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Comportamento do consumidor em relacéo
a produtos sustentaveis: uma reviséo
sistematica de literatura

RESUMO

Este artigo tem por objetivo realizar uma revisdo sistematica de literatura sobre o
comportamento do consumidor em relagéo aos produtos sustentaveis, a fim de identificar os
fatores que interferem no comportamento, bem como definir os atributos e a percepcao do
consumidor frente ao tema sustentabilidade. Identificou-se mais de 4600 textos a partir da
revisdo, conduzida em 22 bases académicas e practitioners. A partir dos critérios de incluséo
e excluséo, 219 artigos foram selecionados €, desses, 95 foram totalmente analisados. Como
resultado, foram identificados onze fatores de influéncia nas praticas de sustentabilidade no
comportamento do consumidor de produtos sustentaveis (ambiente, idade, nivel educacional,
classe econdmica, género, consciéncia, preocupagcao com a prépria imagem, emogao, acesso
ainformacao, confianga e habito) e sete em relacdo aos atributos e percepcao do consumidor
acerca de sustentabilidade (eco-friendly, garantia de origem, saude do consumidor, fair trade,
teste em animais, reciclaveis e ingredientes naturais).

Palavras-chave: consumo sustentavel; comportamento do consumidor;
sustentabilidade; atributo

Consumer behavior on sustainable products: a systematic review
of literature

ABSTRACT

This paper aims to conduct a systematic review of the literature on consumer behavior about
sustainable products, in order to identify the factors that interfere in consumer behavior, as well
as define sustainability attributes and the perception of the consumer about sustainability. More
than 4600 texts were identified from a review, conducted in 22 academic and practitioners’
bases. Based on inclusion and exclusion criteria, 219 papers were selected and 95 of these
were entirely analyzed. As a result, we identified eleven factors of influence on sustainability
practices in the consumer behavior of sustainable products (environment, age, educational
level, economic class, gender, conscience, self-image concern, emotion, legislation, access
to information, trust and habit) and seven about consumer attributes and perception about
sustainability (eco-friendly, origin assurance, consumer health, fair trade, animal testing,
recyclables, and natural ingredients).

Keywords: sustainable consumption; consumer behavior; sustainability;
attribute
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Introducéao

O consumo sustentavel tem recebido destaque desde a elaboracao
da Agenda 21, um conjunto de resolucdes produzido pela Conferéncia
Internacional Eco-92, realizada no Rio de Janeiro em 1992. Pouco antes,
na década de 1980, ja havia uma preocupacdo do impacto do consumo
no meio ambiente (Ribeiro, Veiga, & Higuchi, 2016), o que ajudou a
consolidar o termo consumo verde — considerado uma ramificagdo do
consumo sustentavel. O consumo de produtos ecoldgicos ainda esta em
seu inicio e corresponde a no maximo 5% do consumo mundial total ha
alguns anos. Entretanto, o numero esta em ascenséao, tendo em vista que
a cada dia a sociedade tem se declarado sensibilizada com a questao da
sustentabilidade (Lipovetsky, 2006).

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) publica,
desde 2002, os indicadores de desenvolvimento sustentavel, como esforco
“para concretizacéo das ideias e principios formulados na Conferéncia das
Nacoes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento” (p. 1), com enfoque
para as dimensbes ambiental, social, institucional e econémica. Balderjahn
etal. (2013) desenvolveram uma escala gue mensura o nivel de consciénciaem
consumo sustentavel, mensurando-o frente as questdes de meio ambiente,
social e econdbmico. Ja um estudo realizado pelo Massachusetts Institute
of Technology (MIT) indica que ha um crescente numero de investidores
preocupados com o desempenho ambiental e social dos negdcios, além do
desempenho financeiro (Unruh et al., 2016).

Apesquisapornovas teorias e praticas do comportamento do consumidor
aparece nao s6 como uma forma de revelar novos padrdes de consumo, mas
também como forma de criar novas oportunidades de negdcios (Schafer,
Jaeger-Erben, & Santos, 2011). E, como alertam Nespolo et al. (2016),
“assiste-se a emergéncia de um novo tipo de postura dos individuos, a qual
pondera os impactos de seu padrao de consumo na natureza” (p. 138).

Nesse sentido, a titulo de problematizacéo, Lipovetsky (2006) fala da
“civilizacéo do desejo”, que “preconiza o incitamento perpétuo da procura, da
comercializagdo e da multiplicacéo indefinida das necessidades: o capitalismo
de consumo assumiu a lideranga das economias de producao” (p. 7). Em
momentos de intensas ameacas de catéstrofes ecoldgicas, observa-se uma
preocupacao com o hiperconsumismo, que surge como uma pratica a ser
responsabilizada com urgéncia, uma vez que O CONSUMO excessivo pode
desequilibrar a ecosfera. O hiperconsumidor existe, portanto, diante da sua
constante busca pela experiéncia emocional, bem-estar, qualidade de vida,
saude, autenticidade, imediatismo e pela comunica¢do, que reforcam a
necessidade de consumir (Lipovetsky, 2006).

