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FATORES DETERMINANTES DA Pl}EOCUPACAO COM O MEIO AMBIENTE
NAS DECISOES DE COMPRA

1 INTRODUCAO

A fim de impulsionar a resolucdo do intrincado conjuto de problemas socioambientais
contemporaneos, € promover o desenvolvimento sustentdvel, pesquisadores sugerem duas
alternativas principais, que sio a producdo e o consumo sutentaveis (Semprebon, Mantovani,
Demczuk, Maior, & Vilasanti, 2019). O primeiro mecanismo se refere a implementacdo de
processos produtivos sustentdveis, que percorram toda a cadeia de suprimentos, minimizando
os impactos socioambientais de cada etapa do processo produtivo, desde a aquisicao de materia
prima socioecologicamente correta, até a oferta de um sistema de suporte aos clientes que os
ajude no descarte dos produtos apds sua utilizacao.

O segundo mecanismo trata-se de uma profunda modificacdo no comportamento de
consumo dos individuos, onde esses passam a considerar nas suas decisdes de consumo
(Compra, uso e descarte), outros aspectos além do econdmico, como as questdes ambientais,
sociais, culturais, politicas e territoriais (Figueroa-Garcia et al., 2018).

Quanto a esta segunda forma de promocdo do desenvolvimento sustentavel, varias
estratégias vem sendo desenvolvidas a fim de fomenté-la e ampliar a quantidade de pessoas que
possuam comportamentos de consumo sustentdveis. Um dos caminhos trilhados nesse sentido
vem sendo o marketing verde, ambiental, ou socioambiental (Sun et al., 2019).

Por meio do marketing verde as empresas identificam os fatores determinantes que
levam os consumidores conscientes a comportamentos de consumo sustentdveis, e assim
estabelecem estratégias de comunicacdo mais assertivas e eficazes, bem como desenvolvem
produtos e servigos sustentdveis mais adequados as demandas e espectativas dos consumidores.

Dessa forma, tendo em vista aproveitar ao maximo as vantagens competitivas provindas
do green marketing, surgem duas demandas urgentes para as organizacdes, sendo estas:
identificar os fatores determinantes da preocupacdo com o meio ambiente nas decisdes de
compra dos consumidores; e, desenvolver e aperfeicoar novos canais de marketing e venda
com o intuito de tornar o seu compromisso com o meio ambiente mais transparente para o seu
publico. O enfoque deste artigo esta direcionado a primeira demanda apresentada, pois, para
as empresas, o fato de conseguir perceber os fatores de meio ambiente que sdo levados em
consideragdo pelo consumidor para definir a compra, por si s6 contribui para criacdo de
mecanismos de oferta favordveis para seus produtos ou servi¢os (Straughan & Roberts, 1999).

Apesar da literatura sobre comportamento do consumidor e questdes ambientais ser
vasta, e a teoria subjacente estar em fase de maturacdo, varios pesquisadores apontam a
necessidade de avancar especificamente no sentido de melhor identificar os fatores do meio
ambiente que influenciam nas decisdes de compra (Straughan & Roberts, 1999; Figueroa-
Garcia et al., 2018; Semprebon, Mantovani, Demczuk, Maior, & Vilasanti, 2019; Sun et al.,
2019).

Segundo esses autores, que inclusive desenvolveram estudos nesse sentido, o conjunto
de fatores determinantes da preocupacdo com o meio ambiente nas decisdes de compra ainda
carece de estudos complementares, em diferentes regides do mundo, que contribuam para uma
melhor definicdo. De forma que, muito embora ndo se almeje propor uma estrutura tedrica
conclusiva para explicacdo do referido comportamento, entende-se que o alcance do objetivo
proposto nesta pesquisa, que € identificar os fatores determinantes da preocupagdo com o
meio ambiente nas decisdes de compra dos usudrios das redes sociais digitais, contribui
significativamente para o avango dessa teoria.

2. MODELO TEORICO A SER TESTADO



As varidveis de mensuracao e suas respectivas dimensdes foram definidas a partir de
revisdo sistemdtica de literatura, onde se buscou identificar o maior ndmero possivel de
variaveis relacionadas a fatores determinantes da preocupacdo com o meio ambiente nas
decisdes de compra. Esse conjunto de varidveis compuseram, inicialmente, o construto
denominado de “Consideracdes sobre o Meio Ambiente nas decisdes de compra”. As
ferramentas utilizadas para operacionalizar essa revisdo foram as bases de dados Scopus®
(Elsevier BV) e Web of Science.

Em ambas as bases foram utilizados os seguintes filtros para a realizacdo das buscas:
Tipo de documentos: Artigos; Periodo de busca Scopus® (Elsevier BV): Todos os anos (1960-
2019); Periodo de busca Web of Science: Todos os anos (1945-2019); Areas de conhecimento:
Ciéncias Sociais; Negocios, Gestao e Contabilidade; Psicologia; Multidisciplinar; Ci€ncias da
Decisao.

Primeiro foram definidos os termos de busca nas bases de dados para as varidveis do do
construto pesquisado, a saber, “Consideragdes sobre o Meio Ambiente nas decisdes de
compra”. Os termos de busca definidos para o referido construto foram os seguintes:
“Environment” AND “purchasing decision”; “Conservation of the environment” AND

“purchase decision”; “Depredation of the environment” AND “purchase decision” and
“Marketing” AND “environment”. Os mesmos termos foram também pesquisados em
portugués.

Esta selecdo de termos de busca ocorreu tendo como critério a proximidade com o foco
da pesquisa. Inicialmente foram retornados 1.855 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 em andlise. Ao final desta fase foram identificados e compuseram a
amostra de estudo apenas 25 artigos.

Os resultados das buscas pelas varidveis relacionadas ao construto estudado sio
apresentados no Quadro 1, que indica as varidveis que serdo testadas neste estudo, em um total
de 26 varidveis relacionadas a literatura, e sua explicacdo, a terminologia adotada para a
pesquisa, dimensdes, e os autores de referéncia.

