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Quem é o consumidor sustentavel? Uma Revisao Sistematica de Literatura
dos principais Fatores influenciadores do Consumo Sustentavel

1 INTRODUCAO

De acordo com Somerville e Williams (2015) apesar das diversas acdes ja empreendidas
para promover o desenvolvimento sustentdvel em todo o mundo, o Painel Intergovernamental
sobre Mudanca Climética (IPCC) continua identificando crescimento na ocorréncia e nivel dos
eventos ligados a condi¢des de clima extremo nas dltimas décadas (Furacdes, inundagdes, ondas
de calor e secas), eventos estes causados pelas externalidades negativas do modo de producdo
hegemonico nas sociedades humanas, que geram varios prejuizos aos homens e aos demais
seres vivos, causando por exemplo mudancas nocivas aos ecossistemas, perdas estruturais,
danos a sadde e em ultima instancia a morte (IPCC, 2014). Corroborando o agravamento dos
problemas ambientais e sociais no mundo, defendido por Somerville e Williams (2015) e
comprovado pelo IPCC (2014), Joshi e Rahman (2017) e Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e
Yiébar (2018) alegam que o répido desenvolvimento econdmico experimentado nas ultimas
décadas trouxe consigo um conjunto de problemadticas ambientais e sociais muito deletérias
para o planeta, entre elas devastacdo sem precedentes.

De acordo com Ulkii e Hsuan (2017) e Khan et al. (2018) uma das principais acdes para
reverter essa problemadtica socioambiental e solidificar o desenvolvimento sustentdvel, € o
fomento do consumo sustentdvel, uma vez que este tipo de comportamento visa um processo
de consumo que minimiza as externalidades negativas ao meio ambiente e a sociedade.

Vale salientar ainda que além de fundamental para a promog¢do do desenvolvimento
sustentdvel, o fomento ao consumo sustentavel também € benéfico e atrativo para as empresas,
uma vez que o aumento do nimero desse tipo de consumidor representa o crescimento de um
nicho de mercado que tem sido alvo de cada vez mais empresas nas ultimas décadas, devido a
sua ja notoria representatividade.

Partindo dessa problematica, percebe-se a importancia da promog¢do do comportamento
de consumo sustentdvel, sendo ainda muito necessdrio para tanto, de acordo com diversos
autores (FIGUEROA-GARCIA; GARCIA-MACHADO; YABAR, 2018; SEMPREBON et al.,
2019; SUN; LIU; ZHAO, 2019), melhor definir os principais fatores determinantes desse
comportamento, uma vez que, de acordo com eles, ainda ndo existem pesquisas suficientes
nesse sentido. Surgindo assim o problema que norteard esta pesquisa: Quais os principais
fatores determinantes do comportamento de consumo sustentavel? Que por sua vez leva ao
objetivo central do estudo: Identificar os principais fatores determinantes do consumo
sustentdvel ja identificados e validados estatisticamente.

Por meio de revisdo inicial da literatura internacional, foi possivel identificar diversas
indicacoes (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; LAGES; VARGAS NETO, 2002; FRAIJ;
MARTINEZ, 2007; BECK; PEREIRA, 2012; SILVA; SILVEIRA-MARTINS; OTTO, 2017;
FIGUEROA-GARCIA; GARCIA-MACHADO; YABAR, 2018; SEMPREBON et al., 2019; SUN;
LIU; ZHAO, 2019) para pesquisas futuras que corroboram a inexisténcia de estudos conclusivos,
de uma teoria ji solidificada ou ainda de revisdes definitivas que determinem ou redinam os
principais motivadores do consumo sustentdvel, bem como fomentam a realizacdo de novas
pesquisas com esse intento, como o presente estudo.

Alguns estudos ja objetivaram a realizacdo de esforco semelhante ao desta pesquisa, como
o realizado por Bamberg e Moser (2007) e publicado no Journal of Environmental
Psychology, importante periddico da drea de psicologia a nivel global, bem como, e mais
recentemente a pesquisa realizada por Semprebon et. al (2019) e publicada no Journal of



Marketing Intelligence & Planning, que figura entre os mais relevantes da drea de
marketing.

Entretanto, apesar da robustez metodoldgica e notdria contribui¢do de ambas as
pesquisas, alguns fatores limitantes sugerem a necessidade de novos estudos com 0 mesmo
intuito, sendo estes, primeiramente a questdo temporal, levando em consideragdo que o
estudo desenvolvido por Bamberg e Moser (2007) foi publicado a mais de 10 anos, e o
estudo de Semprebon et. al (2019), apesar de ter sido publicado ja em 2019, levou em
consideracdo em sua revisdo de literatura apenas artigos publicados de 2000 a 2016,
oportunizando a realizagcdo de novos estudos que considerem as pesquisas e artigos publicados
sobre o tema nos ultimas trés anos, 2017, 2018 ¢ 2019.