As pesquisas sobre o tema aqui estudado ainda sdo dispersas e
incipientes, apesar de apresentarem um crescimento significativo nos
ultimos cinco anos, que representou um total de 75% das publicagbes
aqui selecionadas. Nesse sentido, faz-se relevante uma ampla andlise das
publicagdes académica e profissionais, com vistas a compreender 0 que ja
foi produzido e indicar caminhos para pesquisas futuras.
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Diante do exposto, a partir dessa revisao sistematica de literatura, tem-
-se a seguinte questédo norteadora: qual o estado da arte do conhecimento
sobre consumo de produtos sustentaveis? Para tanto, o presente artigo
tem por objetivo geral realizar uma revisao sistematica de literatura sobre 0
comportamento do consumidor em relagdo aos produtos sustentaveis e os
seguintes objetivos especificos, respectivamente: (a) identificar os fatores que
interferem no comportamento e (b) definir os atributos de sustentabilidade e
a percepcao do consumidor em relacéo a sustentabilidade.

Esse panorama aqui apresentado revela a importancia de se estudar e
identificar os diferentes aspectos relacionados ao consumo sustentavel, visto
a diversidade de estudos e dimensdes utilizadas em nivel governamental,
institucional e académico. Ao apresentar, como resultado final, os onze
fatores de influéncia nas praticas de sustentabilidade no comportamento do
consumidor de produtos sustentaveis e os sete em relagao aos atributos e
percepcao do consumidor acerca de sustentabilidade, os autores contribuem
com a literatura na area, que ainda € escassa e inconclusiva apesar de sua
notdria importancia para o meio ambiente a curto e longo prazo.

Por justificativa, entende-se que, comparado ha alguns anos, a populacao
tem desenvolvido uma consciéncia dos problemas ambientais que o mundo
vem enfrentando, tais como poluicdo, desmatamento, aquecimento global,
entre outros. E, ao repensarem suas atitudes, a fim de adotarem praticas
mais sustentaveis, os consumidores passam a exigir um comportamento
socialmente responsavel dos dirigentes das empresas (Ribeiro, Veiga, &
Higuchi, 2016). Cada vez mais ha uma tendéncia em adquirir novos habitos
de consumo, dando preferéncia a produtos sustentaveis — reciclaveis e mais
duraveis, mesmo que esses tenham um valor mais elevado que aqueles que
nao o sao (Leonidou, Katsikeas, & Morgan, 2013; Guillen-Royo, 2019).

No entanto, infelizmente, observa-se ainda que grande parcela da
populacao permanece com habitos pouco sustentaveis e ainda ndo esta
sensibilizada para essa questao, apesar da consciéncia de seus efeitos na
sociedade. Uma das razdes desse acontecimento é o fator motivacional
(Huttel, Ziesemer, Peyer, & Balderjahn, 2018) em que os consumidores
evitam resultados negativos para instantes de alegria e bem-estar. Portanto,
a principal contribuicdo do estudo envolve uma analise ampla sobre o
conhecimento acerca do tema. E, para isso, a presente pesquisa configura-
-Se COMO uma reviséo sistematica de literatura frente ao comportamento do
consumidor em relag&o aos produtos sustentaveis.

Fundamentacao Tedrica

O tema proposto neste trabalho foi estudado de forma dinamica e inter-
-relacionada, tendo como parédmetro as teorias que abarcam os temas de
comportamento do consumidor e produtos sustentaveis.

Em resumo, o campo do comportamento do consumidor abrange uma
ampla area de estudo e pode ser considerado como a busca pelo entendimento
do comportamento de individuos ou grupos quanto aos processos de
selecéo, compra, uso e descarte de produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e desejos (Solomon, 2008). Silva (2012)
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corrobora afirmando que “o consumir reflete as praticas individuais, nas quais
cada um possui a condigéo de escolha sobre suas agdes” (p. 223).

Os clientes formam seus julgamentos sobre um determinado produto,
SEervico ou experiéncia a partir de multiplas variaveis — cultura, classe social,
experiéncias adquiridas, grupos de referéncia, aprendizagem, emocao,
memoria, entre outros (Espinoza, 2004). Ultimamente os estudos sobre o
comportamento do consumidor tém extrapolado os modelos integrativos
ja consagrados de tomada de deciséo (vide autores como Howard-Sheth
(1969); Nicosia (1966); Engel, Blackwell e Miniard (1986)), para também dar
atencao aos estudos sobre emog&o, memodria sensibilizacdo e engajamento,
por exemplo.

Além do mais, a Internet, midias sociais e os dispositivos mdveis estao
revolucionando as indUstrias de bens de consumo, as empresas e também
0 comportamento dos consumidores. A articulacdo dos novos meios de
comunicacao e a descoberta e exploragao de novos canais possibilitam a
empresa alcangar e conectar os clientes com a prépria empresa ou mesmo com
outros clientes. A partir dessa interagdo, surgem formatos de relacionamento
que permitem que um numero crescente de clientes participe de forma
ativa na criacao de conteldo sobre os produtos e experiéncias de compra
(cocriacéo de valor) e criacao e manutencédo de comunidades de marcas
(Grénroos & Voima, 2013; Vargo & Lusch, 2016). A confianga, considerada
um fator importante na tomada de decis@o, corrobora com a estruturagéo da
proposta de valor e a articulagdo da comercializagdo da organizagéo. Mais
informados, os consumidores esperarao por mais transparéncia e honestidade
das empresas (Damazio, Gongalves, & Shigaki, 2017).

