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Resumo

Mensurar afelicidade é tarefa complexa e até metodol ogicamente polémica, uma vez que se trata de um conceito repleto de percepgdes
subjetivas. No entanto, diversas pesquisas sdo feitas sobre esse tema por meio de questionérios, entrevistas ou outros tipos de amostras
do comportamento de diferentes sociedades, buscando o que ha de comum na relacdo entre felicidade, desenvolvimento econémico e
habitos de consumo da populacdo. Com esse objetivo, foi realizada esta pesquisa sobre felicidade e consumo, que consiste em um
estudo de natureza quantitativa exploratéria, com a participacdo de 186 pessoas, de diversos grupos etarios e socioecondmicos.
Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um questionario com 22 perguntas, sendo a maioria fechada e apenas uma qualitativa
aberta. Os dados foram tratados por meio de andlise estatistica e andlise de contelido para a pergunta aberta. Os resultados obtidos estéo
alinhados & literatura utilizada como base para este trabalho, na qual é discutida a subjetividade presente na mensuracdo da felicidade,
sua correlacdo ao bem-estar e a qualidade de vida, bem como o quanto estas percepgdes podem influenciar 0 comportamento de compra
da populagéo.
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Resumo

Mensurar a felicidade é tarefa complexa e até metodologicamente polémica, uma vez
que se trata de um conceito repleto de percepcdes subjetivas. No entanto, diversas pesquisas
sdo feitas sobre esse tema por meio de guestionarios, entrevistas ou outros tipos de amostras
do comportamento de diferentes sociedades, buscando o que ha de comum na relacdo entre
felicidade, desenvolvimento econdmico e habitos de consumo da populacdo. Com esse
objetivo, foi realizada esta pesquisa sobre felicidade e consumo, que consiste em um estudo
de natureza quantitativa exploratoria, com a participacdo de 186 pessoas, de diversos grupos
etarios e socioecondmicos. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um questionario
com 22 perguntas, sendo a maioria fechada e apenas uma qualitativa aberta. Os dados foram
tratados por meio de analise estatistica e analise de conteldo para a pergunta aberta. Os
resultados obtidos estdo alinhados a literatura utilizada como base para este trabalho, na qual é
discutida a subjetividade presente na mensuracéo da felicidade, sua correlacdo ao bem-estar e
a qualidade de vida, bem como o0 quanto estas percepcBes podem influenciar o
comportamento de compra da populagéo.

Palavras-Chave: Felicidade, bem-estar, qualidade de vida, consumo, marketing.
Abstract

Measuring happiness is a complex and even methodologically controversial task, since
it is a concept full of subjective perceptions. However, several surveys are done on this topic
through questionnaires, interviews or other types of behavioral samples from different
societies, searching for what is common in the relationship between happiness, economic
development and consumption habits of the population. Pursuing this objective, this research
on happiness and consumption was developed, consisting of a quantitative exploratory study,
with the participation of 186 people from various age and socioeconomic groups. A
questionnaire with 22 questions was used as the instrument of data collection, where most of
questions were quantitative and only a qualitative one was open. The data was treated by
statistical analysis and content analysis for the open question. The results obtained are in line
with the literature used as basis for this study, which discusses the subjectivity present in the
measurement of happiness, its correlation with well-being, family and quality of life, as well
as how these perceptions can influence decisions Consumption.

Keywords: Happiness, well-being, life quality, consumption, marketing.
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1. Introducéo

Pesquisas sobre a percepcgdo de felicidade das pessoas ao redor do mundo tém sido
cada vez mais aplicadas como forma de tentar compreender como se determina o bem-estar
dos individuos e de que maneira esse estado de espirito esté relacionado ao desenvolvimento
econémico. A percepcao de felicidade, porém, é da ordem da subjetividade — varia de pessoa
para pessoa e esta relacionada a aspectos culturais nos quais o individuo esta inserido.

Este tema foi apresentado em um seminario em sala de aula, em que foram debatidos
conceitos de Qualidade de Vida e Consumo e as relacdes existentes entre o estado de bem-
estar e 0 comportamento de compra dos individuos. Por meio do seminério surgiram questdes
que foram percebidas como relevantes para as organizaces que demandam de analises entre
felicidade e consumo. Compreender a importancia da felicidade na vida das pessoas e 0s
motivos que elas apontam como geradores de bem-estar pode auxiliar substancialmente as
organizacOes em suas estratégias mercadoldgicas, bem como em sua postura nos negocios.

No entanto, em razdo das questfes subjetivas que permeiam o conceito de felicidade,
mensura-la € um trabalho bastante complexo e rodeado de muitas, e legitimas, criticas e
davidas. Como afirmam Corbi e Menezes-Filho, “sabemos que ndo podemos tentar medir a
felicidade da mesma maneira que se quantifica varidveis como altura, peso e pressao arterial
dos individuos”. (p. 519).

