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VARIÁVEIS COMPORTAMENTAIS DO PROCESSO DE COMPRA DE PRODUTOS
VERDES: UMA REVISÃO SISTEMÁTICA DA LITERATURA

Objetivo do estudo
A fim de compreender as variáveis comportamentais que influenciam o processo de compra sustentável, a presente
investigação tem como objetivo identificar as variáveis comportamentais inerentes ao processo de compra de produtos verdes.

Relevância/originalidade
Esta pesquisa permitiu sintetizar abordagens, teorias e considerações mais proeminentes sobre o comportamento de consumo
verde, destacando quais os principais fatores que influenciam esse tipo de comportamento do consumidor.

Metodologia/abordagem
Foi realizada uma pesquisa sob os moldes de uma revisão sistemática da literatura, seguindo as diretrizes metodológicas de
Kitchenham (2004) As bases de dados utilizadas foram: Web of Science e Scopus, por meio das quais foram obtidos 49 artigos
a serem analisados

Principais resultados
Foram identificadas 12 variáveis influentes no processo de compra. Como fatores motivadores têm-se: Valores; Normas;
Educação, Conhecimento e Informação; Eficácia Percebida; Emoções e Benefício/Valor percebido; Governo e Contexto. Como
inibidores de consumo obteve-se: Preço; Indisponibilidade do produto; Ceticismo e Individualismo.

Contribuições teóricas/metodológicas
Em resumo, destaca-se a revisão e categorização das teorias referente ao processo de compra do consumidor, revelando dois
grandes grupos, inversamente proporcionais, que podem inibir ou impulsionar o comportamento de compra dos produtos
verdes, divididos em fatores internos e externos ao indivíduo.

Contribuições sociais/para a gestão
Espera-se que esse artigo estimule a mudança sustentável do comportamento do consumidor e permita às empresas uma cultura
mais sustentável a fim de maximizar os objetivos estratégicos de negócios.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor verde, Revisão Sistemática da Literatura, Produtos verdes



BEHAVIORAL VARIABLES ON GREEN PRODUCTS PURCHASE PROCESS: A
SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW

Study purpose
In order to understand how behavioral variables influence the sustainable purchasing process, this research aims to identify
behavioral variables inherent to the purchasing process of green products.

Relevance / originality
This research synthesized the most prominent approaches, theories and considerations about green consumption behavior,
highlighting which are the main factors that influence this type of consumer behavior.

Methodology / approach
A research was carried out in the form of a systematic literature review, following the methodological guidelines of
Kitchenham (2004). The databases used were: Web of Science and Scopus, through which 49 articles were obtained to be
analyzed.

Main results
Twelve influential variables in the purchasing process were identified. As motivating factors there are: Values; Standards;
Education, Knowledge and Information; Perceived Effectiveness; Emotions and Benefit/Perceived Value; Government and
Context. As consumption inhibitors were gotten: Price; Product unavailability; Skepticism and Individualism.

Theoretical / methodological contributions
In summary, the review and categorization of theories related to the consumer purchase process, revealed two large groups,
inversely proportional, that can inhibit or boost the purchasing behavior of green products, divided into internal and external
individual factors.

Social / management contributions
It is hoped that this paper encourages sustainable change in consumer behavior and enables companies to build a more
sustainable culture maximizing strategic business objectives.

Keywords: Green consumer behavior, Systematic Literature Review, Green products



1 Introdução

O conceito mais difundido de desenvolvimento sustentável foi apresentado em 1987,
através do Relatório de Brundtland, da Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento da Organização das Nações Unidas, o qual declara que desenvolvimento
sustentável é aquele em que uma sociedade consegue atender às suas necessidades atuais sem
comprometer o atendimento das necessidades de gerações futuras (World Commission on
Environment and Development [WCED], 1987). Nesse sentido, com o intuito de promover o
desenvolvimento sustentável, percebe-se que os consumidores têm se preocupado com
questões ambientais (Oliveira-brochado, Oliveira-brochado e Caldeira, 2015; Silva e
Monteiro, 2014; Leite e Santos, 2007; Jabbour, 2006), especialmente com a repercussão que
seus hábitos de consumo causam ao meio ambiente (Yadav & Pathak, 2017). Assim, segundo
Perera, Auger e Klein (2016), os consumidores buscam mudar seus comportamentos de
compra com vistas a reduzir o impacto de seu consumo ao meio ambiente, realizando assim
um consumo ecologicamente correto ou, também denominado, consumo verde. 

O consumo verde é aquele em que o consumidor inclui a variável ambiental em seu
processo de escolha de produtos, dando preferência àqueles produtos que não agridem o meio
ambiente desde a sua produção até o seu descarte (Viegas & Teodósio, 2009). Assim, o
consumidor passa a se preocupar não somente com critérios básicos de preço e qualidade, mas
também com o nível ecologicamente correto de um produto (Portilho, 2005). Esses
consumidores se motivam não somente com base em suas necessidades pessoais, mas também
levam em consideração sua preocupação com a preservação ambiental (Yadav & Pathak,
2017; Portilho, 2005; Moisander & Pesonen, 2002). O consumo de produtos verdes, então, é
fruto de uma intenção de compra ecologicamente correta, que significa o desejo de comprar
produtos que causam menos impacto ao meio ambiente, se comparados com as demais
alternativas do mercado (Medeiros & Ribeiro, 2017). 