Em segundo lugar, outro fator limitador dos resultados da pesquisa realizada por
Semprebon et. al (2019), é que a mesma considerou apenas artigos oriundos das revistas da
area de negodcios e marketing, classificados pelo extrato Q1 do SClmago Journal &
Country Rank, para a composi¢do da sua amostra, fato que ndo desmerece em nada o
estudo, que traz grande contribui¢do a drea, porém, enseja estudos complementares, como
o presente, que leve em consideracdo artigos provindos de revistas de diferentes areas,
além da drea da administracdo e marketing, como da psicologia, ciéncias ambientais e até
mesmo da nutricdo por exemplo, pois como o tema é demasiado interdisciplinar e
transversal, é tratado em estudos provenientes de diferentes dreas, e consequentemente
publicado em revistas de dreas distintas, como no caso da pesquisa desenvolvida por
Bamberg e Moser (2007), publicada em importante periddico da drea de psicologia.

Outro diferencial da presente pesquisa em relacdo ao estudo realizado por
Semprebon et. al (2019) € que esta pesquisa, além de considerar artigos provindos de diferentes
areas, utilizou um critério diferente para a definicdo das revistas das quais se selecionou os
artigos que compuseram a amostra de estudo, enquanto a pesquisa de Semprebon et. al (2019)
focou nos artigos publicados em revistas classificados pelo extrato Q1 do SCImago Journal
& Country Rank, métrica de avaliacdo de periddicos atrelada a base SCOPUS, o presente
estudo considerou os artigos publicados na cole¢do principal da Web of Science, base
dados internacional tdo relevante quanto a SCOPUS, denotando o cardter complementar
entre os estudos.

2 METODOLOGIA

O método de pesquisa adotado para alcancar o objetivo desta pesquisa foi a revisao
sistemadtica de literatura, que teve como intuito identificar os principais fatores determinantes
do consumo sustentdvel j4 identificados e validados estatisticamente a nivel global, tendo sido
desenvolvida da seguinte forma: Primeiro foram definidos os termos de busca para
operacionalizar a pesquisa. Os termos de busca definidos foram os seguintes: “Consumo” AND
“sustentavel”; “consumo” AND “consciente”; “consumo” AND “ecologico” “consumo” AND
“responsavel”; “consumo” AND “verde”; “consumo” AND “ecologicamente” AND
“consciente”. Esta sele¢dao de termos de busca ocorreu tendo como critério a utilizagcdo da maior
quantidade conhecida de termos similares ao termo central estudado nesta pesquisa, a saber:
consumo sustentavel, para assim minimizar a perda de artigos relevantes para o escopo da
andlise proposta. O conhecimento de tais termos similares por sua vez deu-se pela leitura dos
diversos artigos retornados na busca com a utilizagdo do primeiro termo de busca: “Consumo”
AND “sustentavel”. Depois os termos foram traduzidos para o inglés, tendo em vista ser essa a
lingua que predomina no universo cientifico, e por conseguinte na qual a maioria dos
manuscritos relevantes sdo escritos e publicados. Tendo sido traduzidos da seguinte forma:
"Consumption" and "sustainable"; "Consumption” AND "conscious"; "Consumption" AND



"ecological" "consumption" AND '"responsible"; "Consumption" AND '"green";
"Consumption" AND "ecologically" AND "conscious".

Em seguida foi definida a base de dados por meio da qual foi operacionalizada a busca
dos manuscritos. Tendo sido escolhida a base Web of Science mantida pela Clarivate Analytics.
A escolha por tal base se deu por esta ser uma das maiores e mais abrangentes bases de
indexacdo de artigos e demais manuscritos cientificos do mundo, cobrindo, de acordo com
Moura et al. (2017) e Castro et al. (2018), mais de cem areas do conhecimento cientifico, sendo
assim uma das bases de dados mais extensas, bem como pelo alto nivel de exigéncia que esta
impde as revistas que desejam se vincular a ela, pressupondo assim qualidade e relevancia as
pesquisas nela indexadas.

Ap6s a escolha da base, foi realizada a busca pelos artigos por meio da pesquisa dos
termos de busca definidos inicialmente. Quanto aos filtros disponiveis na Web of Science para
o refinamento da pesquisa, utilizou-se apenas o filtro para que s6 fossem retornados manuscritos
onde os termos de busca aparecessem nos titulos, tendo em vista que as primeiras buscas, onde
tal filtro ndo foi aplicado, retornou um volume impossivel de ser analisado, bem como uma
quantidade demasiada de trabalhos fora do escopo que se objetivava com a revisao.

Inicialmente foram retornados 1.874 artigos relacionados aos termos pesquisados,
porém foi feita uma andlise dos titulos e resumos de cada artigo a fim de verificar a ligacdo
destes com a tematica especifica em andlise, a saber, fatores determinantes do comportamento
de consumo sustentdvel, ao final desta triagem foram identificados e compuseram a amostra a
ser mais profundamente analisada 143 artigos.

Por meio da leitura completa dos 143 que passaram pela triagem inicial, identificaram-
se tanto os principais fatores determinantes do comportamento de consumo sustentiavel
propostos até os dias atuais, testados e validados, que sdo apresentados no topico seguinte deste
trabalho.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Como Silva, Silveira-Martins e Otto (2017, p. 75) afirmam, “que iniimeros fatores sao
capazes de influenciar o comportamento de compra dos consumidores”. A fim de identificar
quais sdo os principais fatores determinantes do comportamento de consumo sustentavel dos
consumidores, foi realizada uma ampla revisao de literatura, por meio da Web Of Science, base
de dados internacional, no sentido de identificar os principais fatores determinantes do consumo
sustentavel ja validados estatisticamente a nivel global. A revisdo realizada retornou uma gama
considerdvel de fatores influenciadores, bem como da natureza de suas relacdes de predicao
com o construto comportamento de consumo sustentdvel. Nesse topico € apresentado o
resultado desse esfor¢o de revisdo, composto por uma sintese que por si sO ja se mostra valiosa
para as corporagdes, tendo em vista sua relevancia para nortear as decisdes e estratégias de
marketing sustentdvel destas, uma vez que conglomera as principais caracteristicas dos
consumidores sustentdveis.

