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Resumo

O objetivo do artigo apresentado foi verificar por meio de um levantamento com uso de
pesquisa bibliométrica e tedrica a condi¢do das publicacdes referentes ao comportamento do
consumidor e a sustentabilidade nos ultimos 14 anos (1998 — 2012). O estudo foi viabilizado a
partir da pesquisa na base de dados Web of Science e no portal Peridédicos Capes. Analisou-se
de forma quantitativa 291 artigos e qualitativamente os estudos mais relevantes disponiveis.
Em relacdo a tematica destaca-se a emergéncia das pesquisas sobre o tema salientando seu
crescimento a partir de 2005 e a partir de 2010 quando foram identificados 142 artigos, o que
reflete a realidade de transformacOes em termos de valores da sociedade e necessidades do

cliente. Destaca-se a contribuicdo deste estudo jA que apresenta um panorama de uma

realidade mundial e que vem se consolidado no Brasil em termos de interesse do consumidor
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por modelos de gestdo que envolvam propostas mais adequadas a promocao do equilibrio com
0 meio ambiente no entanto tal proposta deve ser testada empiricamente por meio de modelos
que trabalnem o comportamento do consumidor em relacdo aos valores e atitudes
sustentaveis.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Sustentabilidade e Marketing

Abstract

The aim of this paper was presented to verify through a survey using bibliometric research
and theoretical status of publications relating to consumer behavior and sustainability in the
last 14 years (1998-2012). The study was made possible from the search in the database Web
of Science, and the portal Portal Periodicos Capes. We analyzed 291 studies quantitatively
and qualitatively the most relevant studies available. Regarding the theme highlights the
emergence of research on the topic emphasizing its growth from 2005 and from 2010 when
142 articles were identified, reflecting the reality of transformations in terms of society's
values and customer needs. Highlights the contribution of this study since it provides an
overview of a global reality and that has been established in Brazil in terms of consumer
interest in management models most suitable proposals involving the promotion of balance
with the environment however this proposal should be tested empirically by means of models
working consumer behavior towards sustainable values and attitudes.
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1. INTRODUCAO

De acordo com MARIN; RUIZ (2007) embora a literatura voltada para o cliente e as
relacbes com a empresa venham crescendo (Wulf et al, 2001), o ponto de vista do consumidor
e a forma como se ddo essas relagdes permanece inexplorada (Barnes,1997).

A melhoria na relacdo da empresa com o cliente e a promoc¢éo de um relacionamento
de longo prazo com certeza apresenta resultados evidentes para a empresa em termos de
rentabilidade(Stephens et al., 1996). Em compensacdo, para o consumidor, as motivagdes
para a promocao desse relacionamento, bem como a manutencdo do mesmo ndo apresentam
resultados tdo aparentes.

Recentemente a literatura revelou que um dos componentes motivadores para 0
envolvimento dos clientes em relacionamentos com empresas € ajudar as empresas a fornecer
aos consumidores mais produtos e/ou servicos que satisfagam as necessidades de
indentificacdo com a mesma (AHEARNE et al, 2005;. BHATTACHARYA e SEN, 2003
apud MARIN E RUIZ, 2007).

Os pesquisadores Maignan e Ferrell (2004); Sen e Bhattacharya (2001) sugeriram que
a teoria de identificacdo organizacional pode fornecer uma base sélida para a compreenséo de
como a identificacdo positiva promovida com o consumidor por meio do uso da
responsabilidade social empresarial (RSE) gera o apoio ativo dos consumidores. Lichtenstein
et al.(2004) seguindo esta linha destaca que o uso de modelo de Gestdo Responsavel ou que
segue preceitos socioambientais gera maior possibilidade de identificagdo positiva do

consumidor e prolongamento do relacionamento.
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Considerando tais possibilidades e teorias que visam explicar o envolvimento do
consumidor a partir de questdes sustentaveis, sociais ou socioambientais é que se da o foco
deste estudo que consiste em um levantamento e analise bibliométrico visando apresentar um
panorama das publicacbes da relacdo entre o comportamento do consumidor e
sustentabilidade com uso da base de dados Web of Science e Periddicos Capes. Optou-se
ainda por uma analise qualitativa dos estudos mais relevantes, considerando a quantidade de

citacOes existentes.