A busca por esse tipo de assunto deriva dentre outras razões da preocupação com a
sustentabilidade ambiental. Segundo uma pesquisa elaborada pelo Sistema de Proteção ao
Crédito Brasil (SPC) e Confederação Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) (SPC &
CNDL, 2018), 98% dos respondentes consideram que o consumo consciente seja importante
ou muito importante. Os respondentes ainda sinalizaram que os principais benefícios
percebidos pelo consumidor ao consumir de forma consciente, são aqueles benefícios
imediatos, especialmente os financeiros.

Diante disso, a fim de compreender as variáveis comportamentais que influenciam o
processo de compra sustentável, uma série de estudos sobre comportamento do consumidor e
consumo sustentável vem sendo elaborados (Souza, Miyazaki & Enoque, 2019; Pawaskar,
Raut & Gardas, 2018; Bulut, Kokalan Cimrin & Dogan, 2017; Sousa Filho et al., 2015;
Barboza & Arruda Filho, 2012).Assim, foi identificada uma série de variáveis relevantes para
o processo de compra de produtos sustentáveis. A presente investigação, levando em conta
todas essas variáveis analisadas nos estudos obtidos através do levantamento bibliográfico.

Com o intuito de contribuir com o ante-exposto, a presente pesquisa se dispõe a
investigar a identificação e análise das variáveis que interferem no processo comportamental
de compra desses produtos. Para isso, esse estudo busca responder a seguinte questão de
pesquisa: Como as variáveis comportamentais podem influenciar o comportamento de compra
de produtos verdes? Essa pesquisa tem como objetivo identificar as variáveis
comportamentais inerentes ao processo de compra de produtos verdes”.
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2 Referencial Teórico
Neste capítulo serão expostos alguns conceitos e teorias sobre o tema abordado no

presente estudo com o intuito de servir base teórica para discutir os resultados obtidos no
presente estudo. 

2.1 Teoria da Ação Racional

Inicialmente, foi desenvolvida a Teoria da Ação Racional, por Martin Fishbein (1963).
Como o nome sugere, essa teoria parte do princípio de que o ser humano, por ser racional,
pondera suas ações ao realizar algum comportamento. De acordo com o criador da teoria, a
racionalização que o indivíduo realiza para consumir tem por objetivo maximizar as
recompensas benéficas e reduzir as punições. Sendo assim, considera-se que o indivíduo tem
controle voluntário sobre o seu comportamento. 

Consequentemente, entende-se que a intenção se torna o preditor direto principal do
comportamento de compra. De acordo com Fishbein (1963), a intenção de um consumidor
pode ser determinada por fatores pessoais ou sociais. Os primeiros refletem as avaliações,
positivas ou negativas, que o indivíduo tem acerca de determinado comportamento. Essas
avaliações, que podem ser denominadas como atitudes individuais, resultam das crenças de
que determinado comportamento resultará em algo positivo ou negativo.  Os fatores sociais,
denominados de normas subjetivas, dizem respeito às pressões sociais para executar ou não
determinada ação. Assim, depreende-se que um indivíduo adotaria um comportamento
quando julgá-lo positivo e quando acredita que será valorizado pelas pessoas que o cercam.
Ou seja, as normas subjetivas resultam da crença de que pessoas importantes para o
consumidor vão pensar sobre ele, caso ele adote determinado tipo de consumo. 

2.2 Teoria do Comportamento Planejado

Um dos modelos mais conhecidos é a Teoria do Comportamento Planejado (TCP),
criado por Ajzen (1991). Essa teoria, tal como a anteriormente mencionada, admite que, ao
tomar uma decisão, um indivíduo além de racionalizar as informações disponíveis, também se
baseia nas possíveis consequências ao adotar determinado comportamento (Bamberg, Rees &
Seebauer, 2015). Nesse sentido, a intenção é considerada mais uma vez o principal preditor do
comportamento de compra. Por intenção, entende-se o nível de disposição que um indivíduo
tem para realizar determinada ação. Quanto maior for a intenção, maior é a probabilidade de
realizar determinada ação (Ajzen, 1991). 

A TCP, no entanto, admite que não somente a intenção (atitudes e normas subjetivas)
explicam o comportamento. O autor da referida teoria também considerou que existem fatores
que fogem do controle do indivíduo, que deveriam ser considerados na explicação e
compreensão do comportamento do consumidor. Por isso, foi introduzida uma variável ao
modelo: a percepção sobre o controle comportamental. Assim, a TCP postula que o
comportamento de compra de um indivíduo é determinado basicamente por três variáveis:
atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido (Ajzen, 1991).

A última variável introduzida diz respeito à percepção que uma pessoa tem acerca da
facilidade de realizar o comportamento, isto é, o domínio que o indivíduo tem para exercer
algo. Com essa nova variável, entende-se que alguns fatores como oportunidade, tempo,
recursos financeiros, capacidade intelectual, entre outros, podem interferir na adoção de
determinado comportamento. 
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2.3 Teoria da Ativação da Norma

Além das teorias explanadas anteriormente, Schwartz (1977, 1992) lançou luz sobre
os valores e normas pessoais como determinantes do comportamento pró-ambiental de um
consumidor. Através da Teoria da Ativação da Norma, o referido autor sugere que as normas
pessoais podem predizer o comportamento real do consumidor quando são ativadas. . 