Acreditando que cada vez mais 0os consumidores estardo preocupados
com o desenvolvimento sustentavel, deve-se pensar noO consumo sem a
necessidade de agressao ao meio ambiente e a sociedade (Funaru & Baranov,
2012), respeitando a relacéo entre bem-estar e consumo sustentavel no
ambito hedbnico — da alegria, cognitivo — da satisfagéo, e no subjetivo (Guillen-
-Royo, 2019). Esse ¢é o desafio. A definicdo de desenvolvimento sustentavel
se relaciona com o conceito de satisfagdo das necessidades das geracdes
atuais sem prejudicar as proximas.

O consumo sustentavel & aquele no qual ha preferéncia, por parte
do consumidor, por produtos ecoldgicos, naturais, reciclaveis, que nao
prejudiquem sua saude ou mesmo o0 meio ambiente (Joshi & Rahman, 2015).

As empresas, por exemplo, podem encorajar clientes a adotarem
comportamentos que preservem o meio ambiente e a eliminar os que o
prejudicam, atuando na linha de frente em prol da sustentabilidade (Rettie,
Burche, & Riley, 2012), com a criacdo de produtos sustentaveis. Além disso,
0s consumidores esperam ter participacdo no desenvolvimento de novos
produtos e servicos, em particular nas empresas que eles se sentem leais. Esse
desenvolvimento deve ser acompanhado pelos pilares da responsabilidade
social, transparéncia € sustentabilidade.

Ademais, é aconselhavel elaborar um modelo de negdcios com
proposicdes, criacdo e captura de valores entregues aos stakeholders,
conforme sugerido por Tunn, Bocken, Hende e Schoormans (2019), em
que o0s autores identificaram que esses fatores, que envolvem desde o
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desenvolvimento do produto e servico até a sua estratégia de crescimento
sustentavel, auxiliam na reducdo de diferentes niveis de consumo e
também no esforco do consumidor no processo de tomada de deciséo.
Essa afirmacao corrobora com o estudo de Guillen-Royo (2019) quanto a
discussao de consumo sustentavel e bem-estar do consumidor.

A sustentabilidade “engloba uma série de direcionamentos corporativos
que impactam profundamente a dindmica de atuacao da empresa € 0 modelo
de trabalho de seus colaboradores diretos e indiretos, bem como seu impacto
nos diversos stakeholders” (Strategy Partners, 2010, p. 1), corroborando
com o processo de criacdo de valor da organizacao. De acordo com Luchs,
Naylor, Irwin e Raghunathan (2010), produtos sustentaveis sao aqueles que
possuem bons atributos sociais ou ambientais. Esse conceito foi 0 que se
mostrou mais consistente com o trabalho desenvolvido nesse artigo.

Procedimentos Metodologicos

O método de Revisdo Sistematica de Literatura se revelou eficiente e
criterioso para identificacdo e avaliacdo de extensas literaturas (Mulrow,
1994). Tal distincao se d4, principalmente, pela imparcialidade do método em
comparacao as revisoes tradicionais (Tranfield, Denyer, & Smart, 2003), por
apresentar um protocolo rigido e explicito para identificar, selecionar, coletar
e analisar as contribuicdes relevantes a pesquisa (Sampaio & Mancini, 2007).
A Figura 1, adaptada pelos autores deste artigo a partir de Holmes (2010),
indica as etapas que foram realizadas para este estudo.

Defini¢io das Palavras-chave
Pesquisa
Sele¢dio
Defic o ffh m“‘*g: Catiasique Definigio dos critérios de inclusdo Selocso dos arfisca bolo resummo
(acade 'casoe pracﬁltioneris) | e exclusgio das fontes de pesquisa ¢ BOR:pe
Exchur Exchur
Incluir na revisio Inchuir na reviséio —‘
Avaliagiio Analise
Leitura dos artigos, na integra —> Extragio dos dados
Exchuir
Incluir na revisio [—

Figura 1. Visdo geral do método revisao sistemdtica de literatura.
Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Holmes (2010).
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A partir da definicdo do escopo da pesquisa, este estudo iniciou-se com
a identificacdo de palavras-chave e termos de busca (Tranfield, Denyer, &
Smart, 2003). As palavras-chave de cada um dos trés topicos encontram-se
na Figura 2. Danciu (2013) alertou que com 0 aumento da populacdo mundial,
ha também o crescimento do consumo de produtos sustentaveis em paises
em desenvolvimento e emergentes, devido ao aumento significativo da classe
média nesses mercados. Por isso, houve a inclusdo dos termos “Classe
Média”, “Paises em Desenvolvimento” e “Brasil”, para, além do intuito desta
pesquisa, dar uma atencao especial a esses mercados.