2. MARCO TEORICO E ESTUDOS ANTERIORES

O estudo do consumidor parte de uma premissa basica: cada individuo ¢ “um mundo a
parte”, ou seja, tem caracteristicas e experiéncias unicas. A primeira decisdo para uma
estratégia de marketing é a definicdo do publico-alvo da empresa através da estratégia de
segmentacdo, que é a identificacdo e a selecdo de grupos de consumidores relativamente
homogéneos. Isto se torna necessario, pois 0s mercados sdo heterogéneo, compostos por
pessoas diferentes, com desejos e expectativas distintas (LIMEIRA, 2007).

Considerando esta perspectiva cabe ressaltar que toda a atividade econdmica €, em
ultima analise destinada a satisfazer as necessidades dos consumidores, sendo assim, o
comportamento do consumidor tem um papel essencial para a promocéo de qualquer transicdo
para uma economia mais sustentavel. Para se aproximar de uma sociedade sustentavel, os
consumidores terdo de reduzir o seu nivel de consumo e / ou modificar os tipos de bens que
consomem, 0 que se associa a proposta do uso de bens tecnoldgicos, em alguns casos de
forma positiva e em outros de forma negativa. No entanto, ndo esta claro como a redugéo do

nivel global de consumo individual podem ser induzidos. Considerando os aparentemente
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insaciaveis desejos humanos, uma reducdo voluntaria é improvavel de acontecer,
especialmente como o aumento da produtividade e da inovagdo tecnoldgica que
continuamente abre novas oportunidades de consumo. (BUENSTORF E CORDES, 2008).

Recentemente a literatura revelou que um dos componentes motivadores para 0
envolvimento dos clientes em relacionamentos com empresas € ajudar as empresas a fornecer
aos consumidores mais produtos e/ou servicos que satisfacam as necessidades de
indentificacdo com a mesma (AHEARNE et al, 2005;. BHATTACHARYA e SEN, 2003
apud MARIN E RUIZ, 2007).

Os pesquisadores Maignan e Ferrell (2004); Sen e Bhattacharya (2001) sugeriram que
a teoria de identificacdo organizacional pode fornecer uma base sélida para a compreenséo de
como a identificacdo positiva promovida com o consumidor por meio do uso da
responsabilidade social empresarial (RSE) ou outros modelos responsaveis gera o apoio ativo
dos consumidores. Lichtenstein et al.(2004) seguindo esta linha destaca que o uso de modelo
de Gestdo Responsavel ou que segue preceitos socioambientais gera maior possibilidade de
identificacdo positiva do consumidor e prolongamento do relacionamento.

A proposta de insercdo e modificacdo da cultura do consumo emergiu a partir das
décadas de 1960 e 1970 quando algumas nagdes passaram a observar os efeitos nocivos da
poluicdo e de uma série de acidentes que causaram diversos tipos de impactos ambientais
(qualquer alteracdo fisico quimica ou bioldgica causada pelo homem ao ambiente, pessoas,
comunidades, biota). Em decorréncia disto foram levantadas diversas discussdes (Clube de
Roma- 1960), foram realizados eventos como a Conferéncia do Estocolmo (1972), elaborados
tratados e protocolos visando alertar sobre as necessidades de transformagdes nas relagdes de

consumo e no relacionamento do homem com seu ambiente.
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Segundo Dias(2011) a década de 80 constituiu-se como um momento de implantagdo
de legislacdo e estudos técnicos em diversas na¢des, mas apenas em 1987 com a publicacdo
do “Nosso Futuro Comum- relatorio de Relatério Brundtland da Comissdo Mundial sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMAD) formalizou-se o que a muito tempo era apenas
uma tentativa de elaborar metas e apresentar propostas sobre sustentabilidade. O relatério
apresenta o conceito de desenvolvimento sustentavel como: “desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracGes futuras para satisfazer
suas proprias necessidades” (WCED, 1987, p. 42).

