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Consciéncia Ambiental Como Fator Decisorio do Consumidor Verde
Introducio

Os seres humanos estao enfrentando muitos desafios ambientais. Mudancas climaticas,
poluicdo da agua, aquecimento global e descarte de residuos perigosos sdao questdes com as
quais muitos paises em todo o mundo estdo lidando. Nesse cenario cada vez mais preocupante
estdo as questdes relacionadas a responsabilidade ambiental que tomaram o mundo empresarial
alertando para o papel das empresas na estimulagdo do consumismo. Tido como um dos
agravantes dos problemas ambientais (Naatu et al., 2022).

Nesse contexto, a Produc¢ao e Consumo Sustentaveis (PCS) podem ser percebidos como
forma de consumidores buscarem por produtos e servigos desenvolvidos com o intuito de causar
0 menor impacto possivel ao meio ambiente e na sociedade (Dias, 2014; Da Silveira et al.,
2022). Os consumidores ficam mais cientes de que seus os habitos de consumo pessoal afetam
o meio ambiente (Nik Abdul et al., 2009) e a gravidade dos problemas ambientais. Ao buscar
uma postura ambientalmente sustentavel, as empresas precisam conhecer melhor esse
consumidor que tem um comportamento de consumo pro-ambiental (Gollo et al., 2021).

Neste sentido, torna-se necessario saber quais atitudes influenciam em sua decisdo de
compra, quais suas preferéncias, entre outros fatores que podem atrair esses novos
consumidores relacionado a produtos sustentdveis ou de categoria “verde”. Para tanto, este
estudo visa responder a seguinte questdo: Qual a importancia da consciéncia ambiental na
tomada de decisdao de compra do consumidor verde?

Diante disso, esse capitulo tem como objetivo compreender a influéncia da consciéncia
ambiental na decisdo de compra do consumidor verde. Para viabilizar a realizagao da pesquisa,
foram realizadas observacdes online em 3 comunidades de consumidores denominados
“verdes” na plataforma de rede social Facebook, apds foram realizadas 30 entrevistas em
profundidade com consumidores denominados com o perfil de consumo verde extraidos destas
comunidades online.

Visando atender ao objetivo proposto pelo estudo, este capitulo ¢ composto de cinco
segoes. As proximas trés se¢des definem a fundamentacdo teorica de comportamento de
consumidor, consumo pré-ambiental e consumo verde. Seguido pela metodologia qualitativa
exploratdria aplicados a questdo problemética por meio de netnografia e entrevistas em
profundidade como procedimento metodologico. Na sequéncia apresenta-se os resultados
achados. Finalmente, as discussodes, conclusdes e implicagdes para as pesquisas futuras sao
fornecidas.

Fundamentacao Teorica

O estudo do comportamento de consumidores permite entender as rotinas das pessoas,
bem como seu relacionamento com produtos, servigos, conteudos, tecnologias, meio ambiente,
produtores e outros individuos. Dentre as diversas possibilidades de enfoques, destaca-se a
importancia da sua relagdo entre o consumo ¢ o meio ambiente, que vem sofrendo o efeito de
varias mudangas ecoldgicas nos ultimos anos, € que promove um repensar sobre o
comportamento humano na sua relagdo com o meio ambiente (Pivetta et al., 2021; Gollo et al.,
2021).

O comportamento do consumidor pode ser definido como o conjunto dos “processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (Solomon, 2016, p.
6). As discussoes relacionadas ao comportamento do consumidor ecologicamente consciente
tém sido ampliadas nos ltimos anos (Gollo et al., 2021).




Para Panucci (2018, p.588), “considerando que o consumidor pode se tornar um aliado
da preservacdo ambiental, ¢ necessario conhecer seus habitos e costumes, para assim
estabelecer estratégias voltadas a sustentabilidade em todos os ambitos”. Portanto, o consumo
consciente nao representa um boicote ao sistema do consumo, diz respeito ao consumidor que
cobra das empresas agdes visando a reducao dos impactos ambientais, causados ao longo do
seu ciclo, transparecendo esse sentido principalmente através de suas escolhas de consumo
(Crispim et al., 2022; Taufique, 2022).

A oferta de novos produtos e servigos proporciona um habito de consumo pro-ambiental
com foco na economia dos recursos € materiais por parte dos consumidores (Gollo et al., 2021).
Por outro lado, um consumidor com consciéncia ambiental desponta como um “consumidor
verde” sendo aquele que manifesta sua preocupacdo ambiental no seu comportamento de
compra (Dias, 2014). Este consumidor, evita produtos que nao sejam produzidos de maneira
ecoldgica, priorizam empresas que buscam causar menor impacto possivel com suas atividades
ao meio ambiente (Yalley, 2021; Pivetta et al., 2021).

O consumidor sustentdvel ou (“verde”) € aquele que enxerga além dos aspectos
primordiais de qualidade e preco, considerando também a questao da sustentabilidade durante
a produg¢do e consumo, visando ndo apenas vantagens economicas, mas sim promover a justica
social e a preservagao do meio ambiente (Nguyen et al., 2022; Pivetta et al., 2021). Portanto, o
consumo verde ocorre além da qualidade e do prego, pois € incluida também a percepgao do
impacto ambiental proveniente de sua decisdo de compra, dando preferéncia a produtos que nao
agridam o meio-ambiente (Yalley, 2021).