A ativação dessas normas pode ser possível em decorrência de uma série de variáveis
conectadas, que vão desde valores a preocupações ambientais, e por fim, levam à realização
do comportamento ambientalmente correto (Stern, 2000). Segundo Kaiser et al. (1999), a
Teoria da Ativação da Norma e suas derivações predizem mais adequadamente
comportamentos pró-ambientais do que aquelas citadas anteriormente. 

2.4 Teoria Valor-Crença-Norma 

A teoria Valor-Crença-Norma (VBN), desenvolvida por Stern (2000), sugere que não
somente as normas, mas os valores e as crenças de um indivíduo também podem influenciar a
atitude dele sobre determinado produto, e consequentemente determinam o comportamento do
consumidor. Assim, quando determinados valores, crenças e normas estão em operação, o
comportamento pró-ambiental ocorre com mais facilidade. 

De acordo com essa teoria, a relação entre os valores e o comportamento do
consumidor é mediada por uma cadeia de cinco variáveis: valores pessoais (especialmente o
altruísmo), normas pessoais, visão ecológica, consequências adversas para objetos de valor e
habilidades para reduzir ameaças (Jansson, Marell & Nordlund, 2011). 

Embora essas teorias delineiam alguns determinantes do comportamento de compra
sustentável, elas basicamente se destinam a compreender o processo comportamental dos
consumidores. No entanto, outros estudos trataram de identificar outros determinantes para o
comportamento do consumidor, conforme será detalhado no item a seguir. 

2.5 Determinantes do comportamento do consumidor

Muitos estudos trataram de acrescer as teorias tratadas anteriormente através da
identificação e análise de outros fatores que podem influenciar a atitude ou a intenção de
consumo dos consumidores ecologicamente corretos. Onel (2017), por exemplo, define que
indivíduos que são ecologicamente conscientes podem ter crenças normativas pessoais mais
altas do que aqueles que são indiferentes às questões ambientais, em decorrência dos níveis
altos de preocupação e atenção ao meio ambiente. Além dele, outros autores também
destacaram a relevância do nível de conhecimento ambiental e das informações que um
consumidor possui sobre o impacto ambiental que os produtos e as empresas podem causar
(Kheiry & Nakhaei, 2012; D’Souza, Taghian & Lamb, 2006; Straughan & Roberts, 1999).
Assim, assume-se que consciência ecológica, preocupação ambiental e conhecimento sobre
aspectos relacionados ao meio ambiente são fatores que determinam positivamente o
comportamento dos consumidores conscientes.

A cultura e contexto também foram considerados quando se quer conhecer os fatores
influentes no processo de compra sustentável. Hameed, Waris e Amin Ul Haq (2019), sob esta
perspectiva, declaram em seus estudos que, além da influência de amigos e familiares, a
educação ambiental e os fatores culturais determinam o comportamento do consumo
sustentável.Testa et al. (2015) e Chen e Chang (2013), em outra direção, definiram que o
vínculo com a marca faz com que os consumidores desenvolvam uma postura positiva frente
__________________________________________________________________________________________
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aos produtos verdes. Assim, quanto menor o risco percebido e quanto maior a confiança dos
consumidores com relação ao produto verde, maiores são as chances de efetivamente ocorrer
o consumo ou uso do produto. 

No entanto, vale salientar que existem também alguns fatores que podem servir como
barreiras ao consumo de produtos verdes, isto é, apresentam uma relação negativa com o
consumo sustentável. Dentre eles, D’Souza et al. (2007) destacam preço, qualidade,
desempenho, disponibilidade e conveniência. Sheth, Sethia e Srinivas (2011) ainda
acrescentam que estratégias de marketing ineficazes e ceticismo dos consumidores em relação
aos produtos ecológicos também são outras possíveis razões que podem afetar negativamente
o consumo verde. 

3 Metodologia
O presente estudo é instituído em conformidade com as diretrizes metodológicas de

Kitchenham (2004). A intenção da revisão sistemática da literatura é de selecionar uma
coleção suficiente de estudos que pudessem responder a seguinte questão de pesquisa: Quais
as variáveis inerentes ao comportamento de compra de produtos sustentáveis? Para melhor
responder a essa pergunta de pesquisa, foram elaboradas duas sub-questões da RQ1, são elas:
RQ2: Quais as principais teorias utilizadas para analisar o comportamento de compra
sustentável do consumidor? 
RQ3: Quais as variáveis comportamentais do consumo de produtos sustentáveis?

3.1 Etapas da RSL

Inicialmente, foi criado um protocolo que estabeleceu os procedimentos necessários
para a realização da RSL. Segundo Shamseer et al. (2015), é preciso ter um protocolo para
que se possa realizar uma revisão sistemática, uma vez que através dele são definidos os
critérios de elegibilidade e a abordagem metodológica da pesquisa, garantindo transparência e
integridade à investigação. 