Topicos Palavras-Chave

Consum*

Atributos Sustentaveis dos Produtos e sua Sustainab*

relagdo com o consumo. Attributes OR Features OR Benefits
Behaviour OR Behavior OR Journey
Consum

Consumo de Produtos Sustentaveis da Classe Sustainab®

Média no Brasil. Class C OR Middle Class
Brazil
Consum

Consumo de Produtos Sustentaveis da Classe Sustainab*

Média em Paises em Desenvolvimento. Class C OR Middle Class

Developing Countries

Figura 2. Palavras-chave da revisdo sistematica
Fonte: Elaborado pelos autores
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Além da delimitacdo de termos de busca ou palavras-chaves, na fase
inicial do estudo € importante determinar quais serdo as bases de dados, ou
fontes de pesquisa, analisadas. Com o objetivo de ampliar o escopo desse
estudo e dada a natureza recente dessa tematica, a pesquisa foi conduzida
nao s6 em fontes académicas e bases de dados listadas, mas também em
bases practitioners (profissionais).

A pesquisa foi realizada em 2019 e foram identificados artigos publicados
de 2007 (ano em que o primeiro estudo com foco no escopo deste artigo foi
publicado) a 2018. Dentre as bases académicas, foram utilizadas: EBSCO,
Google, Portal Capes de Periddicos e Google Scholar. Quanto as bases
practitioners, foram utilizadas: SustainAbility, AccountAbility, KPMG, Boston
Consulting Group (BCG), McKinsey, World Business Council for Sustainable
Development, Mackenzie Brasil, Instituto Akatu, Darmouth, CEBDS,
Greenbiz, PwC, Deloitte, Instituto Ethos, Accenture, Sustainability, OECD e,
The Economist.

Os critérios para inclusdo e excluséo (Figura 3) foram documentados
(Tranfield, Denyer, & Smart, 2003), o que torna o processo de pesquisa explicito
e transparente, assegurando o foco da pesquisa nas areas importantes de
estudo e ndo em conhecimentos marginais (Holmes, 2010). O ndmero de
fontes incluidas e excluidas foram registradas em cada estagio da revisao
(Tranfield, Denyer, & Smart, 2003).
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Critério de Inclusao/Exclusao de Literatura

Motivo

Textos que ndo se propunham a analisar o Consumo foram excluidos A pesquisa se delimita a analisar os habitos de consumo

Textos de estudos de regides de paises desenvolvidos foram incluidos o -
de regioes brasileiras

A teoria desenvolvida nessas regides corrobora com 0s estudos

Textos que ndo analisam aspectos sustentaveis foram excluidos 0 escopo da pesquisa se restringe a sustentabilidade

Figura 3. Critérios de inclusdo/exclusao
Fonte: Elaborado pelos autores

Foram identificados mais de 4600 textos e, usando os critérios de
inclusdo e exclusao ora estabelecidos, foram selecionados 219 artigos a
partir da leitura dos resumos. Ao final, 95 textos foram analisados, sendo
83 artigos académicos e 12 practitioners.

Os conceitos e as consideracdes especificas sobre o assunto foram
analisados a partir da técnica de andlise de conteudo, cujo tema torna-
-se uma unidade de significacdo que se liberta do texto analisado e pode
ser traduzido por um resumo, por uma frase ou por uma palavra (Bardin,
1979). Os artigos analisados passaram pelos seguintes passos analiticos: (a)
identificacé&o das ideias centrais dos trechos transcritos de todos os artigos;
(b) classificac&o dos sentidos subjacentes as ideias em temas que resumem
a producao do conhecimento acerca do assunto estudado e (c) elaboracao
de sinteses interpretativas de cada tema.

Apresentacao e Anélise dos Dados

Percebe-se, na literatura, que o interesse acerca do tema abordado
nessa pesquisa vem crescendo, uma vez que todos os artigos selecionados
foram publicados entre 2007 (ano em que o primeiro estudo, com foco no
escopo deste artigo, foi publicado) e 2018, com crescimento significativo
nos Ultimos cinco anos, que representou um total de 75% das publicacdes
selecionadas (Figura 4).

20
18
16
14
12

10

Quantidade

Ano 2007 08 09 10 11 12 13 14 15

Figura 4. Quantidade de publicago por ano
Fonte: Elaborado pelos autores
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Com relacdo aos métodos de pesquisa utilizados, predominam os
artigos com abordagem quantitativa (52 artigos), seguido por artigos tedricos
(17), com abordagem qualitativa (12), métodos mistos (7), observacéo (4) e
estudo de caso (3). Do mesmo modo, pode-se afirmar que menos de 5%
dos artigos practitioner analisados contribuiram significativamente com os
resultados encontrados. Ou seja, todos os resultados aqui indicados vieram
de artigos académicos. Nas proximas subsecoes foram discutidos os fatores
que interferem no comportamento do consumidor em prol da sustentabilidade
e os atributos de sustentabilidade e a percepgcdo dos consumidores que
enquadram um produto como sustentavel em relacao a esses atributos.