Diante dessa problematica, este relato pretende, por meio de uma revisdo bibliografica
sobre os conceitos de felicidade e de consumo, e de uma pesquisa quantitativa exploratdria,
levantar informacgdes para compreender a relagdo entre felicidade e o comportamento de
compra dos individuos. Para isso, serdo analisados os dados coletados e verificado se a
literatura consultada se reflete no perfil da populacdo mapeada pela pesquisa. Diante do
resultado, serd validado ou ndo se, ao juntar os temas Felicidade e Consumo ha possibildade
de uma nova realidade de negdcios para as organizagdes.

2. Referencial Teérico

Para analisar a relacdo entre felicidade e consumo, além da pesquisa realizada neste
estudo, foi necessario revisar a literatura em busca de uma possivel definicao sobre felicidade,
bem como dos aspectos do consumo na contemporaneidade. Tais conceitos sdo apresentados
no presente topico.

2.1. Felicidade

Questionar-se sobre o que ¢ felicidade tem se tornado cada vez mais recorrente na vida
das pessoas. Segundo a literatura sobre o tema, para a maioria das pessoas a felicidade esta
mais associada ao bem-estar fisico e emocional do que a aspectos financeiros e posse de bens.
Como afirmam Diener & Lucas (2000), uma vida saudavel inclui bem-estar e felicidade como
fatores fundamentais. E para Seligman (2002), os individuos ricos sdo apenas ligeiramente
mais felizes que os pobres, e a beleza e a saude fisica parecem ter pouco a ver com a
felicidade.

As duas perspectivas consideradas mais atuais sobre bem-estar abordam o estado
subjetivo de felicidade, e neste caso se denomina bem-estar subjetivo, e a capacidade e
competéncia humanas, e neste caso compreende o bem-estar psicoldgico. Essas duas
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concepcdes apresentam nocdes diferentes sobre felicidade: no bem-estar subjetivo, esse
estado é entendido como prazer ou satisfacdo plena, enquanto no bem-estar psicoldgico essa
condicdo consiste no total funcionamento do potencial de uma pessoa, ou seja, em sua
capacidade de pensar, usar o raciocinio e 0 bom senso.

Reforgando essas perspectivas, Seligman (2004) aponta que as caracteristicas das
pessoas mais felizes tendem a ser as seguintes:

» envolvem-se em mais relacionamentos amorosos;

* tém vida social mais ativa;

+ tendem a passar 0 menos tempo sozinhos;

+ apresentam Otimos relacionamentos interpessoais;

* tém mais amizades;

* permanecem, em média, maior tempo casados;

* pensam menos em Si mesmos;

* gostam mais dos outros;

* sd0 mais sociaveis;

* sdo mais religiosos;

* vivem por mais tempo;

» apresentam habitos mais saudaveis, pressdo sanguinea mais baixa, sistema
imunoldgico mais ativo, maior resisténcia a dor;

* tém maior nivel de satisfacdo com o seu trabalho, maior produtividade, mais altos
salarios;

* percebem-se como mais capazes do que julgam seus semelhantes;

* sdo mais precavidos no gue se refere a saude e a seguranca,;

« apresentam maior sentimento de autoestima.

Isso comprova que a busca pela felicidade, além de ser diria e ter relevancia
universal, carrega imensuravel porcédo de subjetividade e autoconhecimento, porém apresenta
aspectos comuns, mesmo em pessoas de diferentes regides do mundo.

2.2. Consumo

Na sociedade contemporanea, as praticas de consumo estdo associadas, para além dos
objetos necessarios para o uso diario, ao estilo de vida, crencas e modos de sentir dos
individuos. (CARVALHAES; SILVA, 2016). Isso pode provocar uma tendéncia a buscar a
felicidade no consumo, o que gera inevitavelmente o problema da frustracdo. Como afirma
Bauman (2009), “o consumo ndo leva a certeza e saciedade. O bastante nunca bastard [...]”.

(p. 35).

Segundo Giannetti (2002), hoje a populagéo tem clara nogdo do poder que o
progresso confere, como aumentar a liberdade e o bem-estar ou a realizagdo de atentados
terroristas, por exemplo. Essa percepcdo provoca, consequentemente, significativas
mudangas nas rela¢des de consumo.

a. Transformacdes no consumo
Movimentos sociais influenciam profundamente uma sociedade; a evolugédo

tecnoldgica rompe barreiras e possibilita acesso a informac@es antes inalcancéveis; padrdes
éticos e morais adquirem novas dimensfes e escopo; e assim por diante. Fatores como
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esses geram transformacOes irreversiveis no comportamento humano, que influem em
todas as atividades interativas entre os individuos — e, como ndo poderia deixar de ser, as
relacdes de consumo também séo decisivamente transformadas por esses aspectos.