Para encontrar os documentos a serem estudados, as bases de dados utilizadas para
coleta foram: Web of Science e Scopus. A escolha por essas bases ocorreu em virtude da
relevância que elas têm para o meio acadêmico, além de não precisarem de algum tipo de
pagamento que a instituição universitária não forneça.  

Uma vez escolhidas as bases de dados, uma string de pesquisa booleana foi aplicada às
duas bases escolhidas. As palavras-chaves utilizadas no mecanismo de pesquisa em todas as
bases foram: “behavior consumer” e ("sustainable consumption" ou "green purchase").
Depois de incluídas nos sistemas de busca de cada base, foi realizado um protocolo de
pesquisa com vistas a direcionar as publicações ao que se desejava obter. Feito isso, foram
obtidos 436 publicações. Esses 436 foram incluídos em um software gerenciador de revisão
sistemática bibliográfica, o State of the Art through Systematic Review (StArt). Com isso, a
RSL basicamente se dividiu em três etapas: a primeira destinava-se à leitura de título e
resumo, ao passo que a segunda etapa consistiu na análise da introdução e conclusão das
publicações. Os documentos eram classificados como “aceitos” no StArt quando atendiam aos
critérios de inclusão, que foram determinados pelos autores deste estudo. 

Nessas duas primeiras etapas, um estudo era aceito quando atendia aos seguintes
critérios de inclusão: I1) Idioma: Inglês ou português; I2) Estudos que abordam em seus
objetivos, hipóteses ou resultados as questões de pesquisa da presente investigação; I3)
Artigos completos ou em processo, publicados em periódicos ou conferências. Da mesma
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maneira, foram estabelecidos critérios de exclusão, são eles: E1) Publicações não relacionadas
à questão de pesquisa; E2) Capítulos de livro, livros, dissertações e teses. 

Dessa forma, o processo de leitura nas duas fases da seleção dos dados, foi feito em
pares, com o objetivo de reduzir possíveis vieses dos pesquisadores. Os investigadores,
portanto, realizaram as leituras individualmente e, ao final de cada etapa, compararam seus
resultados. Em caso de divergências, os dois pesquisadores buscaram entrar em um consenso
sobre a inclusão ou exclusão do documento em questão. Quando não houvesse consenso, um
terceiro pesquisador seria consultado para chegar a uma decisão final. Se ainda assim
houvesse divergência, o documento seria incluído na lista. Dos 436 documentos encontrados,
descartando os 18 duplicados e realizando a primeira etapa de análise, foram selecionados 140
artigos para a segunda etapa da revisão. E nesta fase, das 140 publicações, 49 documentos,
sintetizados na Figura 1.

Figura 1. Procedimento de pesquisa de seleção de artigos 
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Os artigos selecionados, então, foram nomeados com códigos (de A1 a A56), com o
objetivo de facilitar a análise e a discussão dos resultados para os pesquisadores e leitores. Os
artigos correspondentes a cada código podem ser acessados a partir da Figura 2. Feito isso,
foram extraídas as quotas de cada documento, as quais foram inicialmente organizadas em
uma planilha do Microsoft Office Excel e também nomeadas em códigos (Q1, Q2, Q3, etc.).
Assim, a primeira quota do primeiro artigo analisado, por exemplo, foi codificada como
“A1Q1”, permitindo maior facilidade e controle por parte dos investigadores. 

Figura 2. QR Code para acesso à listagem de artigos selecionados para a RSL.
Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Após releituras e análises de todas as quotas extraídas, foi possível criar
macrocategorias do perfil e das características do consumidor sustentável, bem como dos
condicionantes e das barreiras ao comportamento do consumidor sustentável. Em seguida,
essas categorias foram refinadas com base em discussões entre os pesquisadores desse estudo.
Como resultado, algumas quotas foram re-categorizadas, outras foram renomeadas e algumas
categorias semelhantes foram aglutinadas. Dessa maneira, foi possível chegar às respostas das
RQs 1, 2 e 3 desta RSL, as quais contribuem significativamente para o alcance do primeiro
objetivo específico que o presente estudo se propõe a alcançar. 

4 Análise dos Resultados

4.1 Características dos documentos extraídos
Foram selecionados 49 documentos para análise completa na RSL. Na Figura 3, a

seguir, estão transcritos os nomes dos periódicos das publicações do presente estudo que
foram publicados em 31 revistas diferentes. Notou-se que a maioria dos estudos foram
publicados nos periódicos Journal of Cleaner Production, Sustainability, e Sustainable
Development. Esses periódicos, de modo geral, se dedicam especialmente ao estudo da
sustentabilidade e desenvolvimento sustentável, bem como da produção limpa. 

Periódicos Número de artigos
Journal of Cleaner Production 9
Sustainable Development 5
Sustainability 4
Ecological Economics 2
Business Strategy and the Environment 2
International Journal of Sustainable Development and World Ecology 2
Outros 25
Total de artigos 49

Figura 3. Número de documentos por periódico
Fonte: Elaborado pelos autores (2020). 

Sobre essas publicações, chama-se a atenção o fato de que 82% dos estudos são de
caráter quantitativo. Foi encontrada a preponderância dos estudos do tipo quantitativo quando
se está estudando sobre comportamento de compra do consumidor com relação a produtos
sustentáveis. Apenas 5 artigos (10%) se classificam como qualitativos; e outros 4 (8%) eram
revisões de literatura. 

