1998)

O comportamento do consumidor depende de um conjunto de fatores e em muitos
casos, a observadores externos determinados comportamentos podem parecer sem sentido.
Porém, tais comportamentos estdo fundamentados de uma forma geral na combinacéo de
estimulos, motivacoes, fatores pessoais e oportunidade (Ferrell & Gresham, 1985, p.89).

A Etica fala sobre viver bem, fazer coisas boas, fazer as coisas certas (Brinkmann,
2009). Esse conceito quando estendido ao consumo assume uma caracteristica interessante e
nos leva a seguinte questdo: o que sdo atitudes éticas de consumo?

Tradicionalmente os estudos sobre consumo ético estdo voltados para a iniciativa
dos consumidores em adquirir produtos e servicos de empresas que pratiquem conceitos
morais como, por exemplo, somente produzir com materiais reciclaveis, condi¢des igualitarias
entre 0s géneros, preocupagdo com o meio ambiente entre outras questes (Freestone &
Mcgoldrick, 2007; Harrison; Newholm; Shaw; 2005). Ou seja, o foco é se as acBes das
empresas sd0 ou ndo eticas. Nesses termos a atitude ativa dos consumidores seria o boicote
aos produtos de empresas que ndo praticassem o conjunto de preceitos morais e éticos. Tal
associacéo se justifica pelo fato do consumo ser considerado o cerne da questdo ambiental
(Assuncdo, 2010) e até um dos protagonistas principais da atual degradagdo do meio
ambiente.
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Polonsky e outros (2004) salientam que essa énfase dos estudos sobre consumo ético
voltada para as agOes organizacionais pode ser explicada pelo fato de que as empresas tém
maior poder na relagdo e, por isso, 0s consumidores precisam se proteger.

Entretanto, segundo Mcwillians e Siegel (2001), alguns consumidores querem que
0s produtos que compram apresentem alguns atributos de responsabilidade social (inovagao
de produtos). Outros consumidores valorizam produtos que sdo produzidos de forma
responsavel (inovagdo de processo). Assim, sugere-se uma alianca entre préticas socialmente
responsaveis das empresas e consumo consciente por parte dos consumidores.

Um dos principais autores com estudos significativos nesse campo h& mais de 20
anos e que aborda a questdo com foco nas acgdes dos consumidores chama-se Scott Vitell
(Vitell & Festervand, 1987; Vitell & Muncy, 1992). Em seus estudos sobre o comportamento
ético do consumidor, os autores desenvolveram o The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale
que examina as crencas do consumidor ético sobre diversos comportamentos questionaveis
(VITELL & MUNCY, 2005, p.267). Sdo 17 itens que investigam atitudes e valores éticos de
419 estudantes do sexo masculino e feminino do ensino médio de escolas publicas do Rio de
Janeiro.

As escalas, segundo acordo com Roesch (2009) e Easterby-Smith (1999), sdo os
instrumentos mais indicados em pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisas de grande
escala, como as que se propdem levantar a opinido politica da populagéo ou a preferéncia do
consumidor.

Portanto, este estudo teve como finalidade adaptar culturalmente e validar o The
Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale, denominada Escala de Consumo Etico, versdo em
portugués, com base no manual de construcdo de instrumento de andlise psicoldgica
(Pasquali, 1999).

O presente artigo tem como objetivo apresentar o processo de validagdo transcultural
e uma avaliacdo psicométrica da escala The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale, valendo-se
de uma amostra de estudantes do ensino médio de escolas publicas do Rio de Janeiro, Brasil.
Por meio do processo de comparagdo entre o instrumento original e sua versdo para o
portugués.

Método

Participantes do estudo

Participaram do presente estudo 419 individuos, sendo 168 do sexo masculino e 249
do sexo feminino, estudantes do ensino médio de escolas publicas do Rio de Janeiro,
diferenciados em relacdo ao acesso & instituicdo de ensino (233 estudantes de escolas de
acesso livre e 186 estudantes de escolas com acesso atraves de concurso). A idade media dos
participantes foi de 21 anos (dp = 8,365 anos) variando de 14 a 57 anos.