Quadro 1 - Varidveis e dimensdes da pesquisa

Variaveis da Explicacao das variaveis Dimensao Autor
Pesquisa
Opcao por produtos sem Decisdo de compra por produtos ONU (2007);
emissdo de gases ambientalmente favordveis Atmosfera Straughan e
Poluicdo provocada por Capacidade de percepcao das empresas Roberts (1999);
empresas que contribuem com a poluicdo Sun et al. (2019)
Kyle, Woodruff e
Bem-estar gerado pelo Compra de produtos que promovem Axelrad (2006);
consumo sauddvel bem-estar Efeito Carrus, Pirchio e
Mastandrea
(2018)
Relagdo da saide e As dreas saneadas e sua interferéncia Saneamento,
saneamento ambiental na saide satide e
Preocupacdo ambiental ao Capacidade de observar possiveis preocupagdo Siena (2008);
comprar consequéncias ao meio ambiente antes ambiental CNDSS (2008);
da compra Karmarkar e
Escolha de produtos Opgao pela compra de produtos Bollinger (2015);
verdes ambientalmente favoraveis Solo, Figueroa-Garcia
Relagdo entre queimadas e Consequéncia direta das queimadas e floresta e etal. (2018)
desmatamento/satide desmatamento na satde da populacdo agua
Compra de produto que ndo Consciéncia que o produto nio ird
prejudica o meio ambiente prejudicar o meio ambiente




Preocupacio com a geracdo de
lixo provocada pelo consumo
pessoal

Capacidade de destinar o lixo
produzido individualmente de forma
adequada

Mohr, Webb e
Harris (2001);

Consciéncia ecoldgica na
decisdo de compra

Pensar no meio ambiente antes de
decidir a compra

Consciéncia do lixo produzido Percepcao das consequéncias da Gerenciame | Sun et al. (2019);
pelo consumo para a sociedade producdo do lixo para a sociedade nto do lixo | Paul et al. (2016)
Importancia do descarte de Conhecimento sobre o descarte do lixo
lixo pelas empresas por parte das empresas
Consequéncia da comprade | A compra de produtos com composi¢io Stern (1999);
produtos téxicos ao meio téxicos gera consequéncias para o meio | Consciéncia | Colares e Mattar
ambiente ambiente ambiental (2016)
Consumo de produtos O uso de produtos reciclados e a Castanho, Spears
reciclados e a melhoria da relacdo com a melhoria da qualidade de e Farah (2006);
qualidade de vida vida Beneficios Chen, Yeh,
Reciclar preserva o meio Iniciativa para reciclagem como da Wang, (2008);
ambiente contribui¢do de preservacio ao meio reciclagem Semprebon et al.
ambiente (2019)
Laroche,
Relagdo entre degradacao O meio ambiente degradado pode Bergeron,
ambiental e seguranca pessoal oferecer risco a seguranca individual Barbaro-Foleo
(2001); Sun et al.
(2019); Wang et
Consciéncia ambiental e Consciéncia ambiental promove Valores al. (2019)
qualidade de vida da melhor qualidade de vida para a
populacdo sociedade
Atitude ambiental favordvel Acdes para preservar o meio ambiente
Dificuldade em contribuir na | Inconveniéncia para adotar atitudes que
preservacdo do meio ambiente preservem o meio ambiente Straughan e
Atuacdo pré-ecolégica na Ato de priorizar a compra de produtos Roberts (1999);
decisdo de compra verdes Romeiro (2006);
Responsabilidade ambiental do | Responsabilidade do governo sobre a Laroche et al.
governo preservagio do meio ambiente Atitudes (2001); Sun et al.
(2019);
Responsabilidade ambiental Responsabilidade das empresas sobre a Semprebon et al.
das empresas preservacdo do meio ambiente (2019)
Racionalidad | Pinheiro, Lisboa,

e ambiental

Amaral e Cargnin
(2009);
Karmarkar e
Bollinger (2015)

Influéncia da estratégia
ambiental na decisdo de
compra

Decisao de compra levando em
consideracao a estratégia adotada pela
empresa para garantir um ambiente
saudavel

Influéncia da certificacao
ambiental na decisio de
compra

Decisdo de compra levando em
consideracdo as certificagdes pro-
ecoldgicas das empresas

Influéncia da responsabilidade
ambiental na decisdo de
compra

Decisdo de compra levando em
consideracao a responsabilidade pela
preservacdo do meio ambiente

Ferramentas
de marketing
ambiental

Impacto ambiental do produto
sauddvel na decisdo de compra

Decisdo de compra levando em
consideracdo as consequéncias do
produto para o meio ambiente

Martinez (2010);
Mazar e Zhong
(2010)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

A primeira dimensdo, atmosfera, reuni as varidveis de preocupa¢do com 0 meio
ambiente ligadas a questdo da poluicao atmosférica, as quais buscam avaliar a disposicao dos
consumidores em adquirirem produtos menos prejudiciais a ela, e a capacidade de identificar



empresas que ndo demonstrem compromisso com a sua preservagao (ONU, 2007; Straughan &
Roberts, 1999; Sun et al., 2019).

A segunda dimensdo, bem-estar gerado pelo consumo sauddvel, se refere a
predisposicao dos individuos a adquirir produtos e servi¢os que além de suas fungdes basicas,
geram bem-estar e saude (Kyle et al., 2006; Carrus et al., 2018).

Na terceira dimensdo, Saneamento, saide e preocupa¢do ambiental, foram agrupadas
varidveis relativas a capacidade da populacdao de refletir sobre a relacdo entre saide e
saneamento ambiental, e o compromisso das empresas com essa questao, bem como, sobre a as
consequéncias de um determinado produto para o meio ambiente, antes de sua aquisicao (Siena,
2008; CNDSS, 2008; Karmarkar & Bollinger, 2015; Figueroa-Garcia et al., 2018).

A dimensao Solo, floresta e 4gua, coaduna varidveis que visam identificar a disposi¢ao
dos individuos para com a compra de produtos favordveis ao meio ambiente (fauna e flora e
seus ecossistemas), assim como a percep¢ao que esses individuos possuem sobre as queimadas,
e sua relacdo com a saude, e o posicionamento das empresas em relacdo a tais tragédias
ambientais (Siena, 2008; CNDSS, 2008; Karmarkar & Bollinger, 2015; Figueroa-Garcia et al.,
2018).

A dimensdo gerenciamento de lixo agrega as varidveis relativas a percepcao sobre a
capacidade de gerenciar o lixo gerado pelo consumo proprio, € 0 quanto as caracteristicas dos
produtos e servicos vendidos pelas empresas colaboram para essa gestdo, bem como o
entendimento dos individuos sobre como as proprias empresas fazem a gestao do seu lixo (Mohr
et al., 2001; Sun et al., 2019; Paul et al., 2016).

A sexta dimensao, consciéncia ambiental, busca auferir a disposi¢do dos consumidores
em adquirir produtos toxicos ao meio ambiente, demonstrando a importincia relativa do
interesse ambiental, frente aos demais interesses dos individuos (Stern, 1999; Colares & Mattar,
2016).

Na dimensao Beneficios da reciclagem, sdo reunidas varidveis que buscam medir a
percep¢do dos individuos quanto aos beneficios que o uso de produtos reciclados traz a
qualidade de vida, bem como, em relacdo aos beneficios da reciclagem para o meio ambiente.
Os autores entendem que quanto mais forte for esta percep¢ao, mais propensos os individuos
serdo a compra de produtos sustentdaveis (Castanho et al., 2006; Chen et al., 2008; Semprebon
et al., 2019; Semprebon et al., 2019).