Por exemplo, o consumerismo,* importante movimento ocorrido nos Estados Unidos
na década de 1960, representou um grande avango ao fazer com que fosse elaborado um
conjunto de leis para proteger os direitos basicos do consumidor. (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Além de leis que buscam defender os interesses do consumidor, houve
também mudancas na qualidade e na variedade de produtos e servi¢os, que se inclinam cada
vez mais a oferecer qualidade de vida e bem-estar aos individuos.

Esse contexto representa avangos cientificos e tecnoldgicos para a sociedade, porém
também promove ampla discussdo e reflexdo sobre questdes morais, éticas, ambientais e
sociais. Em resposta, entra em cena um novo consumidor, mais global, consciente e
ativista. (SAMARA; MORSCH, 2005).

b. O consumidor do século XXI

O consumidor do século XXI, alarmado por questdes como aquecimento global,
niveis de poluigdo, esgotamento de recursos naturais, miséria e exclusdo social, tornou-se
um individuo mais politizado, bem informado e ético. Conhecido como consumidor
cidaddo ou consumidor consciente, ele tem plena compreenséo de seu papel como agente
transformador e influenciador nas relagdes de consumo e na atuacdo de empresas e
instituigdes. (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Lewis e Bridges (2004), o novo consumidor € um individuo cujo
comportamento de compra esta baseado na autenticidade. Quando comparado ao perfil dos
antigos consumidores, ele € mais individualista, envolvido, independente e informado e
tem plena nocdo do poder que o progresso confere (GIANNETTI, 2002). Essa mudanca de
comportamento por parte do consumidor exige uma postura mais ética na relagdo
produtores-vendedores-consumidores. Para esse consumidor, a nocdo de felicidade esta
associada ao equilibrio entre 0s avangos que 0 consumo pode proporcionar e suas proprias
crencas e valores.

Nesse contexto, a responsabilidade social das empresas tende a ser cada vez mais
um fator decisivo no momento de compra.

c. O “novo” marketing

Estudiosos apontam que para se aproximar do consumidor contemporaneo o
marketing também precisa de uma evolugdo. Segundo Samara e Morsch (2005, p. 247), “o
novo consumidor exige, em consequéncia, novas atitudes e novas posturas do profissional de
marketing”.

Fidelizar um consumidor mais exigente, mais empoderado e independente requer
recursos eficazes, sempre atuais e que se antecipem para compreender plenamente suas
necessidades e desejos. “Afinal, estratégias eficazes de negocios e marketing sdo baseadas

' 0 consumerismo é entendido hoje como “as politicas e atividades projetadas para proteger os interesses e 0s
direitos dos consumidores nas suas relacées de consumo [...]”. (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 243).
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no que conhecemos e antevemos a respeito das pessoas que compdem nosso publico-alvo,

cujas necessidades desejamos satisfazer por meio de acdes individuais e empresariais.”
(LIMEIRA, 2017, p. 4).

Explorar a felicidade como mera estratégia de marketing também ndo é o melhor
caminho. A banalizagdo da felicidade tende a ser prejudicial e até moralmente questionavel.
O desafio contemporaneo é encontrar caminhos para equilibrar a satisfacdo das necessidades
individuais de consumo com aquelas que podem ser necessarias para 0 bem-estar coletivo.
(LIMEIRA, 2017).

A flexibilidade para atuar de acordo com os valores e estilo de vida do consumidor
pode ser considerada a grande prerrogativa do marketing contemporaneo. Encantar o cliente
hoje implica também que a organizacdo saiba cumprir devidamente com seu papel na
sociedade, mantendo um ambiente organizacional ético e uma postura de negocios
socialmente responsavel. A preocupacdo com a sustentabilidade deve estar evidente na
estratégia mercadoldgica, bem como o equilibrio entre o individual e o coletivo.

3. Metodologia

Para este relato, fez-se um estudo de campo inicial, com objetivo de validar os
conceitos de felicidade e consumo na literatura. O questionario foi desenvolvido com o
auxilio de dois professores especialistas no assunto, foi aplicado em uma amostra por
conveniéncia, e os resultados foram apurados de maneira descritivas. Importante destacar a
relevancia de um estudo com estatistica descritiva quando pretende-se a construgdo coletiva
dos conceitos e trata-se de uma pesquisa em fase inicial.