Procedimentos

A coleta dos dados referentes ao presente estudo se deu através da aplicacdo de
questiondrio, sendo a abordagem feita no proprio ambiente da instituicdo de ensino
selecionada.
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Inicialmente foi feita uma breve apresentacdo do trabalho e seus objetivos aos alunos
que participaram; além da orientacdo de como responder ao questionario e do significado da
escala Likert utilizada no material. Ap6s explicacdo foi disponibilizado aproximadamente 20
minutos para que os participantes respondessem e em seguida, ap6s todos terem respondido
completamente o questionario, fosse feito o recolhimento do mesmo. Os questionarios foram
respondidos e entregues no mesmo momento da aplicagdo. Foi especificado a ndo
obrigatoriedade de participacdo.

Resultado e discussao

O estudo teve por objetivo validar o instrumento The Muncy-Vitell Consumer Ethics
Scale (2005) culturalmente para amostras brasileiras denominado de Escala Muncy-Viteel de
Consumo Etico adotando os procedimentos estipulados por Pasquali (1999) para a validagio
de testes psicométricos.

A The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale de autoria de Scott J. Vitell e James
Muncy (2005), contando com 17 itens em sua forma original, foi desenvolvida com o objetivo
investigar o posicionamento individual quanto ao que € ou ndo ético considerando uma série
de comportamentos de consumo.

O instrumento foi traduzido da lingua inglesa para a portuguesa por um profissional
habilitado em lingua inglesa e conhecedor do objetivo do estudo. Em seguida, a primeira
versdo em portugués foi traduzida para o inglés por outro profissional, também habilitado em
inglés. Tal processo é conhecido como traducéo reversa (back translation). A comparacéo
das duas versdes em inglés permitiu concluir pela adequagdo da versdo em portugués da
escala, mantendo o significado dos itens da verséo original.

De posse da verséo inicial do instrumento a ser aplicado, passou-se a etapa seguinte:
validacdo seméntica dos itens, j& que a validacdo de conteudo, a ser realizada por
profissionais da &rea, foi suprimida tendo em vista tratar-se de instrumento ja construido e ndo
de uma nova escala.

A Escala de Consumo Etico foi entdo aplicada a 15 estudantes, com o perfil da
amostra pesquisada, sendo solicitado que os mesmos indicassem em cada item o0 que
entendiam que estava sendo solicitado. A andlise das respostas apresentadas indicou que a
escala estava sendo entendida de modo satisfatério, ja que todos demonstraram clara
compreensao dos itens.

Apo6s os procedimentos de traducdo e analise dos itens, o instrumento foi entdo
aplicado & amostra do estudo. Os dados foram analisados com a utilizacdo do pacote
estatistico SPSS, versdo 15.

Inicialmente foi analisada a fatorabilidade dos itens, sendo obtido o KMO = 0,830 e 0
teste de esfericidade de Bartlett’s = 848,55 (p < 0,001). Como tais resultados sdo considerados
satisfatorios, permitindo a realizacdo da analise fatorial exploratdria, deu-se sequéncia ao
estudo.

Em seguida foram realizados os procedimentos de analise fatorial dos principais eixos
(Principal Axis Factoring) e dos principais componentes (Principal components), sem
demarcacao prévia do nimero de fatores, com eigenvalues superiores a 1.

A andlise do diagrama de declividade e os resultados obtidos pelos procedimentos
indicou a melhor solucéo de apenas um fator, com utilizacdo da analise fatorial exploratoria
dos principais componentes, explicando 29,87% da variancia explicada.



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

Na Tabela 1 sdo apresentados o0s itens e as respectivas cargas fatoriais e
comunalidades. Dos 17 itens da escala original, 2 foram retirados por apresentarem carga
fatorial inferior a 0,30, permanecendo os itens descritos na Tabela 1.