A oitava dimensdo, valores, abarca varidveis que visam identificar a percep¢ao dos
individuos em relacdo as consequéncias da preservagdo ou degradacdo ambiental a nivel de
individuo, e a nivel de sociedade como um todo. Para os autores quanto maior a percepcao de
que a preservacao ambiental gera consequéncias positivas a nivel individual e coletivo, mais
propensos a comprar produtos sustentdveis os individuos estardo (Laroche et al., 2001; Sun et
al., 2019; Wang et al., 2019).

Quanto a dimensao atitudes, ela integra um conjunto de varidveis que se referem as
atitudes pré-ambientais dos individuos, do governo e das empresas. De acordo com os autores,
quanto mais propensos a tais atitudes estiverem os individuos, e quanto mais identificarem a
mesma propensao nas empresas € no governo, mais inclinado a compra de produtos sustentdveis
estardo os consumidores (Straughan & Roberts, 1999; Romeiro, 2006; Laroche et al., 2001; Sun
et al., 2019; Semprebon et al., 2019).

No que se refere a décima dimensao, racionalidade ambiental, esta traz uma varidvel
relativa ao planejamento racional das compras, de forma que o meio ambiente e os impactos a
ele sejam levados racionalmente em consideracdo, entes da decisao de compra. Os autores
propdem que quanto mais inclinados a esse comportamento, mais adeptos da compra de
produtos sustentdveis os individuos serdao (Pinheiro et al., 2009; Karmarkar & Bollinger, 2015).

A décima primeira e dltima dimensdo, ferramentas de marketing ambiental, reuni um
grupo de quatro varidveis que abordam a percepcao dos consumidores em relacio as estratégias
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e ferramentas de marketing ambiental das empresas. As varidveis abordam a questdo por
angulos diferentes, mas convergem para identificar como as estratégias de marketing ambiental
da empresa sdo percebidas pelos consumidores. Desde a percepcdao que o consumidor tem
quanto a efetividade das estratégias das empresas voltadas a promog¢do de um meio ambiente
sauddvel; passando pela influéncia das certificacdes ambientais nas decisdes de compra; pela
percepgao de responsabilidade ambiental das empresas; até a percep¢ao do nivel de impacto
ambiental dos produtos (Martinez, 2010; Mazar & Zhong, 2010).

3 METODOLOGIA
3.1 Tipo, universo, amostra e coleta dos dados

Esta pesquisa possui natureza exploratéria, pois visa avancar na elucidacdo do
comportamento de compra sustentdvel, bem como € quantitativa, pois analisa os fatores
determinantes de tal comportamento por meio da andlise da covariancia entre diversas
varidveis.

O universo da pesquisa foi composto por sujeitos usudrios das redes sociais digitais
(Facebook e Twitter), que comentaram sobre temas, questoes e problemas relacionados ao meio
ambiente nos seus respectivos perfis. A amostra foi composta por 288 (duzentos e oitenta e
oito) individuos que se dispuseram a responder o instrumento do estudo, ou seja, mais de dez
vezes o ndmero de varidveis pesquisadas. Considerando que a pesquisa buscou avaliar um total
de 26 (Vinte e Seis) varidveis, o tamanho da amostra foi considerado satisfatério, apresentando
uma propor¢ao de mais de dez respondentes para cada varidvel pesquisada (Hair, Anderson,
Tatham, & Black, 2005).

Afim de identificar esses individuos que possuissem pelo menos algum contato ou
familiaridade com o tema meio ambiente, foi utilizado um software com a funcdo de
monitoramento o de comentérios na Internet, o Scup. Com base em um conjunto de termos
de referéncias relacionados ao tema meio ambiente, o software fez um rastreamento
inteligente, ou seja, uma varredura nos comentérios e postagens das redes sociais Facebook
e Twitter no ambito brasileiro, em busca de perfis que tivessem veiculado qualquer tipo de
comentdrio relacionado ao tema da pesquisa. Esse rastreamento durou cerca de 4 semanas e
retornou 3.756 (tr€s mil setecentas e cinquenta e seis) perfis que fizeram algum comentério
no Facebook ou Twitter no ambito brasileiro (em portugués), durante o periodo de rastreio.
Por fim, foi enviado o convite para a participacdo na pesquisa para os individuos responsaveis
pelos 3.756 perfis, dos quais, 288 responderam o questionario completo.

Quanto aos termos de referéncia utilizados afim de possibilitar a busca por usudrios de
redes sociais que demonstraram algum tipo de interesse em temas relacionados ao meio
ambiente, por meio de publicacdes e comentdrios virtuais, foram estabelecido previamente,
com base em dois processos, para que, por meio deles, o software Scup pudesse identificar os
usudrios almejados. A defini¢do desses termos de referéncia se fundamentou nas varidveis e
dimensodes identificadas na revisdao de literatura, constantes no quadro 1, bem como, na
avaliacdo de 10 profissionais da drea de meio ambiente e saide ambiental.

Quadro 2 - Lista de termos para monitoramento.

Monitoramento Termos de referéncia
Consideragdes sobre o “lixo”, “polui¢do ambiental”, “contamina¢ao”, “efeito estufa”, “camada de
Meio Ambiente nas 0z6nio”, “desmatamento”, “fumacga”, “queimadas”, “reciclagem”, “emissdo de
decisdes de compra gases”, “alimento com agrotoxico”

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.



Finalizada a identificacdo do universo da pesquisa, foram encaminhadas as cartas de
apresentacao e solicitagdes de acesso, diferenciadas entre usudrios do Twitter e Facebook, para
preenchimento das respostas do instrumento de pesquisa.

3.2 Elaboracdo e aplica¢cdo do instrumento da pesquisa

Quanto a elaboracdo do instrumento, optou-se por utilizar uma estruturacdo gréfica
composta por questdo com carater afirmativo, e uma escala Likert com 5 (cinco) possibilidades
de respostas, definidas da seguinte maneira: 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo
parcialmente; 3 = Indiferente; 4 = Concordo parcialmente; 5 = Concordo totalmente.

Fez parte do questiondrio, encaminhado aos respondentes, algumas questdes de carater
socio demogréfico, abordando aspetos de sexo, idade, renda familiar, grau de instrugdo, area
profissional de atuacdo e regido de origem.