A pesquisa foi realizada com um total de 186 respondentes, em um questionario com
22 questdes, sendo 9 questbes de caracterizacdo dos individuos, 8 relacionadas ao tema de
pesquisa e 4 sobre dados pessoais e autorizacdo da utilizacdo dos dados para este trabalho. Foi
verificado que apenas um dos respondentes apresentou mais de 10% de dados perdidos, sendo
ele excluido das anélises. O questionario foi enviado por redes sociais como facebook e
whatsapp, indiretamente, e ficou aberto para respostas por 48 horas.

Foram adicionadas questdes especificas, como “cuidar de pessoas com deficiéncia” ou
a questdo da migracdo, dentro do pais, pois sdo pontos que podem influenciar com grande
peso a situagdo de “felicidade e bem-estar do individuo”; assim como a questdo de estado
civil faz-se menos importante neste tipo de analise e sim a condi¢do de morar sozinho ou com
outras pessoas. Poder aquisitivo e niumero de dependentes séo questdes importantes do ponto
de vista do consumo.

3.1. Caracterizacéo dos respondentes

A Tabela 1 apresenta uma analise descritiva das varidveis de caracterizagcdo. Dessa
forma, pode-se destacar que:
e A maioria dos individuos da amostra (36,56%) tem idade entre 31 e 40 anos;
e A maioria dos individuos (66,67%) é do sexo feminino;
e A maior parte dos individuos (40,86%) mora com o(a) companheiro(a) e
filhos(as);
e A maioria dos individuos (51,08%) possui pds-graduacdo ou mestrado;
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e A maior parte dos individuos (46,24%) nao possui nenhum dependente;

e A maior parte dos individuos da amostra (34,95%) possui renda entre 10 e 20
salarios minimos e, consequentemente, estdo classificados na Classe B;

e A maior parte dos individuos (55,219%) mora e trabalha na cidade onde
nasceu, porém o numero de pessoas migrantes pode ser considerado bastante
significativo;

e A maioria dos individuos (92,47%) ndo cuida de pessoas com deficiéncia;

e A maioria dos individuos (93,01%) ndo tem nenhum problema sério de saude.

Tabela 1 — Anélise descritiva das variaveis de caracaterizacdo

Variaveis N %
16a20 1 0,54%
21a30 39 20,97%
Idade 31a40 68 36,56%
41a50 26 13,98%
51a60 39 20,97%
Sexo Feminino 124 66,67%
Masculino 62 33,33%
Sozinho(a) 27 14,52%
Com Companheiro(a) 46 24,73%
Moradia Com Companheiro(a) e filhos(as) 76 40,86%
Com amigos/outros familiares 31 16,67%
Outros 5 2,69%
Prefiro ndo responder 1 0,54%
Ensino Médio Completo 20 10,75%
Escolaridade Superior Incompleto 9 4,84%
Superior Completo 62 33,33%
Pds-Graduacdo/Mestrado 95 51,08%
Nenhum dependente 86 46,24%
1 dependente 45 24,19%
Ndamero de 2 dependentes 32 17,20%
Dependentes 3 dependentes 17 9,14%
4 dependentes 4 2,15%
5 ou mais dependentes 2 1,08%
Classe A (acima de 20 salarios minimos) 40 21,51%
Classe B (de 10 a 20 sal&rios minimos) 65 34,95%
Classe Social Classe C (de 4 a 10 salarios minimos) 53 28,49%
Classe D (de 2 a 4 salarios minimos) 22 11,83%
Classe E (até 2 salarios minimos) 6 3,23%
Cidade Natal Mora na cidade natal 104 55,91%
Migrante 82 44,09%
Cuida de Pessoas Sim 14 7,53%
Com Defieciéncia Né&o 172 92,47%
Problemas de Saude Sim 13 6,99%
Néo 173 93,01%

3.2. Tabulagao dos dados

Foi feita tabulacdo empirica dos dados primérios coletados, de maneira a observar a
incidéncia de um padrdo de respostas, dentro de cada questdo abordada. Para as palavras em
aberto, foi feita uma analise de contetdo classificando a felicidada em 12 grupos de palavras,
apresentados a seguir:
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Tabela 2 — Analise de Conteudo para Felicidade
Salde & Bem-Estar

- ~ — 21%
Ter salde, saude fisica, salde mental, bem-estar, bem-estar da familia
Familia & Amigos 16%
Estar em familia, estar entre amigos, filhos, convivéncia em familia.
_ Paz 11%
Paz, ter paz, tranquilidade,
Amor & Relacionamentos
8%

Relacionamentos, bons relacionamentos, ter amor, ser amado, amor verdadeiro.
Sucesso & Realizacdo

Realizagdo, ter realizacéo, realizagéo profissional, sentir-se realizado, sucesso| 8%
profissional, alcancar objetivos, satisfacdo com a vida, satisfacéo plena.