No concernente às datas dos documentos, os artigos selecionados foram publicados
desde 2010 até 2019. Ao longo da última década observa-se um comportamento geral de
crescimento no número dos estudos sobre comportamento de compra sustentável,
especialmente a partir de 2016. Isso demonstra que o interesse por essa temática tem crescido
ao longo do tempo, haja vista a importância do tema para a sociedade. 

Em seguida, foram analisados os países que mais têm estudado o comportamento do
consumidor sustentável. A maior parte dos estudos foi realizada por pesquisadores da China,
Malásia, Índia e Reino Unido. Não se encontrou justificativas claras para esse achado, no
entanto considera-se a possibilidade do fato de serem países populosos, que demandam um
alto número de consumo e, por isso, tem se preocupado com o comportamento de compra dos
consumidores e suas possíveis consequências ambientais. O Brasil, na contramão, não foi
representado por nenhum estudo da RSL, o que demonstra ainda a urgente necessidade de
desenvolver pesquisas sobre essa temática no país. 
__________________________________________________________________________________________
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Em relação aos objetivos expostos acima, foi elaborada uma nuvem de palavras em
que se considerou aquelas que se repetiram mais de uma vez nos objetivos descritos,
conforme pode ser visto na Figura 4 abaixo. Além disso, também se desconsiderou conectivos
para que fosse possível visualizar apenas os termos principais utilizados nos objetivos gerais
dos estudos. 

Figura 4. Nuvem de palavras dos objetivos gerais dos artigos da RSL
Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Verifica-se que os termos mais utilizados nos objetivos são: comportamento,
consumidor, verde, sustentável, compra, consumo, intenção, produto, relação, entre, fatores e
influência. De maneira geral, por meio da nuvem de palavras, foi possível perceber que os
objetivos se dedicaram ao estudo de todo o processo comportamental de compra de produtos
verdes. Nesse sentido, a maioria dos estudos buscou identificar, examinar e compreender os
fatores que influenciam, positiva ou negativamente, o processo de compra de produtos
verdes. 

4.2 Processo comportamental de compra do consumidor sustentável

De acordo com os estudos analisados na RSL, ao comprar um produto ecologicamente
sustentável, o consumidor passa por um processo comportamental. Esse processo converge
com o que as teorias da Ação Racional (Fishbein, 1963) e do Comportamento Planejado
(Ajzen, 1991) propõem. Ou seja, entende-se que a atitude do consumidor com relação a
produtos sustentáveis antecede a intenção comportamental, que, por sua vez, terá como final a
efetivação da compra [A1, A 10, A 24].

Entre as atitudes de um consumidor e o real comportamento de compra, há a intenção
do indivíduo em comprar determinado produto. Segundo Eagly e Chaiken (1993), a intenção
de compra pode ser definida como a disposição de uma pessoa para exercer determinado
comportamento de compra. Segundo os achados desta RSL, há uma relação positiva entre as
intenções de comprar produtos sustentáveis e o efetivo comportamento de compra. Ou seja,
quanto maior a intenção de um indivíduo de se envolver em um comportamento
pró-ambiental, mais provável será que o comportamento de fato ocorra. 

De todo modo, para esse estudo entende-se que o processo comportamental do
consumidor tem início nas atitudes de um indivíduo, e estas determinam a intenção de
compra, que tem relação positiva com o comportamento. Porém uma série de variáveis
influenciam a atitude que o indivíduo terá sobre determinado produto, ou seja, tanto normas,
emoções e valores fazem parte de um conjunto de fatores que moldam a atitude do
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consumidor sobre um produto verde. Assim sendo, esse estudo considera que o
comportamento de compra de produtos sustentáveis se modela conforme pode ser visto na
Figura 5 abaixo: 

Figura 5. Processo de comportamento de compra.
Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Por essa razão, essa revisão também buscou identificar quais os fatores que podem
influenciar positivamente (condicionantes) ou negativamente (barreiras) a atitude do
consumidor com relação a produtos verdes. 

4.3 Variáveis comportamentais do consumo de produtos sustentáveis

Uma série de variáveis pode estimular ou inibir o comportamento de compra de
produtos sustentáveis, tal como descrito anteriormente. A seguir serão abordados os
condicionantes e as barreiras identificadas nos estudos. 

4.3.1 Fatores motivacionais (Condicionantes)

Esse estudo tratou de identificar quais foram os condicionantes descritos nos artigos
estudados, que servem como antecedentes do consumo ecologicamente correto. Assim, foram
identificadas 8 categorias de fatores motivadores de compra, sendo 6 fatores internos e 2
fatores externos ao indivíduo. As referidas categorias foram listadas no Figura 6 abaixo: 

Categorias Artigos citantes
FATORES INTERNOS

Valores A1, A2, A3, A4, A5, A10, A13, A14, A19, A23, A25, A26, A28, A29, A31, A32, A35,
A37, A38, A41, A43, A44, A45, A46, A48.