Foi desenvolvido o cadastro de acesso online a0 Google Drive de compartilhamento.
Em seguida, o questiondrio foi postado nesse espago virtual, para proporcionar uma melhor
integracdo dos sujeitos da amostra com o canal de acesso do instrumento de pesquisa.
Posteriormente, a lista de enderecos dos perfis levantados pelo software de monitoramento, foi
utilizada para encaminhar o link de transferéncia ao ambiente virtual para que estes pudessem
formular andlise pessoal das questdes, e o preenchimento. Estes estabeleceram niveis de
concordancia e valoracdo para os questionamentos, utilizando uma descri¢do direta e objetiva.
Os questiondrios foram aplicados e respondidos em um periodo de 4 meses.

3.3 Tratamento estatistico da pesquisa

A opcao adotada para tratar os dados referentes a pesquisa foi a utilizacdo do software
SPSS 12, pelo qual se desenvolveu o procedimento de anélise descritiva e fatorial exploratdria
do construto “Consideragdes sobre o Meio Ambiente nas decisdes de compra”. O principio
estabelecido era o de utilizar uma técnica que pudesse avaliar diversas varidveis para identificar
similaridade entre as respectivas dimensoes, resultantes de fendmenos proprios, podendo gerar
um agrupamento e, consequente, reducdo do nimero de fatores expressos no estudo (Hair et
al., 2005).

Inicialmente foi realizada a rotacdo da matriz dos agrupamentos para identificar se
houve a correspondente ligacao entre as varidveis e suas dimensdes, conforme proposi¢cao
das abordagens tedricas, com isso possibilitando a manipulacio e anélise dos dados finais
obtidos Aranha e Zambaldi (2008).

O teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) foi aplicado, pois apresenta a propor¢dao da
variancia dos dados com tendéncia comum as varidveis analisadas, podendo ser agrupadas em
um unico fator. Dessa maneira, a pesquisa tratada por andlise fatorial obtém referéncia sobre a
eficiéncia dos resultados, conforme o teste apresenta aproximacao de 1 (unidade) (Hair et al.,
2005).

4 RESULTADOS
4.1 Caracterizagdo da amostra

A observacao dos dados demograficos da amostra pesquisada revelou equilibrio entre
a quantidade de homens e mulheres, sendo 54,51% do sexo feminino e 45,49% do género
masculino; também evidenciou que a maior parcela dos respondentes estd na faixa etaria de
31 a 45 anos (64,23%); que 74,66% dos respondentes tem ensino superior ou pds-graduacao
completos; quanto a renda familiar mensal, a maior concentragao se deu na faixa de 4 a 10



saldrios minimos (40,98%); em relacdo a drea de atuacdo profissional, a maior parte dos
sujeitos da pesquisa afirmaram atuar nas dreas de ciéncias da saude (31,94%), e ciéncias
sociais (26,74%); por fim, quanto a distribuicao por regido do pais, percebeu-se uma boa
representacdo de todas as regides, com destaque para o sudeste (36,45%), nordeste (21,53%)
e norte (19,45%). Tais caracteristicas evidenciam uma boa adequacdo da amostra para os
procedimentos de andlise, e boa representatividade do territério nacional.

4.2 Confiabilidade da amostra

O teste KMO (KEISER-MEYER-OLKIN) foi aplicado para observar a adequagdo da
amostragem, condicionando a aplicacdo da andlise fatorial. A referéncia obtida nessa pesquisa
para os dados do construto “Consideragdes sobre o Meio Ambiente nas decisdoes de compra”,
foi de 0,889. Dessa maneira, indica que a amostra pode ser considerada pertinente para
prosseguir o estudo.

Para testar se a matriz de correlacdo é uma matriz de identidade, foi realizado o teste
de Bartlett’s de esfericidade. Apés a aplicac@o, observou-se que o valor obtido para o qui-
quadrado correspondeu a significancia 0,0, indicando que os dados do estudo apresentam
aceitabilidade necessdria para serem trabalhados. Tal achado sugere que os dados do estudo
do construto apresentam viabilidade para serem utilizados em uma anélise estatistica.

4.3 Andlise descritiva das varidveis do construto
Ao analisar a média atribuida as varidveis por parte dos sujeitos entrevistados,
percebeu-se o grau de importancia estimada pelos individuos quanto ao meio ambiente (Tabela

2).

Tabela 2: Médias por varidvel relacionada ao construto da pesquisa

Variaveis Respostas | Médias | Desvio
Padriao
VOI - Relac@o entre produtos téxicos e danos ao meio ambiente 288 4,79 0,67
V02 - Acdo pessoal de reciclar e preservacdo do meio ambiente 288 4,71 0,74
V03 - Relac@o entre lixo e problemas para a sociedade 288 4,70 0,82
04 - Relacdo entre saneamento ambiental e saide 288 4,62 1,01
VOS5 - Relacdo entre reciclagem e qualidade de vida pessoal 288 4,54 0,96
V06 - Relacdo entre queimadas/desmatamento e saide 288 4,53 1,09
V07 - Importancia dos esforcos para preservacio ambiental 288 4,49 0,83
V08 - Qualidade de vida gerada pelo consumo sauddvel 288 4,45 0,86
V09 - Preocupacdo ambiental pessoal e qualidade de vida da populacdo 288 4,06 0,95
V10 - Relac@o entre empresas e poluicio urbana 288 3,99 1,07
V11 - Responsabilidade ambiental da empresa 288 3,84 1,03
V12 - Preocupacio com a geracdo de lixo pessoal 288 3,83 1,01
V13 - Preocupag@o ambiental ao comprar 288 3,76 0,98
V14 - Opcao por produtos que preservam a atmosfera 288 3,72 0,98
V15 - Responsabilidade ambiental do governo 288 3,68 1,05
V16 - Escolha de produtos que nido degradam o solo 288 3,66 1,03
V17 - Escolha por produto que nio prejudica o meio ambiente 288 3,63 1,11
V18 - Influéncia das estratégias "verdes" na decisdo de compra 288 3,60 1,07
V19 - Atuacgdo pré-ecoldgica na decisdo de compra 288 3,59 0,98
V20 - Consciéncia ecoldgica na decisdo de compra 288 3,58 0,96
V21 - Influéncia da certificacdo ambiental na decisdo de compra 288 3,57 1,07
V22 - Influéncia da responsabilidade ambiental na decisdo de compra 288 3,57 1,09
V23 - Impacto ambiental do produto na decisdo de compra 288 3,57 1,05
V24 - Relac@o entre informacgao sobre o ambiente e segurancga pessoal 288 3,36 1,33




V25- Relacfo entre sacrificio pessoal e preservacdo ambiental 288 2,96 1,01
V26- Interesse sobre o destino do lixo das empresas 288 2,60 1,14
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

O levantamento estatistico aponta que as variaveis “V01 - Relagdo entre produtos
toxicos e danos ao meio ambiente”, com grau médio das respostas de 4,79, que representa
proximo a “Concordo Totalmente” (Grau 5), junto com a variavel “V02 - Acao pessoal de
reciclar e preservacdo do meio ambiente”, (4,71), “V03 - Relagdo entre lixo e problemas para
a sociedade” (4,70), “V04 - Relacdo entre saneamento ambiental e saude” (4,62) ¢ “VO05 -
Relacdo entre reciclagem e qualidade de vida pessoal” (4,54), geram maior grau de
concordancia por parte dos individuos sob os aspectos ambientais (Tabela 2).