O Quadro 01 apresenta a sintese dos fatores determinantes do consumo sustentavel, ja
testados e validados, identificados na revisdao de literatura. Em seguida € apresentada a
descricdo de cada fator, além de como se da a relacdo de causalidade entre os fatores e o
fendmeno dependente, o comportamento de consumo sustentdvel.

Quadro 01. Principais fatores determinantes do consumo sustentdvel identificados

Fatores determinantes Autores/ano

Stone, Barnes e Montgomery (1995)

Roberts (1996)

Lages e Vargas Neto (2002)




Consciéncia ou preocupagao
Ambiental

Gongalves-Dias et al. (2009)

Silva, Silveira-Martins e Otto (2017)

Ribeiro e Veiga (2011)

De Young (2000)

Straughan e Roberts (1999)

Colares e Mattar (2016)

Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Yabar (2018)

Chan e Lau (2000)

Latif et al. (2013)

Zareie e Navimipour (2016)

Aguirre (2003)

Semprebon et al. (2019)

Bedante e Slongo (2004)

Sun, Liu e Zhao (2019)

Percepcao de compromisso social

Marquina e Morales (2012)

Wang et al. (2019)

Personalidade

Fraj e Martinez (2006)

Semprebon et al. (2019)

Emocoes

Fraj e Martinez (2007)

Semprebon et al. (2019)

Antonetti e Maklan (2016)

Brengman, Willems e Joye (2012)

Maloney, Ward e Braucht (1975)

Altruismo

Straughan e Roberts (1999)

Efetividade do comportamento
ambiental percebida pelo consumidor

Straughan e Roberts (1999)

Sun, Liu e Zhao (2019)

Ativismo politico

Gongalves-Dias et al. (2009)

Espejo e Vazquez (2017)

Orientagdo politica de esquerda

Straughan e Roberts (1999)

Planejamento de compra

Karmarkar e Bollinger (2015)

Exposicao a produtos verdes

Mazar e Zhong (2010)

Atitudes ambientais

Sun, Liu e Zhao (2019)

Tarkiainen e Sundqvist, (2005)

Fielding, McDonald e Louis (2008)

Chen et al. (2012)

Paul, Modi e Patel (2016)

Semprebon et al. (2019)

Estresse ambiental

Sun, Liu e Zhao (2019)

Taxa de urbanizagdo

Sun, Liu e Zhao (2019)

Taxa de penetragao do transporte
publico

Sun, Liu e Zhao (2019)

Polui¢do ambiental

Sun, Liu e Zhao (2019)

Tendéncia ambiental

Sun, Liu e Zhao (2019)

Nivel de religiosidade

Minton et al. (2018)

Mathras et al. (2016)

Minton e Kahle (2016)

Razzaq et al. (2018)




Amor pela posse material Dong et al., 2018
Influéncia da familia e dos amigos Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Yabar (2018)
Condi¢des de mercado Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Ydbar (2018)
Acesso as redes sociais Lien, Cao e Zhou (2017)

Fonte: Elaboragao prépria, 2019.

Dentre o conjunto de fatores determinantes do consumo sustentdvel ja testados
identificados, destacadamente o fator mais pesquisado, e apontado como principal
influenciador desse tipo de consumo, € a consciéncia ambiental, ou a preocupag¢do com 0 meio
ambiente. Tal fator foi identificado como componente dos modelos preditivos em cerca de 16
estudos diferentes, como evidenciado no Quadro 01, estudos esses realizados com amostras do
ocidente (FIGUEROA-GARCIA; GARCIA-MACHADO; YABAR, 2018) e do oriente (SUN;
LIU; ZHAO, 2019), com ampla heterogeneidade em relacdo as caracteristicas dos individuos
que as compuseram.

Silva, Silveira-Martins e Otto (2017) a consciéncia ambiental se refere a forma com que
um individuo percebe seu papel ante as questdes ambientais. De acordo com Bedante e Slogon
(2004) a consciéncia ambiental tem a ver com o posicionamento dos individuos frente as
problematicas do meio ambiente, ou seja, alguém que se posiciona de forma altamente
comprometida com as questdes ambientais, possui um alto nivel de consciéncia ambiental, bem
como € verdadeira a relagdo inversa.

A percepcido de compromisso social também foi identificada nos resultados de duas
pesquisas, Marquina e Morales (2012) e Wang et al. (2019), como sendo um fator determinante
para o comportamento de consumo sustentdvel, apresentando relacdo preditiva positiva e
significativa para com o construto dependente em analise. Ou seja, quanto maior a percep¢ao
de compromisso social que os consumidores tenham em relagdo a determinada empresa, maior
a disposicao para praticar o0 comportamento de consumo sustentdvel.