Normas A2, A6, A8, A11, A15, A19, A25, A26, A35, A36, A40, A43, A46, A47.
Educação, Conhecimento e
Informação

A6, A10, A11, A13, A16, A19, A21, A22, A23, A24, A25, A28, A30, A35, A38, A41,
A43, A45, A46, A48. 

Eficácia percebida A3, A4, A6, A7, A10, A16, A23, A31, A34, A49.
Emoções A2, A6, A8, A19, A27, A39. 
Benefício/Valor percebido A12, A17, A18, A23, A37, A40, A49.

FATORES EXTERNOS
Governo A9, A23, A35.
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Contexto A23, A26. 
Figura 6. Condicionantes do comportamento de compra sustentável
Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Conforme dito anteriormente, seis variáveis encontradas se relacionam com aspectos
internos do consumidor, isto é, não são encontradas em atores sociais externos ao indivíduo.
Abaixo, serão discutidas cada uma dessas variáveis de maneira particular. 

4.3.1. Valores e crenças: Os valores e crenças foram as variáveis mais mencionadas
entre os artigos lidos nesta RSL. Um consumidor que valoriza aspectos relacionados à
preservação ambiental apresenta um alto nível de consciência e racionalidade em seu processo
de compra, o que faz com que ele opte por produtos amigos do meio ambiente no ato da
compra. Tal como previsto por Kheiry e Nakhai (2012), a proteção e atenção dada ao meio
ambiente por parte de um consumidor influenciam diretamente suas escolhas de consumo.

Além disso, valorizar o bem estar social tem um efeito positivo no comportamento de
compra de produtos verdes, pois gera no consumidor um nível de responsabilidade social que
o faz recorrer a produtos sustentáveis. Nesse sentido, um indivíduo que tem valores como
altruísmo e coletivismo tende a ter uma atitude mais positiva sobre produtos ecologicamente
corretos. Foi possível identificar também que os valores religiosos também são capazes de
influenciar positivamente o comportamento de compra verde. O estudo A38 por exemplo,
define que além da orientação ao meio ambiente e preocupação ambiental, os valores
religiosos também influenciam a compra de produtos verdes. Assim, se a religião de um
indivíduo desperta nele a valorização ao meio ambiente e ao seu cuidado, há uma maior
probabilidade de que esse indivíduo busque um produto que não agrida o planeta. Esses
achados convergem com a teoria do Valor-Crença-Norma, defendida por Stern (2000), a qual
define que os valores de um indivíduo são capazes de influenciar positivamente a compra de
produtos ecologicamente corretos.

4.3.2 Normas: Os artigos abordados nesta RSL dão significativo destaque para as
normas sociais, que se referem às influências que o ambiente social causa ao consumidor por
meio de padrões ou normas de convívio social. Essas normas podem moldar as intenções de
um consumidor, especialmente quando este se preocupa com a forma como a sociedade lhe
enxerga. Nesse sentido, A6 destaca que "fatores sociais são um dos fatores mais influentes em
termos de efetivar mudanças sustentáveis”. Além das normas sociais, as normas pessoais
também são importantes preditores da atitude, intenção e do comportamento dos
consumidores. As normas subjetivas pessoais são responsáveis por fazer o indivíduo sentir
uma obrigação moral de se comportar de maneira ecologicamente correta. Segundo os
achados do A8 “as normas morais pessoais podem apoiar e fortalecer as emoções positivas
antecipadas [atitudes], que por sua vez têm a influência direta mais forte sobre as intenções
comportamentais”. 

4.3.3 Conhecimento, Educação e Informação: O grau de informação, conhecimento e
educação de um indivíduo pode ajudar uma pessoa a tomar decisões ecologicamente corretas.
Primeiramente, verifica-se que os estudos atribuem grande relevância ao nível de informação
que os consumidores têm sobre produtos sustentáveis. Alguns artigos definem então que falta
de compreensão e conhecimento das pessoas, em virtude da falta de exposição às informações
podem contribuir para baixa aceitação de comportamentos sustentáveis. Por isso, os
documentos A6, A10, A21, A23 e A24 sugerem a relevância dos rótulos e embalagens como meios
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de aumentar o nível de informação sobre os produtos para que os consumidores, então, se
atentem ao nível mínimo de degradação ambiental de produtos sustentáveis. Além dos
rótulos, alguns estudos lançaram luz sob o poder da mídia, isto é, das propagandas e
publicidades para divulgação de informações sobre produtos verdes e a sua relevância para a
sustentabilidade do ambiente. Assim, define que o conhecimento ambiental foi proposto como
um fator provável que impulsiona o consumo sustentável. 

4.3.4 Eficácia percebida: Quando uma pessoa percebe que seu comportamento resultará em
consequências positivas para o meio ambiente, verifica-se um aumento na probabilidade de
que ela adote um comportamento pró-ambientalista. Essa percepção se denomina eficácia
percebida, e quando se trata de comportamento de compra de produtos sustentáveis resulta em
uma atitude positiva acerca do produto eco sustentável. Segundo o artigo A4, a eficácia
percebida pode mudar os comportamentos ecologicamente conscientes dos consumidores de
uma maneira positiva e ajudá-los a fornecer padrões de consumo sustentáveis.