A analise do relatério demonstrou claramente a insustentabilidade de padrdes
existentes de desenvolvimento, producdo e consumo( Nascimento, 2008). Enquanto isso, a
preocupacao sobre as questdes ambientais e sociais entre os consumidores cresceu, bem como
as expectativas de que esta preocupacdo influenciam comportamento do consumidor
(Vandermerwe e OIliff, 1990; Worcester, 1993 apud Peattie e Peattie (2009), e esse
comportamento deveria ser um estimulo para a inovacdo e o desenvolvimento de novos
produtos. No entanto, é notavel que apenas substituir produtos e campanhas ndo é suficiente
para a incorporacdo de transformacGes da sociedade e na sociedade de consumo, portanto
cabe destacar o papel do Marketing como uma possibilidade na insercdo destas novas praticas
socio ambientais para a promog¢édo de uma cultura de sustentabilidade.

Os primeiros estudos relacionados ao consumo ambiental e social surgiram ainda na
década de 1970 e abordaram prioritariamente as questdes ambientais e seus impactos na
sociedade. Alguns estudiosos inseriram a idéia de ecologia aos estudos do Marketing(Henion
e Kinnear,1976) com a proposta até mesmo de uma teoria do Consumo Consciente

apresentada por Fisk(1973). No entanto tais estudos perderam forga em virtude de proposta de
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crescimento industrial e crises envolvendo poténcias nacionais da época e sO foram
retormadas apés a divulgacdo do Relatério de Brundtland em 1987.

O crescimento dos debates sobre tais questbes trouxeram foram geradoras de um
incentivo aos produtos verdes e 0 entendimento da participacdo da sociedade no boicote aos
produtos com CFC e seus derivados (Elkington e Hailes, 1988) o que trouxe uma enxurada de
tentativas de Marketing Verde, Ambiental e Sustentavel (Fuller, 1999) na tentativa de
insercéo de produtos diferenciados associados as estratégias corporativas.

No entanto, de acordo com Peattie e Peattie (2009) tais mudangas comportamentais
representaram mais consumo responsavel, mas a énfase na substituicdo de compra em favor
de produtos ambientais nunca foi uma possibilidade de fazer uma contribuicdo substancial
para a sustentabilidade. A forma de comercializacdo que esta crescendo rapidamente, e tem
consideravel potencial para contribuir para a reducdo do consumo, € o Marketing Social (que
é diferente de, mas infelizmente frequentemente confundido com, marketing societal). O
marketing social trabalha a partir da mudanca cultural, de comportamento baseado em
objetivos sociais mas a partir do entendimento do marketing tradicional. O termo foi cunhado
por Kotler e Zaltman (1971) como 0 uso de principios e técnicas de marketing para promover
uma idéia ou comportamento social, ou seja, atua junto a proposta do comportamento do
consumidor e do relacionamento da organiza¢gdo com 0 mesmo.

Marin e Ruiz (2006) também estudaram a teméatica do comportamento do consumidor
considerando a capacidade que a organizacdo tem de atrair 0 consumidor em virtude de sua
identidade organizacional, ja enfatizando novos valores presentes no perfil do consumidor
atual. Evidenciou-se no estudo destes autores, com uso de instrumento validado, que a

contribuicdo do modelo de Responsabilidade Social Empresarial foi maior do que a
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Capacidade Empresarial, ou seja, foi mais atrativa ao consumidor considerando sua
identificacdo com a identidade da empresa. O conceito de identificacdo, segundo Mael e
Ashforth, 1992, foi desenvolvido nas éareas de psicologia social e comportamento
organizacional, e satisfaz a necessidade de identidade social e auto-definigdo, sendo
influenciador também da lealdade do consumidor e colaborador.

Identificou-se que o0s consumidores, assim como respondem a premissa social,
favorecem a sustentabilidade nas duas dimensdes estudadas( econdmica e ambiental) e
precos, dando avaliagcOes positivas e a intencdo de compra para empresas. Alem disso, em
comparagdo, 0s consumidores respondem mais negativamente a empresa que ndo €
sustentavel do que o respondem mais positivamente as empresas com maior preocupacao
com a sustentabilidade econémica. Os consumidores ndo respondem favoravelmente aos
baixos precos, quando eles tém informacdes sobre o baixo envolvimento da empresa com a
sustentabilidade ambiental. Finalmente, os consumidores avaliam uma empresa mais
favoravel se ela possui acOes de causas sociais. Em geral os consumidores respondem a
multiplas dimensdes da sustentabilidade de forma positiva(CHOI, NG, 2011).