De acordo com Wang et al. (2019), com base na teoria da troca social, os
comportamentos de consumo sustentdveis sdo considerados como reciprocidade a favor do
provedor de servicos que demonstra compromisso com o social. Ou seja, quanto mais percep¢ao
de compromisso social os individuos tiverem em relagdo a uma empresa, maior a tendéncia de
recompensa-la consumindo seus produtos sustentdveis. (WANG et al., 2019)

Outro fator que apresentou relacdo de predi¢do positiva e significativa para com o
construto comportamento de consumo sustentdvel foi a varidvel personalidade (FRAJ;
MARTINEZ, 2006).

De acordo com os resultados do estudo de Fraj e Martinez (2006) caracteristicas de
personalidade dos individuos como extroversdo, agradabilidade, conscienciosidade,
estabilidade emocional e intelecto ou imaginacdo influenciam de forma significativa o
comportamento ecolégico do consumidor. De forma que foi identificado que individuos com
tracos de personalidade mais voltados a extroversdo, agradabilidade sdo os mais propensos ao
consumo sustentavel. (FRAJ; MARTINEZ, 2006)

Dessa forma, as empresas devem se concentrar naquelas pessoas que sdo caracterizadas
por caracteristicas de personalidade como extroversdo e agradabilidade a fim de persuadi-los a
adquirir seus produtos sustentaveis. (FRAJ; MARTINEZ, 2006)

No ano seguinte Fraj e Martinez (2007) realizaram outro estudo que forneceu evidéncia
estatistica significativa que reforcou o que estudos bem mais antigos (MALONEY; WARD;
BRAUCHT, 1975) ja tinham identificado, que as emocdes sdo um fator determinante do
comportamento de consumo sustentavel, também devendo ser considerado pelas empresas e
demais institui¢des na caracterizacao do seu publico alvo.

As duas pesquisas evidenciaram uma relagdo preditiva positiva e significativa das
emogdes para com o comportamento de consumo sustentavel. De acordo com Fraj e Martinez
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(2007) as pessoas com maior grau de afeto ao ambiente terdo uma atitude ambiental mais
forte.

De acordo com os resultados dos estudos de Antonetti e Maklan (2016), que também
pesquisaram sobre a relacdo de predicdo entre o fator emocdes e comportamento de
consumo sustentdvel, a inveja influencia as atitudes dos consumidores, aumentando o
desejo por produtos verdes. Ou seja, quanto maior o nivel de inveja de um consumidor,
maior sua predisposicdo a compra de produtos verdes.

Tal fator indica tanto para o direcionamento das acdes de marketing relacionadas a
publicidade e propaganda para individuos com essas caracteristicas, como também para a
importancia do fomento, por meio de tais acdes de marketing, bem como através de
projetos sociais e acdes de 6rgaos estatais no sentido promover um maior afeto das pessoas
para com o meio ambiente, a fim de ampliar o contingente de consumidores sustentaveis.

O estudo desenvolvido por Straughan e Roberts (1999) ainda no final do século XX
apresentou evidéncia estatistica significativa da existéncia de uma relacdo de predi¢do positiva
entre o altruismo e o comportamento de consumo sustentdvel. Straughan e Roberts (1999)
definem em seu estudo o altruismo como o nivel de preocupa¢do de um individuo pelo bem-
estar dos outros, e partir dessa definicdo e dos resultados do teste de seu modelo os autores
propde que quanto maior o nivel de altruismo de alguém, maior a propensdo a pratica do
consumo sustentavel.

No mesmo estudo, outro fator considerado no modelo proposto por Straughan e Roberts
(1999) deu evidéncia de ser um preditor positivo e significativo do comportamento de consumo
sustentdvel, sendo este a efetividade do comportamento ambiental percebida pelo consumidor.
20 anos depois, Sun, Liu e Zhao (2019) ao inserir tal fator mais uma vez em um modelo de
predi¢do do consumo sustentavel obtiveram evidéncia estatistica que corrobora o indicado por
Straughan e Roberts (1999) ainda no final do século XX.

De acordo com Straughan e Roberts (1999) e Sun, Liu e Zhao (2019) a efetividade do
comportamento ambiental percebida pelo consumidor se refere ao nivel de entendimento sobre
se 0 que fazemos como individuos faz a diferenca. Nas palavras de Sun, Liu e Zhao (2019, p.
484) o fator deve ser entendido como ‘““a medida da percepcao de um individuo sobre o grau de
dificuldade de praticar o consumo verde e a confianga que essa pessoa tem em seu proprio
consumo verde.” De forma que quanto maior o nivel dessa percep¢ao, maior a propensiao ao
consumo sustentavel. (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999)

A validagdo dessa varidvel como preditora do consumo sustentdvel indica que ndo basta
um posicionamento ambientalmente favordvel por parte das organizagdes a fim de conquistar
os consumidores sustentdveis, mas € necessario proporcionar a esses consumidores, por meio
das acOes de marketing, a percep¢ao mais clara possivel de que seu comportamento de consumo
sustentdvel se converterd em beneficios reais para o meio ambiente. Nesse sentido, Straughan
e Roberts (1999, p. 568) afirmam baseados nos resultados de sua pesquisa que,

Esforcos de marketing baseados no meio ambiente devem estar explicitamente ligados
a resultados benéficos. Aqueles atrelando simplesmente os produtos ao estereétipo
"verde" ja ndo sdo suficientes. Em vez disso, os profissionais de marketing devem
mostrar como os consumidores, escolhendo produtos verdes, estdo ajudando na luta
para preservar o meio Ambiente.