4.4 Fatores resultantes da rotagcdo das varidveis

Iniciando-se a andlise fatorial pelo estudo das comunalidades, verificou-se que as
varidveis pertencentes ao construto “Consideragdes sobre o Meio Ambiente nas decisdes de
compra”, apresentam, em sua maioria, um bom valor de comunalidade, pois, conforme Hair
et al. (2005) afirmam, estas devem estar acima de 0,5 para uma boa aceitabilidade. No entanto,
avariavel “V05 - Relagdo entre reciclagem e qualidade de vida pessoal”, apresenta valor 0,281
de carga fatorial, além da “V03 - Relacao entre lixo e problemas para a sociedade” com 0,365,
e “V06 - Relacdo entre queimada/desmatamento e satde” com 0,388 de representacao,
mostraram-se abaixo do ideal. Porém, foram mantidas na matriz de correspondentes por
apresentarem carga fatorial.

A andlise fatorial foi realizada para o construto “Consideracdes sobre o Meio
Ambiente nas decisdes de compra”, no qual se obteve grau adequado para os respectivos
fatores nas medidas de adequacao da amostra. Apesar da andlise da variancia total explicada
evidenciar a presenga de 5 autovalores maiores que 1, também se identifica que 4 fatores s@o
capazes de explicar 51,92 % da variancia total (Tabela 3).

Tabela 03: Variancia total explicada do construto

Componentes Valores de extracio de cargas quadréticas
Total % de variancia % de cumulativa
1 4,923 21,403 21,403
2 3,013 13,101 34,504
3 2,354 10,233 44,737
4 1,652 7,184 51,921
5 1,596 6,939 58,86

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Tendo como objetivo melhorar a interpretacdo dos fatores resultantes da anélise, foi
realizada a rotacdo Varimax, possibilitando a identificagdo da relacdo maltipla entre as varidveis
estudadas. A primeira rotagdo para os fatores determinantes de preocupagcdo ambiental foi
desenvolvida com todas as varidveis. Logo em seguida, foi constatada a necessidade de
exclusdo de algumas varidveis que mostravam incompatibilidade de agrupamento.

As varidveis “VI15 - Responsabilidade ambiental do governo”, “VI1 -
Responsabilidade ambiental da empresa”, e “V24 - Relacdo entre informagao sobre o ambiente
e seguranca pessoal”, foram retiradas da segunda rotacdo, que resultou em agrupamento em
cinco fatores. No entanto, verificou-se que a variavel “V14 - Opg¢do por produtos que
preservem a atmosfera”, ndo apresentou carga fatorial com os agrupamentos. Optou-se por
estabelecer uma terceira rotagdo, incluindo a variavel “V24 - Relacao entre informagao sobre
0o ambiente e segurancga pessoal”, e retirando a varidvel “V14 - Opcdo por produtos que



preservem a atmosfera”, obtendo-se os resultados que permitiram a anélise definitiva da matriz
de componentes (Tabela 04).

Tabela 04: Matriz de componentes do construto
Variaveis do construto “Consideracoes sobre o Meio Ambiente Componentes
nas decisoes de compra” 1 2 3 4 5
V22-Influéncia da responsabilidade ambiental na decisdo de 927
compra
V21-Influéncia da certificacdo ambiental na decisdo de compra 911
V23-Impacto ambiental do produto na decis@o de compra ,880
V18-Influéncia das estratégias "verdes" na decis@o de compra ,846
V20-Consciéncia ecoldgica na decisdo de compra ,696 ,392
V19-Atuacido pro-ecoldgica na decisdo de compra ,610 ,349
V12-Preocupacgdo com a geracdo de lixo pessoal 435 | 427
VO7-Importancia dos esforcos para preservacdo ambiental ,741
V08-Qualidade de vida gerada pelo consumo sauddvel ,694
VO01-Relagdo entre produtos toxicos e danos ao meio ambiente ,639 ,323
V02-Acdo pessoal de reciclar e preservacdo do meio ambiente ,636
V10-Rela¢do entre empresas e poluicdo urbana ,563 ,352
V05-Relagdo entre reciclagem e qualidade de vida pessoal ,404
V16-Escolha de produtos que ndo degrada o solo ,330 ,805
V13-Preocupagdo ambiental ao comprar ,791
V17-Escolha por produto que ndo prejudica o meio ambiente ,365 ,537
V04-Relagdo entre saneamento ambiental e saide ,095
V06-Relacdo entre queimadas/desmatamento e satide ,570
V26-Interesse sobre o destino do lixo das empresas -,536
V03-Relacdo entre lixo e problemas para a sociedade ,408 421
V24-Relagdo entre informacao sobre o ambiente e seguranca ,802
pessoal
V09-Preocupagdo ambiental pessoal e qualidade de vida da ,334 ,594
populacdo
V25-Relagdo entre sacrificio pessoal e preservacdo ambiental ,483
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Durante a andlise dos resultados da terceira rotacdo dos componentes, foi proposto
agrupamento em quatro fatores. Aranha e Zambaldi (2008) destacam a possibilidade de o
pesquisador definir os agrupamentos conforme as possibilidades do experimento. As varidveis
foram distribuidas conforme as suas cargas fatoriais (Tabela 4).

O primeiro fator foi denominado de “Fmal - Preocupacdes ambientais na decisao de
compra”, agrupou varidveis com alta carga fatorial, sendo estas: “V22 - Influéncia da
responsabilidade ambiental na decisdo de compra”; “V21 - Influéncia da certificagdo ambiental
na decisdo de compra”; “V23 - Impacto ambiental do produto na decisdo de compra”; “V18§ -
Influéncia das estratégias verdes na decisdo de compra”; “V20 - Consciéncia ecoldgica na
decisdo de compra”; e “V19 - Atuacdo pré-ecoldgica na decisdo de compra”. Também foram
agrupadas a esse fator, pelo argumento de se fazerem representar nesse grupo, mesmo com
carga fatorial inferior as demais, as varidveis: “V16 - Escolha de produtos que ndo degradam o
solo”; “V13 - Preocupagdo ambiental ao comprar”; e “V17 - Escolha por produto que nao
prejudica o meio ambiente” (Tabela 04). Pela natureza das varidveis que compuseram este fator,
entende-se que ele representa a avaliacdao de impacto ambiental, feita pelos consumidores, antes
de tomar uma decisdo de compra, ou seja, qual o impacto que determinado produto ou servico
causard ao meio ambiente ao ser consumido.