Religido & Fé 4%
Fé, fé, em Deus, Deus, espiritualidade, equilibrio espiritual, religiosidade, religido
_ : _Alegrl_a 4%
Alegria, viver alegre, sentir-se alegre, sentir-se feliz
_ Equn_lbrl_o 3%
Equilibrio, ter equilibrio
Dinheiro & Trabalho 3%
Dinheiro, ter dinheiro, estabilidade financeira, trabalho, ter trabalho
: Han’nonl_a 2%
Harmonia, ter harmonia
. : Libe rdrf\de 2%
Liberdade, ter liberdade, ser livre
OUTROS
Aurte, confianga, consciéncia, coragem, crescimento, ética, felicidade do préximo, 19%
gratid&o, otimismo, plenitude, proposito, prosperidade, relaxar, resiliéncia,
serenidade, superagdo, ter sonhos, tranquilidade, viajar.
3.2.1 Gréficos
Gréfico 1 - Felicidade Graéfico 2 — Qualidade de Vida
Vocé se considera uma pessoa feliz? Vocé se considera uma pessoa
90,00% preocupada com a sua Qualidade de
80,00% Vida e pro-ativa em relacio as acdes
70,00% necessarias para promové-laem sua
60,00% vida?
50,00% 70,00%
40,00% M Responses 60,00%
50,00%
30,00% 40,00%
20,00% 30,00% M Responses
20,00%
o B e
0,00% 0,00%
sim As vezes N3o sim As vezes N3o
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Gréfico 4 — Confianca na Marca

Vocé se sente mais motivado(a) a fazer
uma compra quando esta se sentindo
bem consigo mesmo(a)?

Vocé precisa ter confianga na marca ou
que ela represente algo para vocé, para
gue possa escolhé-la?

60,00% 50,00%
45,00%
50,00% - 40,00%
40,00% - 35.00% -
30,00% -
30,00% - 25,00% -
N Responses B Responses
20,00%
20,00% 15,00% -
10,00% 10,00% -
5,00% -
0,00% - 0,00% - : :
Sim As vezes Nio sim As vezes Nio
Grafico 5 — Produto vs. QV Grafico 6 — Consumo Responsavel
Uma propaganda que relaciona seu Consumir de maneira responsavel é
produto a qualidade de vida/bem-estar, o consumir 0 minimo possivel.
incentinva a compra-lo? 50,00%
60,00% 45,00%
40,00%
50,00% 35,00%
40,00% 3000%
’ 25,00%
30,00% 20,00% HResponses
B Responses
15,00%
20,00% - 1000%
1 5,00%
o B - -
0,00% - N3o Sei Discordo Discordo Concordo Concordo
Sim As vezes Nio muito muito
Gréfico 7 — Produtos Sustentaveis
Consumir produtos sustentaveis é caro e
geralmente meu orgamento ndo permite.
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% M Responses
15,00%
o
5,00%
000% - | I

Concordo
muito

Discordo Discordo Concordo

muito
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Tabela 2 — Dados empiricos
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66,67% 33,33%| 10,75% 4,84% 33,33% 51,08%| 14,52% 24,73% 40,86% 16,67% 2,69% 0,54%| 46,24%
124 61 20 9 61 85 27 46 75 31 5) 1 8¢

As vezes 34 19% 16% 30% 44% 20% 13% 7% 17% 20% 26% 20% 0% 19%

Vocé se considera uma pessoa feliz? Nio 4 2% 3% 5% 22% 0% 1% 0% 2% 3% 0% 0% 100% 1%
Sim 147 79% 80% 65% 33% 80% 86% 93% 80% 77% 74% 80% 0% 80%
Vocé se considera uma pessoa preocupada As vezes 64 40% 25% 40% 44% 43% 27% 22% 24% 41% 52% 0% 0% 30%
com a sua Qualidade de Vida e pré-ativa em N3do 4 2% 3% 5% 11% 0% 2% 0% 4% 1% 0% 0% 100% 3%
relagdo as agdes necessarias para promové-la Sim 117 59% 72% 55% 44% 57% 71% 78% 72% 57% 48% 100% 0% 66%
Vocé se sente mais motivado(a) a fazer uma As vezes 51 27% 28% 20% 33% 33% 25% 44% 17% 25% 32% 20%  100% 33%
compra quando esta se sentindo bem Nao 40 19% 28% 15% 11% 13% 29% 11% 33% 25% 10% 0% 0% 20%
consigo mesmo(a)? Sim 94 54% 44% 65% 56% 54% 45% 44% 50% 49% 58% 80% 0% 48%
Vocé precisa ter confianca na marca ou que As vezes 79 44% 39% 60% 33% 38% 43% 37% 46% 44% 32% 80% 100% 42%
ela represente algo para vocé, para que Nao 41 26% 15% 15% 44% 23% 21% 22% 17% 23% 32% 0% 0% 28%
possa escolhé-la? Sim 65 30% 46% 25% 22% 39% 36% 41% 37% 33% 35% 20% 0% 30%
Uma propaganda que relaciona seu produto As vezes 92 52% 44% 75% 44% 51% 44% 37% 43% 57% 45% 100% 0% 44%
a qualidade de vida/bem-estar, o incentinva Nao 28 13% 20% 0% 11% 13% 20% 26% 13% 11% 19% 0% 100% 21%
acompra-lo? Sim 65 35% 36% 25% 44% 36% 36% 37% 43% 32% 35% 0% 0% 35%
Concordo 79 44% 39% 60% 33% 46% 38% 41% 37% 44% 48% 40%  100% 43%