Corroborando o que foi identificado primeiro por Gongalves-Dias et al. (2009) em
estudo anterior, Espejo e Vazquez (2017) afirmam que os resultados de sua pesquisa indicam
que a probabilidade ou propensdo de alguém de se tornar um consumidor consciente esta
relacionada diretamente, e de forma posivita, a participacdo politica, ou ao ativismo politico
desses consumidores. Indicando dessa forma o ativismo politico como mais um preditor
significativo do comportemento de consumo sustentavel.


https://www-emeraldinsight-com.ez13.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/MIP-12-2017-0352

Espejo e Vazquez (2017, p. 59) explicam que os consumidores sustentdveis convertem
seus comportamentos de consumo em atitudes politicas, tanto “por meio de suas agdes
individuais como pela participagdo em movimentos sociais, transformando o mercado em uma
arena publica e uma area para a pratica da democracia.”

Ou seja, os resultados dos estudos de Gongalves-Dias et al. (2009) e Espejo e Vazquez
(2017) apontam o nivel de ativismo politico dos individuos como mais uma caracteristica
diferenciadora dos consumidores sustentaveis. De forma que quanto mais ativa politicamente
for uma pessoa, maior sua propensao ao consumo sustentavel. O que deve deixar as empresas
atentas ao fato de que o consumo de produtos e servigos por este publico vai além da mera
satisfacdo das suas necessidades pela utilidade pratica do bem em si, mas nessa “arena publica”
(ESPEJO; VAZQUEZ, 2017, p. 59) a aquisi¢do e uso de determinados produtos ofertados por
uma empresa, em detrimento de seus similares oferecidos por suas concorrentes, funciona como
simbolos de uma manifestacdo politica em defesa de um ideal, no caso, o ideal da
sustentabilidade defendido pela empresa escolhida.

Straughan e Roberts (1999) validaram ainda outro fator como sendo um preditor
significativo do comportamento de consumo sustentdvel, sendo este, a orientacdo politica de
esquerda.

E importante deixar clara a diferenca entre este fator, validado por meio do modelo
proposto por Straughan e Roberts (1999), e o fator apresentado nos paragrafos anteriores, o
ativismo politico, proposto e validado por Gongalves-Dias et al. (2009) e Espejo e Vazquez
(2017). Equanto o fator ativismo politico indica que quanto mais ativo politicamente for um
consumidor, mais propenso ao consumo sustentdvel ele serd, o fator orientacido politica de
esquerda sinaliza que quanto maior for o nivel de identificacdo de um consumidor com crengas
politicas de esquerda, maior serd a sua propensao ao consumo sustentavel.

Denotando que além de mais ativos politicamente, os consumidores sustentiaveis sao
mais adeptos as crencas e ideologias de esquerda. Sendo este mais um importante direcionador
das acdes de marketing voltadas a promocdo da imagem da empresa, dos seus produtos e
servicos. Indicando que muito cuidado deve ser tomado quanto ao embasamento
politico/ideoldgico da sua atuacao.

Karmarkar e Bollinger (2015) obtiveram evidéncias de uma relacao preditiva positiva
entre o fator Planejamento de compra e o comportamento de consumo sustentdvel. Ou seja, de
acordo com os autores, os consumidores sustentdveis planejam suas compras. Ou ainda, quanto
mais planejados forem os comportamentos de consumo, mais sustentdveis eles tendem a ser.

Os resultados do estudo de Karmarkar e Bollinger (2015) demonstraram, por
exemplo, que levar as proprias malas para o supermercado aumenta as compras nao apenas
de alimentos organicos, mas também de alimentos indulgentes.

A Exposi¢do a produtos verdes foi identificada por Mazar e Zhong (2010) em seus
estudos como mais um fator influenciador do comportamento de consumo sustentivel. De
acordo com os pesquisadores a mera exposicdo a produtos verdes, ativa o senso de
responsabilidade social e comportamento ético dos consumidores, ou seja, quanto maior o nivel
de exposicdo a tais produtos, maior a tendéncia ao comportamento sustentdvel do consumidor.

Ou seja, de acordo com este estudo, as organizacdes que focam nesse segmento devem
desenvolver estratégias de marketing, principalmente de promog¢do e distribuicio que
possibilitem a maior experiéncia de contato possivel entre o seu publico alvo e os seus produtos
e servicos sustentdveis.

O fator atitudes ambientais também foi validado por meio de varios estudos como sendo
um preditor significativo do consumo sustentivel (TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005;
FIELDING; MCDONALD; LOUIS, 2008; CHEN et al., 2012; PAUL; MODI; PATEL, 2016;
SUN; LIU; ZHAO, 2019; SEMPREBON et al., 2019).



Ou seja, os consumidores sustentdveis que ndo s6 apresentam um alto nivel de
consciéncia ambiental ou preocupacdo ambiental, mas que praticam atitudes ambientais
favordveis tendem a apresentar niveis mais altos de comportamento de consumo sustentavel.
Tal constatacdo abre espaco para agdes, promovidas pelas empresas ou pelo governo, que
possibilitem e fomentem a pratica de atitudes ambientais por parte dos individuos, praticas essas
ndo necessariamente de consumo, mas simplesmente pré-ambientais, no intuito de ampliar a
pratica do consumo sustentavel.