O segundo fator de agrupamento foi denominado como “Fma2 - Consciéncia da relacdo
pessoal com o meio ambiente”, com as varidveis: “V12 - Preocupag¢do com a geragdo de lixo
pessoal”; “V07 - Importancia dos esfor¢os para preservagdao ambiental”; “V08 - Qualidade de
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vida gerada pelo consumo saudavel”; “V02 - Acdo pessoal de reciclar e preservacdo do meio
ambiente”; e “V05 - Relagdo entre reciclagem e qualidade de vida pessoal”. Essa determinagao
surgiu pela associacdo entre a carga fatorial e as caracteristicas das varidveis que estdo
correlacionadas a atitudes individuais.

A covariancia entre as varidveis que compde este fator, evidencia um fendmeno
importante dentro do contexto do comportamento de consumo sustentdvel. Qual seja o fato
desses consumidores ndo sO demonstram preocupa¢do com o0 meio ambiente e suas
problemadticas, mas também se veem como parte desse meio, levando a questdo da
sustentabilidade para um nivel individualizado, onde as a¢des de cada individuo se tornam
importantes, e os impactos sofridos pelo meio ambiente irdo prejudicar a cada consumidor de
forma pessoal.

Nesse sentido, quando a favorabilidade ambiental do consumidor foi testada em estudos
anteriores, estes destacaram que o principal fator que contribui para interferir nesse aspecto, foi
o comprometimento ambiental individual (Martinez, 2010; Laroche et al., 2001).

O fator “Fma3 - Preocupagdo com o lixo e dejetos” foi o terceiro agrupamento dos
determinantes de meio ambiente, constando das varidveis: “V01 - Relacdo entre produtos
toxicos e danos ao meio ambiente”; “V04 - Relagado entre saneamento ambiental e saude”; “V06
- Relagdo entre queimadas/desmatamento e satude”; “V26 - Interesse sobre o destino do lixo das
empresas”; ¢ “V03 - Relacdo entre lixo e problemas para a sociedade”. O fator se embasa no
crescimento exponencial da participacdo da sociedade nos programas ambientais (Setti &
Boégus, 2010).

Os autores relatam que diante dessa temaética, ocorre a ampliacdo dos debates em outras
areas, mas que, as questdes relacionadas ao descarte de lixo e outros produtos aproximam ainda
mais os eixos meio ambiente e saude (Setti & Bogus, 2010). Este fator representa a preocupagao
dos consumidores com o impacto do lixo e dejetos ao meio ambiente, ou seja, indica que os
consumidores consideram, em suas decisdes de compra, a forma como as empresas lidam com
os seus residuos, se os tratam da forma mais adequada possivel, se investem para minimizar a
sua propria geracao, se adotam sistemas de logistica reversa, ou qualquer outro mecanismo que
venha a minimizar a geragdo de residuos, ou dar a destinagdo correta aqueles aos quais nao foi
possivel evitar.

O quarto e ultimo fator foi denominado de “Fma4 - Fatores sociais”, constando do
agrupamento de varidveis: “V10 - Relagdo entre empresas e poluicdo urbana”; “V24 - Relacao
entre informacao sobre o ambiente e seguranca pessoal”’; “V09 - Preocupacdo ambiental pessoal
e qualidade de vida da populacao”; e “V25 - Relacdo entre sacrificio pessoal e preservacao
ambiental”. Esse agrupamento se baseia na capacidade de juncdo entre as trés ultimas variaveis
pela aproximacgao das respectivas cargas fatoriais. Esse fator exprime a preocupagao dos
consumidores, em suas decisdes de compra, com os impactos dos produtos e servicos para a
sociedade de forma geral, ou seja, denota uma consciéncia coletiva por parte dos consumidores
sustentdveis. Nesse fator, foram agrupadas as varidveis que compdem a dimensdo de atitudes
descrita por Laroche et al. (2001). Contudo, em algumas pesquisas anteriores, esses fatores nao
foram significantes.

A seguir a tabela 5 apresenta as médias e demais medidas descritivas dos 4 fatores
identificados na pesquisa. Essas medidas possibilitam a andlise de relevancia de cada fator,
frente as decisdes de compra dos consumidores.

Tabela 05: Média dos Fatores do construto

Fatores F Minimo | Maximo | Média DP

Fma2 - Consciéncia da relacdo pessoal ¢/ meio ambiente 288 1 5 4,39 0,62
Fma3 - Preocupacido com o lixo e dejetos 288 1,4 5 4,23 0,50

Fmal - Preocupacdes ambientais na decisdo de compra 288 1,22 5 3,60 0,81
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Fma4 - Fatores sociais | 288 | 1 | 5 | 3,57 | 0,73
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Ao analisar o grau médio dos fatores determinantes do construto “Consideracdes sobre
o Meio Ambiente nas decisdes de compra”, verificou-se que o fator “Fma2 - Consciéncia da
relagdo pessoal com o meio ambiente” resultou em maior média (4,39), conforme pode ser
visualizado na Tabela 05.

4.5 Discussao dos resultados

Diante dos resultados apresentados, entende-se como fundamental para as empresas que
atuam no nicho de mercado do consumo sustentavel, dar atencdo especial ao fator “Fma2 -
Consciéncia da relagdo pessoal com o meio ambiente”, de forma a desenvolver estratégias
mercadoldgicas que tanto transmitam uma preocupacao e compromisso individual da empresa
para com o meio ambiente, independente das acdes de outros atores, como também, que
proporcionem aos seus consumidores, experiéncias de consumo por meio das quais 0s
individuos possam de fato minimizar seu impacto pessoal ao meio ambiente, e até mesmo
protegé-lo ou contribuir para a sua recuperagcdo. De forma que os produtos e servigos sirvam
ndo s para as finalidades mais obvias de seu consumo, mas também como ferramentas capazes
de potencializar a aproximacao entre consumidores e meio ambiente, que estdo a tanto tempo
distanciados.

Tal entendimento € corroborado por pesquisas recentes (Sun et al., 2019; Carrus et al.,
2018), as quais também evidenciaram que os consumidores sustentdveis t€ém avanc¢ado em nivel
de profundidade no que tange a consciéncia ambiental, passando de uma consciéncia alheia,
onde os mesmos demonstram preocupagdo com o meio ambiente, mas nao necessariamente se
veem como parte desse meio ambiente, para uma visdo mais integrada, onde esses
consumidores passam a se enxergar como componentes de um ecossistema, relacionando
diversos aspectos antes pouco considerados ao meio ambiente, como a sadde, a qualidade de
vida e a seguranga pessoal.