4.3.5 Emoções:. O envolvimento emocional com a segurança do meio ambiente pode ajudar
na busca por produtos menos danosos ao meio ambiente. Alguns documentos estudados dão
destaque à importância da antecipação de emoções pela compra de produtos sustentáveis
como forma de aumentar a chance de compra ecológica. O documento A6 afirma que emoções
positivas, como alegria e orgulho, influenciam as intenções do consumidor de diminuir o uso
de produtos que agridem o meio ambiente. Sobre isso, o artigo A2 explica que “ao mostrar seu
apoio à proteção ambiental, os indivíduos valorizam sua autoimagem ambiental e se sentem
melhor consigo mesmos, orgulhando-se de honrar suas obrigações com o meio ambiente e
suas comunidades”. No entanto, o estudo A6 reitera que é importante evitar despertar
emoções negativas, como medo, culpa e tristeza, de forma intensa. O documento sugere que
“a ativação mais sutil de emoções negativas pode ser eficaz”, fazendo com o que o
consumidor busque anular esses sentimentos através do consumo de produtos sustentáveis.

4.3.6 Benefício/valor percebido: A percepção do benefício que a compra verde pode
proporcionar ao próprio consumidor também pode ser um fator motivador para a decisão de
consumo. Assim, se o consumidor perceber que os benefícios pessoais do produto sustentável
superam os custos, é mais provável que compre produtos ecológicos. Tal benefício pessoal
pode estar relacionado ao valor hedônico, saúde e ter um produto de qualidade. Além das
variáveis internas, também foram consideradas duas expressivas variáveis externas: o governo
e o contexto em que o consumidor está inserido. Ambos interferem na atitude que o
consumidor tem sobre produtos sustentáveis, e por essa razão merecem ser discutidas.

4.3.7 Governo: Os fatores políticos-governamentais de uma sociedade foram listados também
como relevantes para o processo de compra do consumidor sustentável. De acordo com A23,
“iniciativas crescentes de governos nacionais e locais estão se comunicando cada vez mais
com o público e estimulando um senso de responsabilidade individual por ações”. O estudo
A26, no entanto, considerou que muitos consumidores também atribuem ao governo a
responsabilidade de solucionar mais rapidamente os problemas ambientais de uma sociedade. 

4.3.8 Contexto: Além do governo, outro fator externo importante é o contexto em que o
consumidor está inserido. O documento A23 explica que “o cenário socioeconômico que o
mundo enfrenta atualmente impacta diretamente as decisões de compra". Por isso, se há
descontos, promoções ou subsídios para os produtos sustentáveis, o consumidor será mais
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propenso a comprá-lo. Os resultados do artigo A35 contribuem com esse achado ao
identificarem que “cada compra individual foi enquadrada por fatores situacionais, como
mudança de casa e varejistas com uma variedade de produtos verdes dentro de um raio de
distância”.

Nesse sentido, essas variáveis têm uma relação positiva com o consumo de produtos
sustentáveis. No entanto, algumas outras variáveis podem apresentar uma relação negativa
com o comportamento de compra dos produtos, isto é, podem fazer com que o consumidor
tenha uma atitude negativa sobre os produtos amigos do meio ambiente. A seção a seguir
destina-se à discussão destas variáveis.

4.4 Fatores inibidores (Barreiras|)
 Tal como existem condicionantes que fomentam o consumo sustentável, há também

uma série de variáveis que podem servir como barreiras para esse tipo de consumo. Assim,
esse estudo também buscou identificar quais podem ser as barreiras ao comportamento de
compra sustentável. Foram identificadas 4 categorias, em que 2 se enquadram como interna
ao consumidor, e as restantes como externas. Essas barreiras foram listadas no Figura 7:

Barreiras Artigos citantes
FATORES EXTERNOS

Preço A5, A17, A22, A23, A25, A28, A35, A36, A37, A40, A41.

Indisponibilidade do produto A7, A22, A23, A28, A35, A36.

FATORES INTERNOS

Ceticismo A6, A12, A20, A22, A28, A42. 

Individualismo A6, A41.

Figura 7. Barreiras ao comportamento de compra de produtos sustentáveis
Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.1 Preço: Estudos como o de Young et al. (2010), determinam o preço como o principal
motivo para não comprar produtos verdes. Assim sendo, a percepção dos consumidores
acerca de produtos pró-ambientais é que eles apresentam um preço maior do que produtos
convencionais, de acordo com os documentos A22 e A23. Por essa razão, o artigo A25 define
que descontos e incentivos financeiros podem ser uma solução para essa barreira. Em
consenso, o documento A36 sugere que esse cenário demanda que os governantes devem focar
no aumento da equidade social e implementar ferramentas específicas para reduzir a
desigualdade de renda, de modo a minimizar essa barreira.

4.4.2 Ceticismo: Os benefícios ambientais gerados pela mudança dos hábitos de consumo
costumam surgir a longo prazo. Isso acaba gerando uma série de problemas para convencer os
consumidores de que é importante optar por produtos verdes, como uma forma de promover a
sustentabilidade ambiental do planeta. Por isso, a desconfiança e descrença de que os produtos
são realmente a melhor alternativa entre as opções do mercado, acabam sendo uma forte
barreira ao consumo desses tipos de produtos. Segundo Sheth, Sethia e Srinivas (2011),
consumidores que não confiam em uma ideologia sustentável, também não creem que as
mudanças de compra para produtos ecologicamente corretos possam trazer benefícios
econômicos, sociais e ambientais. Por isso, o documento A28 aconselha as empresas a
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apresentarem “algumas evidências aos consumidores sobre suas reivindicações ambientais
para diminuir ou eliminar esse tipo de influências negativas”.