Essa condicdo do ambiente promove a criacdo estruturas de comunicacdo, melhoria
dos modelos de segmentacdo de mercado e estratégias de marketing de relacionamento e
marketing direto. Esta tendéncia para a relacdo de comercializacdo estd ocorrendo em parte
porque a tecnologia da informacdo da a empresa a capacidade de personalizar seus servicos e
desenvolver relagdes com clientes (RUST, 2004). Portanto, o estudo das caracteristicas do
ambiente a partir da perspectiva do consumidor visa o entendimento destes processos de

mudanca, pressoes e influéncia para ado¢do de comportamentos organizacionais especificos,
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sendo eles relacionados ao perfil do consumidor e ou das organizagdes presentes no campo

organizacional.

3. METODOLOGIA

A bibliometria, técnica escolhida para este estudo permite situar a pesquisa através de
diversos indicadores e diversas relagdes. Como indicadores podem ser usados o nimero de
trabalhos, numero de citagcdes, co-autoria, nimero de patentes, nimero de citacdes de
patentes, bem como podem ser feitos mapas dos campos cientificos e dos paises (MACIAS-
CHAPULA, 1998, p. 137 apud OLIVEIRA e BRANCO, 2012).

De acordo com Araujo (2006), a area mais importante da bibliometria é a analise de
citacbes, a qual contribui para o desenvolvimento da ciéncia, além de prover 0 necessario
reconhecimento de um cientista outros cientistas, estabelecer os direitos de propriedade e
prioridade da contribuicdo cientifica de um autor, constituir importante fonte de informacao,
ajudar a julgar os habitos de uso da informacédo e mostrar a literatura que é indispensavel para

o trabalho cientifico (FORESTI, 1989).

3.1 Coleta de dados

Para a construcdo do referencial tedrico deste estudo sobre o comportamento do
consumidor foi realizada uma pesquisa na base Web of Science com o topic “consumer
behavior” para os tltimos 14 anos (1998 a 2012) e foram encontrados 2.746 estudos. Dentre
as categorias da base de pesquisa e as areas de pesquisa, a tematica ambiental aparece entre as

10 primeiras na qual o estudo do comportamento do consumidor mais publica.
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A partir deste primeiro levantamento realizada no dia 17 de maio de 2013 e optou-se
ainda por um refinamento considerando os hot topics “consumer behavior” and
“sustainability”. Foram encontrados entdo 41 estudos relacionando os dois temas. Estes
estudos foram classificados conforme “Times Cited — highest to low west” ou seja, os estudos
mais citados, visando encontrar os trabalhos com maior relevancia diante do tema. Realizou-
se a mesma busca no portal Periddicos Capes, ou seja, buscou-se 0s termos “consumer
behavior” e “sustainability”, no entanto nesta ferramenta ndo foi possivel buscar os termos de
forma associada, o que resultou em 1370 estudos. Ressalta-se que essa pesquisa utilizou a
proxy de uma universidade federal visando maior acesso aos documentos encontrados.
Realizou-se posteriormente um refinamento por temas: Sustainable Behavior, Consumer
Preferences, Consumer Research, Sustainability, Sustainable Development e Consumer
Behavior.

Refinou-se ainda as publicagdes por tipo de documento, selecionando apenas artigos, o
que resultou em 291 artigos. Primeiramente verificou-se se entre estes estudos estavam os 39
ja encontrados e constatou-se que todos os estudos encontrados na primeira pesquisa ( Web of
Science) foram identificados na segunda pesquisa ( periodicos). Analisou-se de forma
guantitativa todos os 291 artigos e qualitativamente apenas o0s artigos disponiveis
considerando os 10 primeiros listados em ordem de relevancia relacionando os dois temas de
alguma forma. De acordo com esse refinamento foram realizadas as consideracdes sobre 0s
estudos mais citados para cada tematica e inferidas as analises sobre o consumidor visando
caracterizar a participacdo dos fatores sustentaveis.

3.2 Andlise de dados
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A anélise dos dados sustentou-se nas abordagens de pesquisa qualitativa e quantitativa.
Em termos qualitativos, foram analisados os assuntos tratados nas 10 publicagdes pesquisadas
consideradas mais relevantes, de acordo com a ordem de citagbes( mais citado ao menos
citado). Quanto aos dados quantitativos, procurou-se investigar as seguintes variaveis: total de
publicacBes, os autores, areas tematicas, tipos de documentos, titulo das fontes, ano das
publicacOes, idiomas, paises e analise do numero de vezes que cada publicacdo foi citada
através do indice h-b e do indice m.