Concordo muito 9 4% 7% 10% 22% 5% 2% 0% 4% 7% 6% 0% 0% 3%
Consumir produtos sustentaveis é caro e Discordo 65 33% 39% 15% 22% 33% 42% 37% 37% 36% 29% 40% 0% 36%
geralmente meu orgamento ndo permite. Discordo muito 6 4% 2% 0% 0% 0% 6% 4% 7% 1% 3% 0% 0% 3%
N3o Sei 24 13% 13% 15% 22% 13% 12% 15% 15% 12% 13% 0% 0% 13%

N3o resposnderam 2 2% 0% 0% 0% 3% 0% 4% 0% 0% 0% 20% 0% 1%
Concordo 66 37% 33% 40% 22% 34% 37% 30% 28% 39% 42% 60% 0% 35%

Concordo muito 14 10% 3% 5% 0% 3% 12% 4% 13% 8% 0% 20% 0% 1%
Consumir de maneira responsavel é Discordo 83 41% 52% 35% 67% 48% 43% 48% 50% 43% 45% 0% 100% 50%
consumir o minimo possivel. Discordo muito 11 6% 7% 10% 0% 8% 4% 7% 4% 5% 10% 0% 0% 8%

Nao Sei 9 5% 5% 10% 11% 3% 4% 7% 4% 5% 3% 0% 0% 5%

N3&o resposnderam 2 2% 0% 0% 0% 3% 0% 4% 0% 0% 0% 20% 0% 1%
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14 171 1 39 67 26 39 13 40
:
As vezes 34 29% 18% 100% 13% 19% 15% 21% 23% 20% 17
Vocé se considera uma pessoa feliz? Nao 4 0% 2% 0% 3% 3% 0% 3% 0% 0% 29
Sim 147 71% 80% 0% 85% 78% 85% 77% 77% 80% 82!
.
Vocé se considera uma pessoa preocupada As vezes 64 36% 35% 100% 33% 36% 35% 33% 31% 30% 22
com a sua Qualidade de Vida e pré-ativaem Ndo 4 0% 2% 0% 5% 1% 1% 0% 0% 5% 09
relagdo as agdes necessarias para promové-la Sim 117 64% 63% 0% 62% 63% 62% 67% 69% 65% 78
]
Vocé se sente mais motivado(a) a fazer uma As vezes 51 21% 28% 0% 26% 30% 23% 31% 23% 18% 29
compra quando esta se sentindo bem Nado 40 7% 23% 0% 10% 31% 27% 18% 8% 30% 26
consigo mesmo(a)? Sim 94 71% 49% 100% 64% 39% 50% 51% 69% 53% 45
.
Vocé precisa ter confian¢a na marca ou que As vezes 79 57% 42% 100% 49% 42% 38% 44% 31% 43% 48
ela represente algo para vocé, para que Nao 41 14% 23% 0% 21% 25% 27% 21% 8% 23% 18
possa escolhé-la? Sim 65 29% 36% 0% 31% 33% 35% 36% 62% 35% 34
]
Uma propaganda que relaciona seu produto As vezes 92 57% 49% 100% 49% 46% 62% 54% 31% 53% 46!
a qualidade de vida/bem-estar, o incentinva Nado 28 21% 15% 0% 13% 16% 15% 15% 15% 20% 17
a compra-lo? Sim 65 21% 36% 0% 38% 37% 23% 31% 54% 28% 37"
]
Concordo 79 64% 41% 0% 44% 37% 50% 38% 69% 30% 35!
Concordo muito 9 0% 5% 0% 5% 6% 4% 5% 0% 3% 39
Consumir produtos sustentaveis é caro e Discordo 65 29% 36% 0% 36% 40% 31% 36% 15% 50% 46
geralmente meu orgamento ndo permite. Discordo muito 6 0% 4% 0% 3% 4% 4% 3% 0% 8% 09
N3o Sei 24 7% 13% 100% 13% 12% 12% 13% 15% 10% 15
N3o resposnderam 2 0% 1% 0% 0% 0% 0% 5% 0% 0% 09
.
Concordo 66 21% 37% 0% 26% 39% 46% 33% 38% 43% 31
Concordo muito 14 14% 7% 0% 0% 9% 8% 15% 0% 3% 11
Consumir de maneira responsavel é Discordo 83 50% 44% 100% 56% 43% 35% 38% 54% 48% 48
consumir o minimo possivel. Discordo muito 11 7% 6% 0% 13% 4% 4% 5% 0% 8% 59
N3o Sei 9 7% 5% 0% 5% 4% 8% 3% 8% 0% 69
N3ao resposnderam 2 0% 1% 0% 0% 0% 0% 5% 0% 0% 09
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4. Analise e Discussdo