4.4.3 Individualismo: Conforme mencionado anteriormente, os valores individuais são
variáveis influentes no processo de compra. Nesse sentido, ao passo que o altruísmo e
coletivismo fomentam o consumo de produtos sustentáveis, o individualismo e egoísmo
funcionam como barreiras para o comportamento de compra verde. Isso porque os
consumidores que se preocupam mais consigo, não estão interessados em comprar produtos
que não tragam benefícios próprios imediatos. Por essa razão, os documentos A6 e A41
sugerem que uma solução a essa questão é destacar os benefícios próprios associados a um
determinado produto sustentável, de modo que o consumidor perceba isso e opte por ele. Tal
como demonstrado por Schuitema e Groot (2015), os atributos sustentáveis têm uma
influência maior sobre os consumidores se motivos auto-relevantes forem atendidos.

4.4.4 Indisponibilidade do produto: A falta de distribuição dos produtos sustentáveis
também foi uma das barreiras encontradas nos artigos da RSL. Quando os produtos verdes
estão mais prontamente disponíveis, a probabilidade da intenção de consumo se converter, de
fato, em uma compra é ainda maior. O documento A22, então, sugere que as empresas
desenvolvam canais de distribuição, com o intuito de aumentar a penetração de produtos
verdes no mercado.

5 Conclusões/Considerações finais
Através da Revisão Sistemática da Literatura foi possível identificar que em relação à

análise das características gerais dos artigos analisados, viu-se que a maior parte dos artigos
publicados possui natureza quantitativa. Esse método de pesquisa é, portanto, popular na área
de comportamento do consumidor, porém, existe uma discussão sobre os impactos e
vantagens que possam ser adquiridos com novos estudos de cunho qualitativo e análises mais
profundas de perfil dos consumidores poderiam trazer para a área.

No que diz respeito aos países que detém maiores contribuições teóricas na área do
comportamento do consumidor, foi possível verificar que grande parte dos estudos foram
realizados por pesquisadores da China, Malásia, Índia e Reino Unido. Demonstrando maiores
preocupações sobre o tema e sobre consequências ambientais do hiperconsumo. O Brasil, na
contramão, não foi representado por nenhum estudo da RSL, o que demonstra ainda uma
grande necessidade de desenvolver pesquisas sobre essa temática no país. 

Em relação ao processo de compra de produtos verdes, foi possível verificar que ele se
inicia nas atitudes de um indivíduo, e estas determinam a intenção de compra, que tem relação
positiva com o comportamento. Porém uma série de variáveis influenciam a atitude que o
indivíduo terá sobre determinado produto, ou seja, tanto normas, emoções e valores fazem
parte de um conjunto de fatores que moldam a atitude do consumidor sobre um produto verde.

Além disso, foram identificados fatores que podem influenciar positivamente
(condicionantes) ou negativamente (barreiras) a atitude do consumidor com relação a
produtos verdes. Assim, foram identificadas oito categorias de fatores motivadores de compra,
sendo 6 fatores internos ao indivíduo: Valores; Normas; Educação, Conhecimento e
Informação; Eficácia Percebida; Emoções e Benefício/Valor percebido e 2 fatores externos ao
consumidor: Governo e Contexto. Sobre as barreiras foram identificadas 4 categorias, em que
2 se enquadram como interna: Preço e Indisponibilidade do produto e as outras 2 como
externas: Ceticismo e Individualismo.
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Em resumo, como contribuições deste trabalho, destaca-se a revisão e categorização
das teorias referente ao processo de compra do consumidor, revelando dois grandes grupos,
inversamente proporcionais, que podem inibir ou impulsionar o comportamento de compra
dos produtos verdes, sendo também divididos em fatores internos e externos ao indivíduo.
Além disso, esperamos que este estudo ajude novas pesquisas a conceituar diferentes meios
de influenciar o comportamento do consumidor sustentável. Além disso, espera-se que esse
artigo estimule a mudança sustentável do comportamento do consumidor e permita às
empresas uma cultura mais sustentável a fim de maximizar os objetivos estratégicos de
negócios.

Como limitação do trabalho, podemos sinalizar o uso de apenas uma abordagem de
pesquisa. Um ponto forte desta abordagem reside no aprofundamento dos conhecimentos e do
objeto de estudo, mas nele também encontra-se a limitação referente à capacidade de
generalização. 

Diante do exposto, pode-se considerar como pertinente para estudos futuros, o uso de
uma abordagem híbrida/mista, empregando métodos quantitativos complementares para
explorar e generalizar ainda mais os achados, suas variáveis e dimensões. O emprego de
métodos quali quantitativos em um estudo mais aprofundado ajudaria a exploração das
variáveis inibidoras e potencializadoras no comportamento de compra de produtos verdes e
sua correlação entre intenções, atitudes e comportamentos de forma generalizada.
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