O Estresse ambiental foi validado por meio do teste do modelo preditivo de Sun, Liu e
Zhao (2019) como sendo um fator influenciador significativo do comportamento de consumo
sustentdvel.

De acordo com Sun, Liu e Zhao (2019), o estresse ambiental pode ser compreendido
como um desequilibrio nas condi¢des ambientais de uma regido ou ecossistema, gerando uma
pressdo ambiental, por exemplo, problemas com o pH da agua, salinidade do solo, temperatura
do ambiente, ou polui¢do do ar.

Ainda segundo Sun, Liu e Zhao (2019, p. 489), “quanto maior o estresse ambiental, por
exemplo, quanto mais grave a poluicdo que o consumidor percebe no ambiente, maior a pressao
ambiental percebida, e os individuos mais dispostos a aumentar seu proprio consumo verde
para melhorar o meio ambiente.”

Ou seja, de acordo com o estudo de Sun, Liu e Zhao (2019) consumidores sustentaveis
que residam em cidades ou regides com maiores niveis de desequilibrios ou problemas
ambientais sd0 mais propensos a praticar tal comportamento pré-ambiental, tendo em vista
contribuir com a recuperag¢do do ambiente no qual estdo inseridos. O que pode ser visto como
uma oportunidade para que as empresas que focam no segmento de consumo sustentavel deem
especial atencdo aos consumidores que residam em cidades e regides com tais caracteristicas.

Sun, Liu e Zhao (2019) validaram dois indicadores macrossociais como fatores
determinantes e significativos do consumo sustentdvel, sendo estes a taxa de urbanizacdo e a
taxa de penetracdo do transporte ptblico de uma localidade (Pais/estado/cidade).

Quanto a taxa de urbaniza¢do Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490) afirmam que “tém um
impacto significativo e positivo no consumo verde. Quanto maior a taxa de urbanizacio, mais
consumidores urbanos existem. O ambiente urbano pode fornecer aos consumidores mais
recursos verdes para promover o consumo verde.”

Em relagdo a taxa de penetragdo do transporte publico Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490)
defendem que ela “tém um impacto significativo e positivo no consumo verde. O uso do
transporte publico estd intimamente relacionado aos padrdes de consumo das pessoas € também
¢ um tipo de consumo verde”, e ainda que em decorréncia disso, “uma taxa crescente de
penetracdo do transporte publico pode promover a ocorréncia do comportamento do
consumidor verde.” (SUN; LIU; ZHAO, 2019, p. 490)

Sendo estas mais duas caracteristicas das regides mais propicias a possuir maior
quantitativo de consumidores sustentaveis, € mais comprometidos com o comportamento de
consumo sustentavel, ou seja, além de um nivel de stress ambiental alto (SUN; LIU; ZHAO,
2019), regides mais propicias ao consumo sustentavel também sao aquelas que apresentam um
maior nivel de urbanizac¢do e de penetragdo do transporte publico.

O modelo preditivo proposto e testado por Sun, Liu e Zhao (2019) ainda constatou
influéncia significativa de dois outros fatores, poluicao ambiental e tendéncia ambiental, sob o
comportamento de consumo sustentavel.

Em relacdo ao fator poluicdo ambiental Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490) explicam que
“tem um efeito significativo no consumo verde. Com base na orientacdo da situa¢do externa,
quanto mais severos forem os niveis de polui¢do, maior a probabilidade de estimular as
percepgdes dos consumidores sobre os riscos ambientais e consumo verde.”



Quanto ao fator tendéncia ambiental Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490) pontuam que
também € uma varidvel relevante para a explicacdo do consumo sustentdvel, pois as agdes e
habitos dos consumidores sdo fortemente influenciados pelo ambiente que os circunda.
Afirmam ainda que “Se uma regido como um todo tem uma forte tendéncia a protegdo
ambiental, isso influenciard os comportamentos ambientais individuais e promovera o consumo
verde.”

Os estudos de Mathras et al. (2016), Minton e Kahle (2016), Razzaq et al. (2018) e
Minton et al. (2018) evidenciaram que o nivel de religiosidade também € um fator determinante
significativo do consumo sustentavel.

De acordo com Minton et al. (2018, p. 660), “os resultados mostram que, em uma
amostra dos Estados Unidos, pafs ocidental de maioria cristd, a religiosidade influencia
positivamente o consumo sustentavel.” Enquanto os achados de Razzaq et al. (2018), com uma
amostra do Paquistdo, paifs oriental de maioria mulgumana, complementam os resultados de
Minton et al. (2018), também identificando predicdo positiva e significativa do nivel de
religiosidade sob a propensdo ao consumo sustentdvel. Ou seja, a nivel global, quanto maior o
nivel de religiosidade maior a propensdo ao consumo sustentdvel.

Razzaq et al. (2018) complementam os achados da pesquisa de Minton et al. (2018), no
sentido de que os proprios autores (MINTON et al., 2018) assumem como limitacdo de sua
pesquisa o fato de sua amostra ser composta apenas por cidadaos ocidentais, norte-americanos
de maioria cristd, e sugerem, como complementacdo da pesquisa sobre a influéncia da
religiosidade sob o consumo sustentavel, o desenvolvimento de pesquisa similar em paises
orientais, com maioria mulgumana, para verificar se o comportamento da relacio entre os dois
construtos se mantém ou se altera. Nesse sentido, os resultados do estudo empreendido por
Razzaq et al. (2018), no Paquistdo, pais oriental, com 295 respondentes corroboram os achados
da pesquisa Minton et al. (2018), também constatando que na atualidade, também em um pais
de maioria mulcumana, a religiosidade é fator preditivo com significancia estatistica do
consumo sustentavel.