Com os dados obtidos, podemos elaborar diversas analises sobre o tema abordado
neste relato. Inicialmente, temos a confirmacdo da subjetividade da felicidade, sendo apenas
possivel identifica-la no individuo quando perguntado diretamente. Sua dificuldade de
mensuracdo vem da interpretagdo individual da sua propria sensagdo de bem-estar e dos
fatores que séo considerados como sinénimo de felicidade.

Independentemente de fatores como classe social ou faixa etaria, para a maioria das
pessoas, a felicidade estd muito mais associada ao bem-estar fisico e emocional e a
convivéncia social do que a aspectos financeiros e posse de bens. Esta afirmacao fica clara
quando perguntamos livremente as pessoas quais eram suas descri¢Ges de felicidade, e o fator
dinheiro ficou em 10° lugar, com apenas 3% de referéncia, enquanto salde, bem-estar e
relacionamentos lideraram o ranking de referencias.

A literatura traz que o fator renda é sim considerado influente para a sensacdao de
felicidade, quando falamos de acesso a servicos e necessidades basicas e que a partir de certo
nivel de acesso, ter mais ou menos dinheiro ndo se torna fator decisivo. Nos dados coletados,
comprovamos que as Classes D e E apresentam variacdo significante na sensacdo de
felicidade em relacdo as classes A, B e C, assim como as pessoas com 4 ou mais dependentes
e as que apresentam um nivel de escolaridade mais baixo.

Nas demais caracteristicas da amostra, também conseguimos encontrar semelhancas
com a literatura estudada. Por exemplo, ndo ha diferencas significativas na sensacdo de
felicidade entre géneros, faixas etarias e migrantes. As pessoas que moram sozinhas sentem-
se ligeiramente mais felizes (possivel correlacdo com a liberdade, que vem bastante
mencionada na questdo aberta) e pessoas que hoje enfrentam um problema de salde
considerado sério mostram significativa diferenga na percepcéo de felicidade.

Tabela 3 — Variagdo da sensaco de Felicidade dentro da amostra

Variaveis As vezes N&o Sim
16 a 20* 100% 0% 0%
21a30 13% 3% 85%
Idade 31la40 19% 3% 78%
41 a50 15% 0% 85%
51 a 60 23% 0% 77%
Sexo Feminino 19% 2% 79%
Masculino 16% 3% 80%
Sozinho(a) 7% 0% 93%
Com Companheiro(a) 17% 2% 80%
Moradia Com Companheiro(a) e filhos(as) 20% 3% 77%
Com amigos/outros familiares 26% 0% 74%
Outros 20% 0% 80%
Prefiro ndo responder 0% 100% 0%
Ensino Médio Completo 30% 5% 65%
Escolaridade Superior Incompleto 44% 22% 33%
Superior Completo 20% 0% 80%
Pds-Graduagdo/Mestrado 13% 1% 86%
Nenhum dependente 19% 1% 80%
1 dependente 14% 2% 84%
Numero de 2 dependentes 25% 6% 69%
Dependentes 3 dependentes 12% 0% 88%
4 dependentes 50% 0% 50%
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5 ou mais dependentes 0% 0% 100%

Classe A (>=20 salarios minimos) 20% 0% 80%
Classe B (de 10 a 20 sal. minimos) 17% 2% 82%
Classe Social Classe C (de 4 a 10 salarios minimos) 15% 2% 83%
Classe D (de 2 a 4 salarios minimos) 23% 9% 68%
Classe E (até 2 salarios minimos) 33% 0% 67%
Cidade Natal Mora na cidade natal 17% 3% 80%
Migrante 20% 1% 79%
Cuida Pessoas Sim 29% 0% 71%
c/ defieciéncia Né&o 18% 2% 80%
Problemas de Sim 38% 8% 54%
Saude Né&o 17% 2% 81%