Fatores que influenciam o consumo de produtos sustentaveis

Foram identificados, neste estudo, 11 fatores de influéncia nas praticas
de sustentabilidade no comportamento do consumidor de produtos
sustentaveis, a saber: ambiente, idade, nivel educacional, classe econémica,
género, consciéncia, preocupacao com a propria imagem, emogao, acesso
a informagao, confianga do consumidor e habito (Figura 5).
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Figura 5. Fatores que influenciam o consumo de produtos sustentaveis
Fonte: Elaborado pelos autores
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O ambiente se da tanto de forma macro quanto micro. Instituicdes
como a sociedade, a comunidade e a familia tém seus conjuntos de normas,
crencgas, valores e habitos e, desse modo, um papel influenciador no
comportamento do individuo. A percepcao de valor passa a ser algo cultural
e inerente ao individuo, interferindo no ato de compra (Monteiro, Giuliani,
Zambon, Pizzinatto, & Cunha, 2012; Hosseinpour, Nezakati, Sidin, & Fee,
2016). Além dos ja citados, no fator ambiente estao presentes categorias
como fatores situacionais, disponibilidade do produto e imagem da marca
(Joshi & Rahman, 2015) e legislagéo.

Ainsuficiéncia legal em alguns paises, em relagdo ao meio ambiente, € um
problema de alta relevancia no quesito desenvolvimento sustentavel nacional.
Apesar do grande esforco para a mudanca do quadro legislativo, as empresas
também podem se mostrar como grandes influenciadoras do caminho para
um sistema legal mais sustentavel. Estudos revelam que ambientes com
legislagdo ambiental mais rigorosa influenciam em provocar praticas mais
sustentaveis nos individuos (Kalantari & Asadi, 2010 apud Carrete, Castano,
Felix, Centeno, & Gonzalez, 2012). Esse fator, embora relevante, ndo tem sido
discutido com a mesma énfase que os demais na academia. Consumidores
mais jovens tendem a ser aqueles que apresentam praticas voltadas para a
sustentabilidade, com comportamentos de maior consciéncia socioambiental
(Carrete et al.,, 2012). A idade influencia na consciéncia ambiental de um
grupo € na esperancga para o futuro, evidenciando que as novas geracoes
tendem a ter maior preocupacao socioambiental, bem como aqueles que nao
enfatizam o consumo, indicando comportamentos de frugalidade (Ronchi,
Oliveira, Parisotto, & Gomes, 2016). Ja o nivel educacional tem influéncia
Nno consumo consciente, a medida que pessoas com niveis mais altos de
escolaridade tendem a possuir maior consciéncia e responsabilidade em
seus comportamentos ambientais (Schaufele & Hamm, 2015).

A classe econémica € uma variavel relevante, uma vez que pessoas
com maior poder aquisitivo tém também maior autonomia para arcar com 0s
custos adicionais dos produtos que observem a sustentabilidade. Ademais,
as classes mais pobres tendem a fazer maior reuso dos produtos comprados
e reciclam mais, diante da economia que se atinge (Schafer, Jaeger-Erben, &
Santos, 2011; Carrete et al., 2012; Schaufele & Hamm, 2015).

O género, por sua vez, foi estudado por Schaufele e Hamm (2017) ao
inclui-lo como antecedente no modelo de comportamento de compra de
vinhos com caracteristicas de sustentabilidade. Partiu-se do pressuposto de
estudos anteriores que 0 homem estaria disposto a pagar mais pelo vinho.
Em contrapartida, Ramirez, Jiménez e Gau (2015) e Stranieri, Ricci e Banterle
(2017) afirmam que a mulher apresenta maior predisposicdo a comprar
produtos sustentaveis quando comparado aos homens.

Apesar de muitas vezes haver um distanciamento entre consciéncia e
atitude, é inegavel que a consciéncia tem forte influéncia sobre as praticas
sustentaveis. Individuos que apresentam maior apelo a causa sustentavel
(Monteiro et al,, 2012; Ramirez, Jiménez, & Gau, 2015; Rothenberg &
Matthews, 2017) e que praticam valores como autorrespeito, autorrealizacao
e relacionamento caloroso com seus proximos, estao mais proximos do
comportamento sustentavel (Simdes, Giraldi, & Oliveira, 2012).
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Porém, estes mesmos individuos, quando estao sendo observados por
outros, tendem a optar por beneficios coletivos a despeito dos individuais
(Green &Peloza, 2014; Ramirez, Jiménez, & Gau, 2015). A preocupacao com
a proépria imagem revelou-se um fator instigante, pois ao mesmo tempo em
que ha uma preocupacao de autoconceito em satisfazer suas necessidades
pessoais frente a aprovacado da sociedade, observa-se também que ha
beneficios sociais neste comportamento no momento em que “ao ser visto
como alguém que cuida da comunidade e do meio ambiente, um consumidor
pode garantir que ele/ela atenda padrdes sociais € padrbes comunitarios
que reforcem tais comportamentos” (Kataria, Mukherjee, Biswas, & Garg,
2016, p. 58). Associado a esse fator e as preocupacdes ambientais, tem-se
as emogoes que, se possuirem intensidade e valéncia positiva em relagao
ao aspecto sustentavel, ha um impacto direto na intencdo de compra de
produtos nesta categoria (Joshi & Rahman, 2015).