O fato de estudos realizados com amostras de consumidores ocidentais e orientais ter
apontado no mesmo sentido, de que o nivel de religiosidade influencia positivamente o
comportamento de consumo sustentdvel € especificamente importante para empresas que
exploram o segmento de consumo sustentavel e possuem operagdes globais. Denotando que as
empresas que focam em tal seguimento, e atuam em qualquer parte do mundo, devem levar em
consideracdo em suas estratégias de marketing o fato de que uma das caracteristicas do seu
publico alvo € que eles apresentam niveis mais alto de religiosidade do que a média.

Dong et al. (2018) definem o amor pela posse material como a natureza e o grau de
apego emocional positivo do consumidor em relagdo a um objeto.

De acordo com os resultados de seu estudo, o amor pela posse material € um dos fatores
significativamente determinante do consumo sustentdvel.

Os resultados da pesquisa de Dong et al. (2018), indicam que as necessidades de
autonomia, afiliacdo e controle dos consumidores afetam significativamente o amor pela posse
material, que por sua vez, afeta o comportamento de consumo sustentdvel. Ou seja, quanto
maior o nivel de amor pela posse material, maior a tendéncia ao consumo sustentavel por parte
dos consumidores.

A influéncia da familia e dos amigos foi validada como um fator significativamente
determinante do consumo sustentivel por meio da operacionalizacdo e teste do modelo
preditivo proposto por Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Yabar (2018).

Segundo os resultados da pesquisa de Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Yéabar (2018)
quanto mais alguém receber influéncia de amigos e familiares com alta pré-disposi¢do ao
consumo sustentavel, mais pré-disposto ao consumo sustentdvel este individuo também estara.



Tal relagdo preditiva aponta para um desdobramento interessante. Se o contato com
outros consumidores sustentdveis gera pré-disposicdo ao consumo sustentdvel, quanto mais
consumidores adotarem praticas de consumo sustentdvel, mais consumidores ainda tendem a
tornar-se também consumidores conscientes.

Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Ydébar (2018) também testaram em seu modelo
preditivo a relacdo de causalidade entre o fator denominado condi¢des de mercado e o consumo
sustentdvel, tendo obtido evidéncia estatistica significativa de que de fato o construto possui
relacdo preditiva positiva em relacdo ao fendmeno dependente em estudo.

De acordo com Figueroa-Garcia, Garcia-Machado e Yébar (2018) o fator denominado
condicdes de mercado refere-se a percep¢do positiva de produtos sustentdveis pelos
consumidores. Ou seja, os resultados dos seus estudos revelaram que quanto mais positiva a
percep¢do sobre os produtos sustentdveis por parte dos consumidores, mais estes estardo
propensos a consumi-los. Pagando inclusive precos mais altos para adquiri-los do que pagariam
por produtos convencionais.

Apesar dos resultados obtidos por Sun, Liu e Zhao (2019), quanto a ndo significincia
estatistica da taxa de penetracdo da Internet sob o consumo sustentdvel corroborar o que Wang
e Hao (2018, p. 237) identificaram em seu estudo por meio de “Andlises de regressao multinivel
baseadas em dados de 31 paises que [..] a penetracio da Internet ndo influencia
significativamente os comportamentos individuais de consumo sustentavel.” Os resultados da
pesquisa de Lien, Cao e Zhou (2017, p. 404) “sugerem que o comportamento de consumo
sustentdvel € intrinsecamente influenciado pelo acesso dos individuos a tecnologia de rede
social.” Validando estatisticamente o fator acesso a redes sociais como uma variavel
significativamente preditiva do consumo sustentavel.

Lien, Cao e Zhou (2017, p. 404) explicam que tal influéncia advém da “possibilidade
de compartilhar experi€ncias ambientais com outros usudrios € consultas sobre atividades
ambientais favoraveis ao meio ambiente, como consumo de produtos verdes, reciclagem de
residuos e consumo de 4dgua e energia’, o que por sua vez, pode fazer “aumentar
significativamente a conscientizacdo ambiental e a escolha de produtos com credenciais
ecoldgicas entre os outros usudrios. Recomendagdo do usudrio-usuario.” (LIEN; CAO; ZHOU,
2017, p. 404)

Ou seja, apesar da penetracdo da internet ter dado evidéncia de que nao é um fator
preditivo significativo do consumo sustentdvel, o acesso a redes sociais aparece como um
preditor positivo deste tipo de comportamento.

Afim de a fim de avancar no sentido de atrair a atencao dos profissionais de mercado,
mais especificamente da drea do marketing, para os resultados desta pesquisa, para que tais
resultados possam de fato gerar impacto no ambiente organizacional, no quadro 02 ¢
apresentada uma persona do consumidor sustentdvel, baseado nos diversos fatores
determinantes do consumo sustentdvel identificados por meio da revisdo de literatura
empreendida neste estudo. Vale salientar que a sintese apresentada a seguir foi construida
tomando por base resultados de estudos realizados em diversas partes do mundo, por tanto
reflete um perfil global do consumidor sustentdvel, de forma que sugere-se cautela e andlise
pormenorizada de regides especificas do globo antes da sua utilizagdo para embasamento das
estratégias de marketing verde das corporagdes.