*outlier da amostra

Gréfico 8 — O que as pessoas consideram felicidade

19% Outros
Confianga, prosperidade,
otimismo, ética 21%
Saude & Bem-estar

2% Liberdade
2% Harmonia
3% Dinheiro & Trabalho A=

16%
Familia & Amigos

3% Equilibrio

4% Alegria

4% Religiao & Fé

8%
Sucesso & Realizagao 8% Paz

Amor & Relacionamentos

Quando analisamos o fator qualidade de vida, entendemos que mais de 60% da
amostra considera-se preocupada e pré-ativa em relagdo a sua qualidade de vida. Percebe-se
ligeiro aumento nesta porcentagem nos homens e nas pessoas de maior escolaridade. Este é
um resultado esperado, uma vez que o bem-estar e salde sdo 0s quesitos mais importantes no
contexto de sensacao de felicidade e séo a base do conceito de Qualidade de Vida.

Em um segundo momento, vamos abordar nossos respondentes em relacdo ao
consumo. Observa-se uma consisténcia nas respostas, que ndo variam muito entre as
diferentes caracteristicas da nossa amostra. Em geral, 50% dos respondentes se sentem mais
motivados a fazer algum tipo de compra quando estdo se sentindo bem consigo mesmo e entre
35% e 44% dos respondentes, sim, sentem-se mais motivados a efetuar uma compra quando o
produto estd diretamente ligado ao bem-estar e qualidade de vida. Estes sdo insights
importantes, uma vez que apenas 35% dos respondentes mostram fidelidade a marca ou
qualquer relacdo de necessidade de confianga/conhecimento prévio, o que o torna muito mais
suscetivel a trocar de fornecedor, experimentar uma marca nova.
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5. Conclus6es/Consideracdes finais

O proposito deste trabalho foi alcancado e ajudou na compreensdo do problema
quando conseguimos ilustrar nos dados coletados as aplicac@es ja visiveis sobre a felicidade e
sua correlagdo com bem-estar e qualidade de vida, assim como sua relagdo com o consumo,
propostas nas referéncias bibliograficas e validadas por especialistas em QVT e Consumo,
que colaboram com este trabalho.

O estudo realizado a partir dos pressupostos de que renda é um elemento da percepcéo
de felicidade — mas ndo necessariamente determinante, isto é, a partir de certos valores
monetarios ter mais ou menos dinheiro ndo se torna fator decisivo. Nos dados coletados, ha
indicios de que os respondentes das Classes D e E apresentam variagdo significante na
sensacdo de felicidade em relacdo as classes A, B e C, assim como as pessoas com 4 ou mais
dependentes e as que apresentam um nivel de escolaridade mais baixo.

Encontrou-se algumas semelhancas com a literatura estudada. Por exemplo, ndo ha
diferengas significativas na sensacao de felicidade entre géneros, faixas etarias e migrantes.
As pessoas que moram sozinhas sentem-se ligeiramente mais felizes (possivel correlacdo com
a liberdade, que vem bastante mencionada na questdo aberta) e pessoas que hoje enfrentam
um problema de salde considerado sério mostram significativa diferenca na percepcdo de
felicidade.

Os achados sobre qualidade de vida dos respondentes nesta amostra, revelaram que
mais de 60% da amostra considera-se preocupada e pré-ativa em relacdo a sua qualidade de
vida. Percebe-se maior porcentagem nos homens e nas pessoas com maior escolaridade. Este
é um achado esperado, uma vez que o bem-estar e salde sdo 0s quesitos mais importantes no
contexto de sensacao de felicidade e sdo um dos fundamentos do construto qualidade de vida.

Em um segundo momento, vamos abordar nossos respondentes em relacdo ao
consumo. Observa-se relativa consisténcia nas respostas, que ndoo variam muito entre as
diferentes caracteristicas da nossa amostra. Em geral, 50% dos respondentes se sentem mais
motivados a fazer algum tipo de compra quando estdo se sentindo bem consigo mesmo e entre
35% e 44% dos respondentes, sim, sentem-se mais motivados a efetuar uma compra quando o
produto estd diretamente ligado ao bem-estar e qualidade de vida. Estes sdo sinais
importantes, uma vez que apenas 35% dos respondentes mostram fidelidade a marca ou
qualquer relacéo de necessidade de confianga/conhecimento prévio, o que o torna muito mais
susceptivel a trocar de fornecedor e experimentar uma marca nova.

Este foi um estudo inicial exploratério a partir do qual poderdo ser realizadas
pesquisas relativas a estilo de vida, natureza dos indicadores de bem-estar e valores relativos a
percepcdo de qualidade de vida, associado ou ndo a género, categoria profissional, regido e
cultura nacional. Os préximos incluem refinamento dos conceitos e questdes correlatas por
novas rodadas com especialistas de mercado e QVT.
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