O acesso ainformacao atua como fator determinante no molde desses
padrdes de comportamento no ambiente, como a exposicao a comunicacao
de massa ou a ambientes selecionados — escolas, varejo e empresas, por
exemplo — por diferentes canais. Anuncios que destacam o compromisso de
uma empresa em relagao a sua preocupacao frente aos impactos sociais e
ambientais podem influenciar a compra de 34% dos consumidores (Nielsen,
2015).

A confianca do consumidor esta relacionada a constru¢ao de um
relacionamentoconfiaveljuntoaofornecedor, sendomedidapelatransparéncia,
reputacao e lembranca de agdes passadas da empresa (Schaufele & Hamm,
2017). Segundo os autores, esse fator pode ser considerado como um dos
mais importantes para a pratica de comportamentos socioambientais, ja que
pode influenciar a formacao de consciéncia no individuo, sua preocupacao
com a propria imagem e também o habito.

Por fim, o estudo de Stranieri, Ricci e Banterle (2017) indica que a
intencdo de compra pode ser um preditor para a formagéo de habito no
comportamento do consumidor, que pode ser reforcado por associacdes
positivas e levar a repeticao do ato. Consequentemente, se ha entrega de
valor ao consumidor, sua experiéncia com a marca ou um fendbmeno sera
positiva. Em um estudo bibliométrico realizado por Joshi e Rahman (2015),
os autores elucidaram que a loja fisica também pode vir a ser um fator de
influéncia na compra de produtos sustentaveis, apesar desse tema carecer
de estudos.

Atributos Sustentaveis e percepcao do consumidor

Como resultado da Revisao Sistematica, foram aqui descritos os
atributos de sustentabilidade dos produtos e seu impacto na percepcéo
do consumidor. Assim sendo, os achados foram: Eco-friendly, garantia de
origem, saude do consumidor, fair trade, teste em animais, reciclaveis e
ingredientes naturais (Figura 6).
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Figura 6. Atributos sustentaveis e percepgdo do consumidor
Fonte: Elaborado pelos autores

Pesquisas realizadas por Hoek, Roling e Holdsworth (2013) mostraram
que no setor alimenticio, o termo Eco-Friendly é tido como um produto
composto por ingredientes de maior qualidade e que o produto € mais
saudavel por nao possuir corantes e aromatizantes ou outras substancias
artificias. Ainda segundo os autores, 0 termo eco-friendly € compreendido
como algo de menor dano ao meio ambiente e melhores condicdes de
manufatura. Essa mesma pesquisa mostrou que o termo é muitas vezes
visto como um “cliché” vago.

Adicionalmente, Biswas (2016) afirma que o baixo impacto no meio
ambiente, advindo da producéo e consumo dos produtos eco-friendly, tem
sido um fator relevante para o consumidor. Em contrapartida, Kostadinova
(2016) assegura que produtos eco-friendly sao mais caros e normalmente
de baixa qualidade, quando comparados a grande quantidade de produtos
nao sustentaveis disponiveis no mercado. O grupo de consumidores
dessa categoria pode ser chamado de LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability) que, segundo Ottman (2012), s@o aqueles mais conscientes
e ativos quanto ao ambiente, percebendo uma “ligacdo universal entre
saude e preservacao do meio ambiente” (p. 56). Mas, ao mesmo tempo,
podem ser considerados drifters, individuos motivados por tendéncias que
chegam a ultrapassar seus ideais, ou seja, consideram este estilo de vida
uma modinha (Ottman, 2012).

(OZ= 1B:PES | Curitia-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2020016
IBEPES RECADM v.19 n.3 p.374-392 Set-Dez 2020. @@® ISSN: 1677-7387



http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2020016
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

385

A garantia de origem ¢ evidenciada pela informacao da origem do
produto e também se a producdo € local ou nao. Produtos de origem
em paises em desenvolvimento remetem os consumidores a praticas
insustentaveis, enquanto em paises desenvolvidos geram impresséo de
cuidado socioambiental (Gruber, Schlegelmilch, & Houston, 2014; Rothenberg
& Matthews, 2017). E o caso, por exemplo, da Original Unverpackt (original,
sem embalagem), uma empresa Alema inaugurada em 2014 em Berlin, que
trabalha com a venda de produtos sem embalagem, com compras a granel
em que 0s proprios clientes levam as embalagens que possuem em casa ou,
se preferirem, podem adquirir saquinhos de papel biodegradavel. A empresa
€ hoje considerada um sucesso e tem conquistado prémios de melhores
ideias de marketing e negdcios sustentavel.

No setor alimenticio, produtos com selos de garantia de origem sao
considerados agueles mais seguros, com mais qualidade e maior respeito
ao meio ambiente (Gruber, Schlegelmilch, & Houston, 2014). Nesse mesmo
setor, 34% das pessoas classificaram as certificagoes de Garantia de Origem
como grau 4 ou 5 de importancia no ato da compra, numa escala de 5 pontos
(Annunziata & Scarpato, 2014), indicando qualidade (Megicks, Memery, &
Angell, 2012), condigdes justas de trabalho, menor emissao de carbono e
apoio a economia nacional e local (Hoek, Roling, & Holdsworth, 2013).