Quadro 02. Persona do consumidor sustentdvel a partir dos resultados deste estudo
Os consumidores sustentaveis sao individuos que...
e Possuem alto nivel de consciéncia ou preocupa¢do ambiental;
e Estdo atentos ao compromisso social das empresas, premiando aquelas que se
mostram mais compromissadas;
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e Possuem como tracos marcantes da personalidade a extroversao e a

agradabilidade;

Tem maior grau de afeto ao ambiente;

Sdo mais susceptiveis ao sentimento de inveja;

Apresentam maior preocupacdo com o bem-estar dos outros;

Se preocupam com a efetividade do seu comportamento sustentavel;

e Sdo politicamente ativos;

e Possuem prioritariamente orientacao politica de esquerda;

e Planejam suas compras;

e Sdo sensiveis a exposic¢ao a produtos verdes;

e Naio s6 sdo conscientes, como praticam atitudes favordveis ao meio ambiente;

e Residem em cidades ou regides com maiores niveis de desequilibrios ou
problemas ambientais;

e Habitam em regides com maior nivel de urbanizacdo e de penetragdo do

transporte publico;

Vivem em localidades geralmente com altos indices de polui¢do ambiental;

Moram em regides ou territérios que promovem o consumo sustentavel;

Sao mais propensos a religiosidade;

Sao apegados emocionalmente aos bens materiais;

Recebem influéncia de amigos e familiares com alta pré-disposicao ao consumo

sustentavel;

e Possuem percepcao positiva sobre os produtos sustentaveis;

e Assiduos nas redes sociais.
Fonte: Elaboracao prépria, 2019.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O notério crescimento do grupo de consumidores preocupados com a preservaciao do
meio ambiente, a promocao do bem estar sociedade e o equilibrio da economia (HAWN;
CHATTERII; MITCHELL, 2018) vem chamando a atencao das empresas a nivel global para a
promogdo de uma atuaciio mais sustentdvel (BULUT; CIMRIN; DOGAN, 2017), a fim de
conquistar o maior nimero de consumidores conscientes possivel, e assim se sobressair em
meio a mercados cada vez mais competitivos (VERREYNNE et al., 2019).

Entretanto, de acordo com Straughan e Roberts (1999) para que as empresas conquistem
esses consumidores, precisam ir além da identificacdo dos fatores determinantes do
comportamento de consumo sustentivel mais Obvios, ou seminais, € buscar o continuo
reconhecimento de novos fatores potencialmente influenciadores de tal comportamento, para
assim, delinear melhor as caracteristicas do seu publico alvo, o que os motiva a realizar o ciclo
do consumo sustentdvel, e dessa forma possibilitar as empresas o desenvolvimento de uma
melhor sintonia entre a sua imagem, produtos e servicos e as expectativas do cliente, e
consequentemente maior efici€éncia nas vendas.

Nesse interim, dentre os 21 fatores identificados, a consciéncia ambiental se sobressai,
sendo apontada como principal influenciadora do consumo sustentdvel entre os estudos
analisados, entretanto varios fatores menos intuitivos ou evidentes também foram verificados,
por exemplo: Acesso as redes sociais; Nivel de religiosidade; Taxa de penetragdo do transporte
publico; Amor pela posse material; Taxa de urbanizagdao; Emogdes, entre outros. Revelando
assim um perfil bem mais detalhado dos consumidores sustentdveis, proporcionando, como
argumenta Straughan e Roberts (1999), uma atualizacdo importante dos fatores determinantes
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do consumo sustentdvel e das carateristicas desses consumidores para as empresas e 0rgaos
publicos.

Por meio do potencial benéfico advindo do avango tedrico a ser promovido pelos
resultados do presente estudo, esta pesquisa também traz importantes contribui¢cdes para o
mercado e a sociedade.

Em relagdo a contribuicao deste estudo para o mercado, Fraj e Martinez (2006) afirmam
que “a segmentacao do mercado ecoldgico, por meio da fatores influenciadores do consumo
sustentdvel, ¢ uma acdo fundamental que permiti as empresas o desenvolvimento de estratégias
comerciais eficientes”, e Minton et al. (2018, p. 661) complementa argumentando que “entender
os valores de um consumidor [...] e sua influéncia no consumo de produtos e servicos
relacionados a sustentabilidade pode ser fundamental para os planos de marketing de empresas
e formuladores de politicas para promover praticas sustentaveis.” Straughan e Roberts (1999,
p. 575).

Quanto a contribuicdo da pesquisa para a sociedade e o meio ambiente, essa da-se
devido ao fato de que a partir dos resultados esperados almeja-se proporcionar as empresas, aos
orgdos publicos ou as organizacdes do terceiro setor, um melhor delineamento dos fatores
motivadores do consumo sustentavel, que em posse de tais informagdes poderdo desenvolver
estratégias com o intuito de serem mais assertivos no atendimento das demandas desse publico,
bem como fomentar o crescimento desse segmento, contribuindo assim com a solidificacdo do
desenvolvimento sustentdvel.
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