Ainda sobre consciéncia da relacdo pessoal com o meio ambiente, pesquisadores da drea
da educacdo para a sustentabilidade (Silva et al., 2019) tem identificado a utilizacdo de
estratégias de ensino que visam promover tal integracdo, entre ser humano e ambiente, no
ensino fundamental, em diferentes paises. De forma que tal consciéncia integrativa tende a se
ampliar nas proximas décadas, indicando para as empresas a importancia do desenvolvimento
de estratégias de marketing ambiental sensiveis a essa nova forma que os consumidores vém
enxergando sua relacdo com o meio ambiente.

Pois a tendéncia que se anuncia, com base no aprofundamento dessa visdo integrativa,
€ que boa parcela dos consumidores passe a encarar atitudes empresariais hostis ao meio
ambiente, como prejudiciais a si proprios, no ambito pessoal, diminuindo progressivamente o
espaco de mercado para empresas irresponsaveis socioambientalmente.

Os resultados também destacam a influéncia que a preocupacido com o lixo (“Fma3 -
Preocupagdo com o lixo e dejetos’) tem no momento da decisdo de compra dos consumidores
sustentdveis, de forma a sinalizar para as empresas a importancia de desenvolver estratégias de
minimizacao da geracdo de residuos na etapa de producdo, disposi¢do adequada dos residuos
inevitavelmente gerados, idealizacao de produtos com materiais que gerem menor impacto ao
meio ambiente, implantacdo de sistemas de logistica reversa eficientes, e, abarcando todas essas
estratégias, a comunicagdo para o consumidor de todas essas agdes, a fim de que estas possam
agregar valor aos produtos e servicos ofertados.

Quanto ao fator “Fmal - Preocupagdes ambientais na decisdo de compra” a sua presenga
entre os principais influenciadores das decisdes de compra sustentdveis vem sendo identificada
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por diversos outros estudos ao longo das décadas (Sun et al., 2019), tanto em estudos com
amostras ocidentais (Figueroa-Garcia et al., 2018), como orientais (Sun et al., 2019).

Assim, os resultados da presente pesquisa reforcam a relevancia das preocupacgdes
ambientais no contexto do consumo sustentavel, muito embora outros fatores, além do
ambiental, venham se mostrando importantes influenciadores das decisdes de compra dos
consumidores, como os fatores sociais, por exemplo. Assim, embora seja relevante para as
estratégias de marketing focar em outros aspectos relevantes para os consumidores sustentaveis,
a manutencao e divulgacdo dos esfor¢os ambientais da organizacdo devem ser garantidos.

O fator denominado “Fma4 - Fatores sociais” apresentou uma menor média diante dos
demais fatores (3,57). Esse resultado condiz com a andlise observada das frequéncias obtidas
por varidvel, onde se verifica que as varidveis que compdem esse fator ndo apresentam alta
correspondéncia para a resposta “concordo totalmente”. Embora Martinez (2010) ndo tenha
considerado essas varidveis no seu modelo tedrico, relacionado a favorabilidade ambiental,
Laroche et al. (2001) enfatizam a predominéncia de valores coletivos, como uma forte vertente,
embora no seu estudo a média também tenha sido mais baixa para o fator que representava as
condi¢des sociais.

A influéncia de fatores sociais nas decisdes de compra, também foram identificadas por
outros pesquisadores (Wang et al., 2019), cujos resultados de pesquisas sugeriram a compra de
produtos sustentdveis, como uma forma de retribuicdo dos consumidores, as empresas vistas
como compromissadas com o social, e suas diversas nuances. Tal proposicio se sustenta na
teoria da troca social (Wang et al., 2019), a qual propde que os individuos e organizagdes
coexistem em um ambiente de trocas permanente, onde continuamente incentivam ou
desestimulam certos comportamentos, por meio das trocas.

Outro estudo que identificou o fator social como determinante nas decisdes de compra
foi o de Figueroa-Garcia et al. (2018), os pesquisadores perceberam que quanto mais influéncia
alguém receber de amigos e familiares a respeito de consumo sustentdvel, mais pré-disposto
esse alguém estard a também optar por produtos e servicos sustentaveis. Assim, quanto mais
pessoas adeptas ao consumo sustentdveis, mais individuos ainda tendem a levar os fatores
socioambientais em conta em suas decisdes de compra.

Dessa forma, os resultados desta pesquisa vém reforcar a importancia do aspecto social
para a estratégia de marketing ambiental das organizagdes. Evidenciando a necessidade dessas
em equilibrar os esforcos empreendidos quanto as problemadticas ambientais e sociais, mesmo
que as questdes ambientais, como apontado neste € em outros estudos (Sun et al., 2019),
mantenham a evidéncia de possuir maior poder de influéncia sobre as decisdes de compra.

O quadro 3 sintetiza os 4 fatores identificados na pesquisa, bem como as varidveis que
os compde, possibilitando uma visdao holistica do modelo tedrico proposto e avaliado neste
estudo.

Quadro 3 - Varidveis explicadas pelos Fatores do construto
Fatores Varidveis
V22 - Influéncia da responsabilidade ambiental na decisdo de compra
V21 - Influéncia da certificacdo ambiental na decisdo de compra
V23 - Impacto ambiental do produto na decisdo de compra
V18 - Influéncia das estratégias "verdes" na decisdo de compra
Preocupagdes ambientais na V20 - Consciéncia ecoldgica na decisdo de compra
decisdo de compra V19 - Atuagdo pré-ecoldgica na decisdo de compra
V16 - Escolha de produtos que ndo degradam o solo
V13 - Preocupacdo ambiental ao comprar
V17 - Escolha por produto que ndo prejudica o meio ambiente
V12 - Preocupacdo com a geracdo de lixo pessoal
V07 - Importancia dos esforcos para preservacdo ambiental
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Consciéncia da relagdo pessoal V08 - Qualidade de vida gerada pelo consumo saudavel
com o meio ambiente V02 - Acdo pessoal de reciclar e preservacdo do meio ambiente
V05 - Relacfo entre reciclagem e qualidade de vida pessoal
VOI - Relac@o entre produtos téxicos e danos ao meio ambiente
Preocupacdo com o lixo e V04 - Relacdo entre saneamento ambiental e saide
dejetos V06 - Relacio entre queimadas/desmatamento e saide
V26 - Interesse sobre o destino do lixo das empresas
V03 - Relac@io entre lixo e problemas para a sociedade
V10 - Relacdo entre empresas e poluicio urbana
Fatores sociais V24 - Relacdo entre informacgfo sobre o ambiente e seguranca pessoal
V09 - Preocupacido ambiental pessoal e qualidade de vida da populacio
V25 - Relac@o entre sacrificio pessoal e preservacio ambiental

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

S Consideracoes finais

E sabido que muito falta para que as sociedades humanas possam ser consideradas
sustentdveis, mas também, que muitos esfor¢cos vem sendo empreendidos neste sentido, desde
pactos internacionais, acordos globais, sistemas de metas e objetivos para o desenvolvimento
sustentdveis, tecnologias limpas, sistemas e fontes de energia renovaveis, impulsionamento das
praticas de producdo sustentavel, e incentivo ao consumo sustentavel. Esses esforcos tem sido
suficientes? Aparentemente nao, pois, como exposto neste relatério, hd muitos indicativos de
piora nas problemdticas socioambientais a nivel global, com énfase para regides e paises
subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, como € o caso do Brasil.