Os atributos ligados a saude do consumidor tém sido uma preocupagao
crescente devido aos diversos escandalos de contaminagéo e adulteragcao
em alimentos (Cunha, Spers, & Zylbersztajn, 2011). No estudo de Annunziata
e Scarpato (2014), esse foi 0 segundo atributo mais importante na compra
de alimentos, em que 70% das pessoas classificaram essas certificacoes
como grau 4 ou 5 de importancia no ato da compra, em uma escala de
5 pontos. O grupo de consumidores predisposto a ser influenciado por esse
fator pode ser chamado de naturalites, que segundo Ottman (2012) séo
aqueles que adotam um estilo de vida saudavel e se preocupam com 0s
efeitos prejudiciais dos produtos quimicos nos produtos que consomem. Os
consumidores procuram, portanto, por produtos que sejam bons para ele
e para a sociedade, ocasionando bem-estar do inicio ao fim de uma acao
(Nielsen, 2015).

Pesquisas feitas por Barbosa e Veloso (2012) revelam que apenas
1% dos brasileiros afirmam conhecer bem o significado de Fair Trade.
Exatamente por isso, produtos com esse atributo parecem ter pouco
impacto sobre o consumo (Annunziata & Scarpato, 2014; Hoek, Roling, &
Holdsworth, 2013). Fair Trade, ou comércio justo, em resumo, & a pratica
legal da empresa oferecer melhores condicbes de trabalho aos seus
funcionarios. De acordo com o estudo de Annunziata e Scarpato (2014),
48% dos que consumem produtos Fair Trade o fazem porque consideram
ético, 42% por respeito aos empregados e somente 5% por motivos
pessoais. O estudo de Igbal (2011) indicou que a disposicao em pagar mais
pelo atributo Fair Trade no setor de vestuario é estatisticamente irrelevante.
Sdo discutidos, ainda, temas relacionados aos direitos humanos e boas
praticas com funcionarios.

"2BS-7/€ (€)6 1 ‘BANRASIUILPY BIOUSID 8P BOIUQIIS|T BISIASY "BINIRISY| 8D BOIIBWS)SIS OBSIAS) BN :SIOABIUSISNS
sonpoud e ogdejal We JopIuNsuod op ojusweuodwo) (0z0z) 'g "H MebIyg N v T ‘oyunnod 4 T ‘oizeweq

(OZ= 1B:PES | Curitia-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2020016
IBEPES RECADM v.19 n.3 p.374-392 Set-Dez 2020. @@® ISSN: 1677-7387



http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2020016
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

A maioria dos entrevistados do artigo de Hoek, Roling e Holdsworth
(2013) afirmaram ter pouco conhecimento sobre o que é permitido
em relagdo a testes em animais e sobre a ocorréncia destes. Alguns
conseguiram associar o atributo de cuidados aos animais a algumas marcas
e outros consideraram uma estratégia de marketing que pode n&o condizer
com a realidade. Pela pesquisa de Hammerle (2012), os respondentes se
mostraram dispostos a pagar em média 22% a mais por esse atributo no
setor de produtos organicos, sendo esse 0 que demonstra maior impacto na
intencao de compra do consumidor.

Em pesquisa realizada por Hoek, Roling e Holdsworth (2013), os
participantes criticaram o termo reciclavel por sua ambiguidade. Alguns
entendiam que o0 termo se referia a uma embalagem feita com produtos
reciclados, que a embalagem poderia ser reciclada, ou que o termo encoraja
0 consumidor a reciclar. O grupo de consumidores mais afeito ao consumo
desses produtos é o conventionals (Ottman, 2012), ou seja, aqueles que
tém consciéncia das questdes ambientais, reciclam e reutilizam produtos na
tentativa de economizar dinheiro. Em um estudo realizado por Ronchi et al.
(2016), apesar dos participantes da pesquisa terem acesso a coleta seletiva,
esse foi 0 determinante menos evidente na pesquisa que poderia influenciar
em um comportamento mais sustentavel.

O fator ingrediente natural pode ser entendido como um produto
organico ou livre de modificagcdes genéticas e quimicas. Pelas pesquisas
desenvolvidas por Barbosa e Veloso (2012), 24% dos brasileiros entrevistados
conhecem bem, ou muito bem, o termo organico. Na ltalia, por exemplo,
38% dos respondentes conheciam o termo (Annunziata & Scarpato,
2014). Annunziata e Scarpato (2014) revelam também que 30% dos
respondentes da pesquisa compram esse tipo de produto com frequéncia
e 20% ocasionalmente. Essa frequéncia de consumo também se reflete nas
pesquisas, em que o objeto de estudo mais recorrente nos artigos dessa
revisao sistematica da literatura foram os produtos orgéanicos (Hammerle,
2012; Hamzaoui, & Zahaf, 2009; Holmes, 2010).

Quanto ao motivo da compra, 42% compram o produto com ingrediente
natural por motivo de salde, 36% pelo ambiente e 12% por prazer (Hamzaoui
& Zahaf, 2009). Novos processos, até entao de dificil compreensao, como
a irradiacéo e a transgenia de alimentos, reforcam as duvidas e os riscos
percebidos pelo consumidor de alimentos modificados geneticamente
(Cunha, Spers, & Zylbersztajn, 2011). 65% das pessoas classificam as
certificacdes “produto ndo geneticamente modificado” como grau 4 ou 5
de importancia no ato da compra, numa escala de 5 pontos (Annunziata &
Scarpato, 2014).