Hirsch em 2005 apresenta entdo o h-index (ou indice h) que mede o impacto por meio
da quantidade de citacBes, o fator h-index & baseada na profundidade de anos da sua
subscricdo do produto e seu periodo de tempo selecionado( livre traducdo Web of Science,
2013). Banks (2006) contribuiu com o indice h-b, uma extensdo do h-index e é obtido por
meio do nimero de citagbes de um topico ou combinacdo em determinado periodo, listados
em ordem decrescente de citagdes. Ele € encontrado em publicacbes que tenham obtido um
namero de citacdes igual ou maior a sua posicado no ranking. Banks (2006) também explica o
calculo do indice m, o qual é obtido mediante a divisdo do indice h-b pelo periodo de anos
que se deseja obter informacdes (n).

Para a analise dos indices h-b e m, foram utilizadas as consideracdes de Banks (2006):

Indicador Descricdo

0<m<0,5 | otdpico/combinacdo pode ser de interesse para pesquisadores em um campo especifico de
pesquisa, onde o campo engloba uma comunidade pequena

0,5<m<2 | otdpico/combinagdo provavelmente pode ser um “hot topic” como area de pesquisa, onde a
comunidade é muito grande ou o tdépico/combinacdo apresenta caracteristicas muito
interessantes

m>2 é um topico/combinacdo exclusivo, onde as consequéncias tém um alcance ndo apenas na
sua propria area de pesquisa. E provavel que seja um topico/combinacdo com efeitos de
aplicacdo ou caracteristicas Unicas.
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Considerando as definices de Banks (2006) neste estudo serdo considerados hot topics as
combinagdes com indice m > 2. A partir destes foram elaborados os resultados tedricos do

estudo em questéo.

4. RESULTADOS

Considerando os estudos pesquisados foram condensados 0s principais dados e
contribuicdes em termos tedricos. Os autores que mais publicaram sobre a interligacdo dos
assunto consumidor e sustentabilidades foram, Verbeke, Vanhonacker, I Ali, Ha-Brookshire
JE, Jackson T, Uzzell D, Banerjee e Solomon, Buenstorf e Cordes, Peattie e Peattie cada um
com duas publicacdes.

Faz-se importante referenciar que a relacdo sobre o tema tem chamado atencdo dos
pesquisadores, uma vez que as publicacbes apresentaram um crescimento maior a partir de
2005 conforme Figura 1 que apresenta os Ultimos 14 anos de publicagbes (consideram-se

publicacOes até 2012, pois 2013 é 0 ano corrente):

160
140 -
120 /
100 /
80 /
60
40 /
20

/

0
antes 1998 | 1998-2001 | 2002-2005 | 2006-2010 | apos 2010
———publicacdes 6 13 23 107 142
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Figura: Evolugéo das publicagdes sobre comportamento do consumidor e sustentabilidade nos
ultimos 14 anos.

Do total de documento analisados 100% deles sdo artigos (291). Em relacdo aos paises
que concentram as publicacBes sobre o assunto é possivel observar que os Estados Unidos da
América se destaca como pais com maior nimero de publicagdes na area concentrando para a
tematica, seguido da Inglaterra e Holanda e representam juntos 70% das publicacdes
analisadas. Destas publicacfes evidenciou-se também que 94% do material publicado
concentrou-se na lingua inglesa, 1% em espanhol e o restante em Chinés, Portugués e
Francés.

Sobre o consumidor e a sustentabilidade a exploracdo do tema ficou por conta de
Clothing And Textiles Research Journal, Ecological Economics, Journal of Business Ethics
cada um com 6 publicacdes e Amfiteatru Economic, Fashion Theory The Journal Of Dress
Body Culture, European Journal of Marketing e Journal Of Industrial Ecology com 4
publicacbes cada. Considerando as areas de Publicacdo 44% do total concentra-se na area de

Economia e Negocios e 33% Ecologia Ambiental conforme figura 2 a seguir:
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Figura 2 — Areas de publicago

Para os artigos analisados identificou-se um total de 190 citagdes no periodo estudado
sendo que average citations item ou a meédia de citacbes foi de 4,63 e h-index 8.
Contribuiriam para o h-index apenas os 8 primeiros artigos listados. Visando a classificacdo
em termos de relevancia os artigos selecionados por quantidade de citagGes tiveram seu indice
b e coeficiente m calculados. Estes também foram analisados de forma qualitativa, sendo que
trés destes artigos ndo estavam disponiveis para consulta livre, portanto outros artigos também

listados na sequiéncia foram utilizados para compor AA analise qualitativa.