Apesar da aparente insuficiéncia das medidas implementadas, sdo essas acdes que
nutrem a esperanga de um futuro com maior equilibrio entre as necessidades sociais e os
recursos naturais na terra. Dessa forma, em uma perspectiva pragmatica, pequenos avancos
como o alcangado nesta e em outras pesquisas similares, quanto a melhor defini¢do dos fatores
do meio ambiente que influenciam nas decisdes de compra dos consumidores, contribuem para
a manuten¢io e ampliagcdo dessas agdes, de forma que se espera, um dia, sejam suficientes para
a promogao de sociedades sustentaveis.

Assim, a maior contribuicdo da presente pesquisa foi a consolidacio de um modelo
tedrico explicativo das preocupacdes com o meio ambiente nas decisdes de compra de
individuos usudrios de redes sociais digitais. Se espera que esse modelo possa contribuir para
que empresas e governos aperfeicoem suas estratégias de marketing socioambiental, por meio
do desenvolvimento de produtos, servicos e politicas publicas alinhadas com as necessidades e
expectativas sociais e ambientais dos brasileiros. E assim, por meio do aperfeicoamento das
estratégias de marketing socioambiental, se possa ampliar o nicho do consumo sustentdvel no
pais, contribuindo para o estabelecimento de um pais mais sustentdvel a longo e médio prazo.

Os fatores do modelo tedrico proposto e avaliado nesta pesquisa, enfatizam que
empresas e governos devem dedicar especial atengdo a 4 pontos relativos a preocupagao com o
meio ambiente, nas decisdes de compra. A nova forma como os individuos vem visualizando
sua relacdo com o meio ambiente, que se aproxima cada vez mais de uma visdo integrativa; a
preocupacio dos consumidores com a gestdo do lixo, no ambito pessoal e organizacional; a
manutencdo da importancia que os individuos dao as problemadticas ambientais, em relacdo a
outros fatores; e a necessidade de reforcar os cuidados e agdes na drea social.

Ainda quanto a contribuicdo deste estudo para o mercado, Semprebon, Mantovani,
Demczuk, Maior, & Vilasanti (2019) afirmam que a identifica¢do dos fatores influenciadores
do consumo sustentavel, é fundamental para desenvolver estratégias de marketing efetivas
para o mercado de consumo consciente. De forma que a identificacdo desses quatro fatores
determinantes na decisdo de compra dos consumidores sustentdveis poderd possibilitar as
empresas se adequarem melhor as expectativas desses individuos, impulsionando seus
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resultados, bem como contribuindo para a ampliacgdo de um mercado relevante para o
desenvolvimento sustentdvel da sociedade.

Reforgcando essa perspectiva, Minton et al. (2018, p. 661) complementam
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.”.
De forma que se entende a ciéncia dos quatro fatores identificados nessa pesquisa, com
destaque para os dois que apresentaram médias de concordancia consideravelmente
superiores, a saber o fator “Fma2 - Consciéncia da relagdo pessoal com o meio ambiente” e o
“Fma3 - Preocupagdo com o lixo e dejetos”, como importantes direcionadores das estratégias
de marketing ambiental para as empresas, um vez que dao evidéncia de serem importantes
fatores que influenciam o comportamento de compra de consumidores de todo Brasil.

Quanto as limita¢des deste estudo, se entende que o foco em usudrios de redes sociais
digitais, a0 mesmo tempo que possibilita o alcance de individuos com perfis diversos, diminui
a presenca de alguns grupos especificos, como pessoas idosas. Dessa forma, outra estratégia
de aplicacdo dos questiondrios talvez garanta melhor representatividades desses publicos
especificos.

Além disso, muito embora se acredite que a utilizacdo das bases de dados de dados
Scopus® (Elsevier BV) e Web of Science para a realiza¢io do levantamento bibliografico das
varidveis que compuseram o modelo tedrico avaliado no estudo, tenha garantido a cobertura
dos periddicos e artigos mais relevantes para a temdtica em anélise, € necessario destacar que
toda delimita¢d@o, no que se refere a revisdo da literatura, embora necessaria, implica em perca
de material potencialmente relevante, que se considerado, poderia alterar o modelo tedrico
ora proposto.

Assim, a revisdo da produgdo cientifica indexada em outras bases de dados, além das
ja exploradas na presente pesquisa, com o intuito de verificar outras varidveis relevantes da
preocupacio com 0 meio ambiente, nas decisdes de compra, e assim complementar 0 modelo
tedrico aqui proposto, parece ser uma importante oportunidade para estudos futuros.

Outra oportunidade que fica em aberto seria a avaliacdo deste modelo, ou de modelo
similar em uma amostra internacional, tendo em vista a viabilizar comparagdes importantes
entre os fatores da preocupacdo ambiental, que mais influenciam as decisdes de compra de
cada regido ou pafs.

A utilizacio de métodos de andlises de dados que possibilitem uma melhor
visualizag@o das estruturas de causalidade entre os fatores de influéncia e a decis@o de compra,
também se mostra como uma importante lacuna a ser preenchida nessa drea de estudo.
Algumas técnicas de andlise causal que foram pouco identificadas nos estudos revisados para
esta pesquisa, foram a regressao e a modelagem de equagdes estruturais.

Faz-se necessario continuar avancando na identificacdo do perfil dos consumidores
sustentdveis, uma vez que a ampliacdo desse nicho é fundamental para a promocio do
desenvolvimento sustentdvel, bem como a sustentabilidade das empresas, dessa forma
ressalta-se a necessidade de outras pesquisas que possam ser desenvolvidas com o intuito de
identificar outras caracteristicas que influenciem na decisio de compra de consumidores
sustentdveis, bem como as mudancas que ocorrem nesses fatores influenciadores com o
tempo.
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