QOutros atributos também foram encontrados neste estudo, porém
sem impacto relevante na percepcéo do consumidor: produto reutilizavel,
livre de emissdes de carbono, agricultura sustentavel, madeira sustentavel,
embalagem com cuidado ambiental e eco eficiente (Produto com baixa
utilizacdo de agua ou energia).
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Conclusdes e Recomendacdes

A partir desse estudo, foi possivel identificar os fatores que interferem no
comportamento do consumidor em prol da sustentabilidade e identificar os
atributos de sustentabilidade que enquadram um produto como sustentavel,
e a apresentacao dos estudos de percepgédo do consumidor em relagéo a
esses atributos. Desse modo, a pesquisa contribui para a literatura vigente,
ao ser categorica em suas definicoes e servir de referencial tedrico para
pesquisas futuras, com a identificacéo de 11 fatores: ambiente, idade, nivel
educacional, classe econdémica, género, consciéncia, preocupagdo com a
propria imagem, emogéo, acesso a informacéo, confianga e habito. Ja em
relacdo aos atributos de sustentabilidade, foram 7: Eco-friendly, garantia de
origem, salde do consumidor, fair trade, cuidado com 0s animais, reciclaveis
e ingredientes naturais.

Todos os fatores mencionados e discutidos neste artigo foram
encontrados e evidenciados a partir dos artigos analisados, para entao serem
classificados e reorganizados em duas categorias-chave. No entanto, cabe
mencionar que estudos como o de Jain e Kaur (2008) afirmam que os critérios
sociodemograficos foram largamente utilizados como sendo unicamente
uma forma de segmentacéo e identificacdo de perfis de consumidores de
produtos sustentaveis. Desse modo, n&o corrobora, portanto, que esses
fatores sejam utilizados como influenciadores no processo de escolha e
compra.

Esse estudo apresenta limitagdes, pois a0 mesmo tempo que o estudo
proporcionou uma ampla revisdo sistematica de literatura acerca do tema
consumo e sustentabilidade, com 22 bases académicas e practitioners
pesquisadas e 95 artigos analisados com diferentes abordagens
metodoldgicas, ndo foi possivel realizar um estudo bibliométrico dos achados.
Isso impossibilitou, por exemplo, a comparacao de dados como quantidade
de citagdo dos artigos, indexag&o, periddicos mais relevantes na area e,
inclusive, a interrelagéo entre os fatores encontrados, visto a diversidade de
tipos e abordagens utilizadas pelos autores dos artigos, que incluiam desde
pesquisas qualitativas, quantitativas, estudos de caso e ensaios tedricos.

Pesquisas futuras poderdo explicar a relagdo com 0 consumo dos
atributos de sustentabilidade que nao foram explicados pela literatura
(que é o caso dos atributos Reutilizavel, Livre de Emissdes de Carbono,
Agricultura Sustentavel, Madeira Sustentavel, Embalagem com cuidado
ambiental e Eco Eficiente) ou promover um estudo macro de hierarquizacao
de influéncia desses atributos no consumo, considerando sua importancia e
relevancia, assim como a reposta das empresas em relacao a essa demanda
por atributos de sustentabilidade. Além disso, como sugestdo de estudos
futuros, a Revisdo Sistematica de Literatura identificou uma incipiéncia de
conhecimentos académicos frente ao consumo de produtos sustentaveis
pelo consumidor brasileiro de Classe Média, uma vez que é um tema de
relevancia, afinal, ao possuir maior poder de compra, essa parcela da
populacado podera contribuir para 0 aumento do consumo mundial e o
conduzira a uma maior pressao sobre 0s recursos que o mundo dispde
(Danciu, 2013). Considerando que o crescimento dos mercados emergentes
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de 2013 a 2020 sera 3 vezes maior que os de paises desenvolvidos,
representando 65% do crescimento global (Euromonitor International, 2013),
pesquisas para criagcdo de novas oportunidades de negdcios hesse mercado
serdo relevantes. Por fim, este estudo também contribui para a elaboracao
futura de um arcabouco tedrico e empirico que podera servir como ponto de
partida para pesquisas relacionadas a tematica.

Ou seja, sem a producao sustentavel, sera cada vez mais dificil atender as
expectativas e aspiragcdes dos consumidores. E, mesmo se ndo quiserem, 0s
consumidores terao de viver de forma mais sustentavel nas proximas décadas
(Danciu, 2013). A falta de conhecimento tedrico na area pode ser o indicio de
pouca abordagem pratica do tema, indicando uma oportunidade de negdécio
mal explorada para essa classe que, por definicao, representa metade da
populacao nacional. Como contribuicao gerencial, essa lacuna tedrica pode
também representar uma incipiéncia pratica de agdes das empresas frente
as demandas do publico, que representa grande oportunidade de mercado.
Pesquisas futuras podem apresentar acdes que tém sido empregadas pelo
meio empresarial para suprir essa necessidade de mercado, assim como
melhor definir as demandas da classe neste tema.
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