Tabela 1
Carga fatorial dos itens da Escala Muncy-Vitell de Consumo Etico
Cargas
Itens e
fatoriais
Fazer download de mUsica da Internet ao invés de compra-la. 0,447
N&o dizer nada quando o gargom calcula mal uma conta em seu 0567
favor. '
Comprar produtos falsos ao invés de comprar os produtos de 0447

marcas originais.
Receber troco a mais e ndo dizer nada. 0,667
Tentar trocar um produto danificado mesmo quando esse dano

0,531
ocorreu por sua culpa.
Instalar em seu computador um software que ndo comprou. 0,598
Beber uma lata de refrigerante em uma loja sem pagar por ela. 0,530
Gravar um CD ao invés de compré-lo. 0,445
Utilizar sinal de TV a cabo sem pagar ou pagando menos que 0 0637
devido pelo servico. ’
Gravar um filme da televisao. 0,465
Vol_tar a uma loja e pagar por um produto que o caixa ndo 0477
registrou. ’
Mentir sobre a idade de uma crianga para pagar para pagar um 0.673
preco mais baixo. :
Comprar produtos “ambientalmente responsaveis” mesmo 0313

quando eles néo séo tdo bons quanto os dos concorrentes.
Comprar produtos reciclados mesmo sendo mais caros. 0,387
S6 comprar produtos de empresas que tenham registro de 0.451
protecdo ao ambiente. ’
Corrigir uma conta que foi mal calculada em seu favor. 0,245
N&o comprar produtos de empresas que tratam os

. 0,211
empregados de uma forma inadequada.

Os dois itens que apresentaram carga fatorial abaixo de 0,30, “corrigir uma conta que
foi mal calculada em seu favor” e “ndo comprar produtos de empresas que tratam o0s
empregados de uma forma inadequada”, foram abandonados ap6s a analise fatorial
exploratoria.

Em seguida foi realizada a andlise da consisténcia interna, com utilizagdo do
coeficiente alfa de Cronbach, considerando-se os 15 itens da escala apds a analise fatorial
exploratoria. Trés itens foram abandonados por apresentarem baixa correlagdo item-total,
comprometendo a consisténcia interna da escala: “Comprar produtos ambientalmente
responsaveis mesmo quando eles ndo sdo tdo bons quanto os dos concorrentes”, “Comprar
produtos reciclados mesmo sendo mais caros” e “SO comprar produtos de empresas que

tenham registro de protecdo ao ambiente”.

Assim, em sua forma final contendo 12 itens considerados num Unico fator, o
coeficiente alfa de Cronbach foi de 0,78, considerado bastante satisfatorio. Como pode ser

7
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observado na Tabela 2, todos os indices da escala apresentaram correlagdes satisfatorias com
a medida total fornecida pela escala. Nenhum item poderia ser retirado para melhorar a
consisténcia interna, motivo pelo qual optou-se por manter todos os 12 itens.

Indicativo do alfa da escala caso o item fosse retirado e a correlagdo item-total dos 12
itens da Escala Muncy-Vitell de Consumo Etico

ltens Alfase o | Correlacéo

item for item-total
removido

Fazer Eiownload de mdasica da Internet ao invés de 0.772446 0,479

compré-la.

Né&o dizer nada quando o garcom calcula mal uma

conta em seu favor. 0,764596 0,500

Comprar produtos fa!sc_)s a0 inves de comprar oS 0,774166 0,456

produtos de marcas originais.

Receber troco a mais e ndo dizer nada. 0,753517 0,635

Tentar trocar um produto danificado mesmo quando 0.767317 0,533

esse dano ocorreu por sua culpa.

Instalar em seu computador um software que néo 0,759187 0,588

comprou.

Beber uma lata de refrigerante em uma loja sem 0,768652 0,491

pagar por ela.

Gravar um CD ao invés de compra-lo. 0,772034 0,474

Utilizar sinal de_TV a cabo sem pagar ou pagando 0,755866 0,604

menos que o devido pelo servico.

Gravar um filme da televisdo. 0,770382 0,501

Vc_)ltar a uma loja e pagar por um produto que o 0,773732 0,488

caixa ndo registrou.

Mentir sobre a idade de uma crianga para pagar para 0,75302 0,633

pagar um preco mais baixo.

Alfa de Cronbach Total = 0,78

De posse da escala em sua forma final sugerida, foi realizada uma analise com as

demais varidveis da amostra: Sexo, tipo de escola (acesso livre ou por concurso) e idade.