Titulo Autor indice-b coeficiente-m

Social marketing: A pathway to | Peattie, Ken; Peattie,

consumption reduction? Sue 36 2,6
Eco-labeling for energy efficiency | Banerjee, A;

and sustainability: a meta-evaluation | Solomon, BD

of US programs 34 2,4

The  Impacts of  Household | Tukker, Arnold;

Consumption and Options for | Cohen, Maurie J.; 15 1,1
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Change Hubacek, Klaus; et
al.
Perceived importance of | Verbeke, Wim;

sustainability and ethics related to | Vanhonacker, Filiep;
fish: A consumer  behavior | Sioen, Isabelle; et al.
perspective 15 1,1
Eco-Friendly  Attitudes: What | Pirani, E.; Secondi,
European Citizens Say and What | L.

They Do 11 0,8
Can sustainable consumption be | Buenstorf, Guido;
learned? A model of cultural | Cordes, Christian

evolution 10 0,7
Consumers' motivational | de ~ Boer,  Joop;
associations favoring free-range meat | Boersema, Jan J;
or less meat Aiking, Harry 9 0,6
Strengths and  limitations  of | Sundkvist, A;
localizing food production as a | Jansson, AM;

sustainability-building strategy - an | Larsson, P
analysis of bread production on the
island of Gotland, Sweden 9 0,6

Comprova-se a relevancia dos estudos ao verificar que todos tém o coeficiente m

acima de 0,5 e os dois primeiros artigos podem ser considerados hot topics.

Contribuicéo qualitativa

Em relacdo as contribuicdes tedricas segue o que foi destacado: Peattie e Peattie
(2009) apresentam reflexdes sobre as direcdes do consumo se forem motivadas por idéias de
sustentabilidade e promovidas com uso do Marketing Social. Os autores consideram o
potencial do marketing para contribuir para a redu¢do do consumo a partir de uma perspectiva
de marketing social. Os autores analisam as dificuldades de aplicacdo da teoria do marketing
convencional em busca de um consumo mais sustentavel, e a logica da aplicacdo de uma
forma adaptada como o marketing social visando promover estilos de vida mais sustentaveis e

reducbes no consumo. A mesma idéia da associagdo com praticas de cidadania e
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responsabilidade social Sheth; Sethia e Srinivas (2011) identificam reag0es de consumo
positivas ao associar empresas e consumo.

Banerjee e Solomon(2003) vislumbraram seu estudo a partir da perspectiva do
consumidor e seu entendimento da abordagem do uso dos rétulos ecoldgicos, que resulta em
melhoria do desempenho ambiental por meio da escolha do consumidor. Enquanto a
rotulagem ecologica em si ndo é novo, eco-rotulagem visa promover a eficiéncia ou
sustentabilidade e € um fendmeno mais recente. O estudo comprovou que um simples selo de
aprovacao de logotipos e etiquetas em geral afetam mais 0 comportamento do consumidor do
que os complexos rétulos de divulgacédo de informag6es. Tal resultado abre a discussdo sobre
a importancia do Marketing verde e do destaque ao estudo e desenvolvimento das propostas
organizacionais por meio da marca.

Buenstorf e Cordes (2008) também estudam um aprofundamento da ideia do
Marketing Verde a partir da reflexdo sobre a aprendizagem de padrdes de consumo
sustentavel. Consideram que estes padrdes podem se espalhar dentro de uma populacéo via
processos de aprendizagem social, embora um viés de aprendizagem individual forte pode
favorecer produtos nocivos para o ambiente. Os autores apresentam um modelo que mostra
como a transmissdo transmissdo tendenciosa de comportamentos diferentes por meio de
influencia o comportamento de consumo.

Koh e Lee (2012) afirmam que embora mais 0s consumidores estejam exigindo
produtos mais "verde" e associados a producdo sustentavel, o consumismo verde e melhoria
das préticas de producdo, por si s6 pode ndo adequadamente reduzir a destrui¢do das florestas

e da biodiversidade. Afirmam ainda que as mudancas no comportamento do consumidor nos
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paises industrializados poderiam substancialmente aliviar os impactos ambientais associados a
producdo agricola nos trépicos em desenvolvimento.

Doorn e Verhoef (2011) afirmam que em 2008, o alimento orgénico gerava uma
receita de quase 51.000 milhdes dolares (Biomonitor, 2009). O mercado de alimentos
organicos cresce em aumento e a atencdo do consumidor para as questdes ambientais e de
bem-estar animal, consciéncia devido a extensa cobertura na midia e crescentes de
consequéncias da poluicdo ambiental, o aquecimento global, e 0 uso de recursos naturais.
Outro motivo para a escolha do consumidor produtos organicos diz respeito a questdes de
salude. Alarmados por dramaticamente crescentes taxas de obesidade e discussdes sobre
seguranca alimentar, muitas consumidores desejam mais saudavel, menos processados,
alimentos naturais (MARKETWATCH, 2008). Alguns autores citam a preservacdo da saude e
melhora, em vez de motivos éticos, como as principais razbes 0s consumidores compram
produtos organicos (MCEACHERN e MCCLEAN, 2002; SCHIFFERSTEIN e OUDE
OPHUIS, 1998).

Cherrier; Black; Lee (2011) estudaram tendéncias ao anticonsumo ou nao consumi
baseado na proposta de consumir apenas produtos saudaveis ou de organizacbes com
comportamento sustentavel. O estudo identificou que as praticas de ndo consumo e retaliacéo
formam um quadro complementar entre aqueles que valorizam esse tipo de produto e acdo
empresarial.

Mariadoss; Tansuhaj; Mouri (2011) apontam descobertas e desenvolvimento de um
arcabouco conceitual que liga as capacidades de marketing para estratégias de inovagédo e
sustentabilidade com o comportamento de consumo sustentdvel e empresa vantagem

competitiva, e indicam proposicdes para futuras pesquisas. Apontam questdes relacionadas a
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idéia de que para influenciar consumidores a adotar produtos ou marcas que S0
ambientalmente amigaveis, as empresas precisam de capacidades de marketing especializados
que podem efetivamente relacionar esta informagdo ao entendimento do consumidor,
tornando o produto atrativo. As empresas precisam trabalhar com uso de idéias inovativas,

isso porque 0s consumidores estdo cada vez mais céticos em relacdo as mensagens verdes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude dos dados encontrados e do referencial tedrico construido pode-se inferir
sobre a relevancia da tematica estudada em termos de insercdo na proposta pratica do
entendimento do comportamento do consumidor. Nota-se uma grande quantidade de estudos
empiricos e teoricos abordando de diversas formas os temas sustentabilidade e
comportamentos do consumidor.

A relevancia do tema se comprova pelo crescimento do interesse de pesquisa e pelas
transformacdes inseridas no contexto de produtos e servigos do mercado atual. De acordo com
os estudos analisados verificou-se também que hd uma diversidade de propostas e conceitos
que permeiam esta discussao como o marketing verde, 0 consumo de produtos organicos, etc.

Destaca-se a contribuicdo deste estudo ja que apresenta um panorama de uma
realidade mundial e que vem se consolidado também no Brasil em termos de interesse do
consumidor por modelos de gestdo que envolvam propostas mais adequadas a promocao do
equilibrio com o meio ambiente no entanto tal proposta deve ser testada empiricamente por
meio de modelos que trabalnem o comportamento do consumidor em relacdo aos valores e
atitudes sustentaveis. Nota-se ainda uma quantidade de estudos na area de negdcios

envolvendo alimentos, alimentos organicos, estratégias de marketing e reflexdes sobre a
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incorporacdo do tema de forma mais estavel dentro da agricultura, industrias de transformagéo
e organizagoes.

Como sugestdo para estudos futuros fica o indicativo de focar a pesquisa em estudos
brasileiros e tematicas isoladas, ja que este estudo que é um levantamento, aponta diversas

vertentes que podem produzir resultados relacionados tanto de forma empirica como tedrica.
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