A comparacdo dos escores obtidos por estudantes do sexo masculino e do sexo

feminino na Escala Muncy-Vitell de Consumo ético foi realizada com a utilizacdo do teste t
de Student para amostras independentes, sendo o resultado observado na Tabela 3.

t

Tabela 3
Comparacdo dos escores de consumo ético obtidos em funcdo do sexo
Grupos n Média | dp
Sexo masculino | 168 | 3,256 | 0,595
Sexo feminino 249 | 3,372 | 0,530

0,037*

*. p< 0,05
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Como pode ser observado na Tabela 3, foi obtida uma diferenga significativa nos
escores obtidos por estudantes do sexo masculino e do sexo feminino em termos de definicéo
de que comportamento sdo éticos. Assim, as meninas demonstraram maior ética em relacdo ao
consumo do que meninos.

As diferencas entre os sexos tém sido amplamente relatadas na literatura. Em geral,
considera-se que as mulheres tendem a desenvolver habitos de vida mais saudaveis, cuidando
mais da saude, com a realizacdo de exames regulares e possuindo menor tendéncia ao fumo e
consumo de &lcool em excesso, além de demonstrar uma maior preocupagdo social que o
homem, que tem seu comportamento mais voltado para o atingimento de metas. (GOMES,
NASCIMENTO E ARAUJO, 2007; BEE, 1997; SOUZA & FERREIRA, 1997).

Considerando que os estudantes de escolas de acesso por concurso possuem renda
familiar superior e significativamente distinta dos estudantes de escolas de acesso por
concurso (X° = 76,768; p < 0,001), ambos os grupos foram comparados em termos de
consumo ético com a utilizacdo do teste t de Student para amostras independentes.

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

Tabela 4

Comparagdo dos escores de consumo ético obtidos em fungdo do tipo de escola:
acesso livre ou por concurso

Grupos n Média dp t
Acesso por concurso | 186 | 3,191 | 0,556 4 178%**
Acesso livre 233 3,421 | 0,560 '

**% . < 0,001

Finalmente, de modo a entender a relacdo entre o consumo ético e a da idade, foi
utilizado o coeficiente de correlacéo linear de Pearson entre ambas as varidveis, sendo obtido
como resultado r = 0,270; p = 0,000, indicando a existéncia de uma correlagcdo positiva
significativa entre idade e consumo ético. Assim, estudantes com idade mais elevada
apresentaram maiores escores na Escala Muncy-Vitell de Consumo Etico.

Conclusao

O instrumento The Muncy-Vitell Consumer Ethics Scale tem sido um dos mais
utilizados em estudos de comportamentos éticos de consumo. No Brasil, ndo tem sido
relatado na literatura especializada a existéncia de instrumentos capazes de permitir uma
comparacdo da forma pela qual diferentes individuos e grupos em nossa sociedade tém se
comportamento diante de situagdes de consumo.

Considerando a centralidade do tema para qualquer sociedade, justifica-se o esforco
pela validagdo de um instrumento que tem sido amplamente utilizado em outros contextos
para 0s mesmos objetivos relatados no presente estudo.
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Em sua totalidade, os dados obtidos no presente estudo indicam a viabilidade do
instrumento para a realizacdo de pesquisas visando identificar e/ou comparar o consumo ético
de individuos e grupos com amostras brasileiras. O proximo passo a ser seguido serd a
ampliacdo dos dados do presente estudo, visando analisar as qualidades psicométricas da
escala em outras populagdes, incluindo estudantes universitarios.

Sugere-se, entdo, que estudos futuros sejam desenvolvidos com o objetivo de
proporcionar melhor entendimento da forma pela qual os consumidores em diferentes regides
do pais estdo se posicionando em relacdo a demanda por pratica de consumos mais
responsaveis e conscientes.

Finalmente, sugere-se que pesquisadores interessados no tema se dediquem ao
desenvolvimento de instrumentos multifatoriais, capazes de avaliar o consumo ético de forma
mais abrangente e mais relacionada ao nosso contexto social.
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