Nesta logica, o consumidor verde ¢ o consumidor do futuro, uma postura mais ecologica
tras outras prioridades para a tomada de decisao de compra do consumidor, o preco e qualidade
dos produtos ndo sao os unicos fatores a serem levados em consideragdo, agora se pensa nos
impactos que as atitudes de compra trardo para o meio ambiente (Yalley, 2021; Gollo et al.,
2021; Pivetta et al., 2021; Taufique, 2022).

Método

Considerando o objetivo proposto no estudo, essa pesquisa € caracterizada como
exploratoria com abordagem qualitativa, operacionalizada por meio de netnografia através de
observagoes online somadas a entrevistas com consumidores com perfil de consumo verde.

A netnografia segue os mesmos passos que a etnografia para realizagdo da pesquisa, esses
passos sdo: planejamento do estudo, entrada, coleta de dados, interpretacdo, garantia de padrdes
éticos e representagao da pesquisa (Creswell, 2014). Sendo que em pesquisa netnografica se
realiza a coleta de dados por meio de interagdes online, utilizando os dispositivos tecnologicos
e a Internet (Kozinets, 2014).

Para realizagao do estudo optou-se por observagdes online na plataforma de rede sociais
Facebook, a qual foram realizadas a anélise de trés grupos de consumidores, ambos os grupos
ligados ao consumo consciente. Na segunda etapa foram realizadas 30 entrevistas
semiestruturadas com sujeitos pertencentes as 3 comunidades online. A escolha desta técnica
foi devido a este tipo de pesquisa possibilitar melhor aprofundamento e investigacao do assunto,
tendo acesso ao ponto de vista dos entrevistados, ou seja, os consumidores com perfil “verde”
ou com habitos de compra associados a consciéncia ambiental.

O levantamento online de dados destes 3 grupos (comunidades denominadas de consumo
verde) ocorreu no periodo de 14 de abril de 2021 até 15 de maio de 2021, em que se observaram
as opinides relativas a pratica do consumo consciente, preferéncias e atitudes dos integrantes
nestes habitos de consumo. Na sequéncia foram realizadas 30 entrevistas sendo escolhidos por
conveniéncia dos pesquisadores 10 sujeitos por comunidade online. Foram realizadas 11
perguntas abertas com um roteiro semiestruturado embasado pelos temas de comportamento de




consumo pro-ambiental, habito de consumo consciente, hdbito de consumo sustentavel e
consumo verde. As entrevistas foram conduzidas por video chamada pelos pesquisadores entre
os meses de maio e junho de 2021 tendo como duragcdo média 30 minutos cada entrevistas.
Estas entrevistas foram transcritas pelos pesquisadores resultando em 25 paginas de
transcrigoes.

As analises dos dados, informagdes e contetidos foram baseados em codificacdo e
interpretacdo hermenéutica, ou seja, ndo foram considerados apenas os aspectos tangiveis, mas
o contexto como o todo tratando da percepcao dos pesquisadores que foi além das postagens,
comentarios, transcrigdes, imagens, textos e compartilhamentos (Kozinets, 2014).

Analise dos Resultados

Esta se¢do apresenta os dados encontrados na coleta e interpretacao dos resultados obtidos
a partir do levantamento, captura e coleta de dados netnograficos e entrevista em profundidade,
tornando viavel a realizacdao de uma analise embasada no conteudo deste estudo, com o intuito
de fundamentar a compreensao a cerca do comportamento de compra do consumidor verde.

Neste sentido, a observagao e coleta de dados netnograficos foram obtidos no periodo de
14 abril a 15 de maio de 2021, com duracao didria de 4 horas de observagao das publicagdes e
comentarios dos participantes das comunidades. Também houve interagao dos pesquisadores,
onde se buscou aprofundar determinados assuntos com os participantes, a procura de melhor
compreensao dos temas abordados. A tabela 1 apresenta a identificagao das comunidades online
e o niamero aproximado de integrantes.

Tabela 1. Comunidades on-line

Nome da Comunidade Integrantes
Consumenos 1.463
Ciclo Vivo 386.980
Pensamento verde 360.283

Fonte: Elaborado pelos autores

Durante o periodo de observacdes foi possivel compreender melhor como estes
consumidores percebem suas escolhas de compra, nos trés grupos online ¢ notavel a
compatibilidade de opinides, no que se referem ao consumo consciente, prego € marca.
Verificou-se algumas percepgdes conforme ilustrado na tabela 2 que apresenta as dimensoes
observadas, categorizadas e analisadas.

Tabela 2. DimensoOes observadas
Comenta-se muito a respeito de consumo

Consumo consciente € o que cada um considera ser, €
consciente como pratica este habito de consumo dos
produtos.

Foi possivel perceber que o preco dos produtos
verdes, ainda esta distante do esperado pelo
consumidor verde, mas que isto ndo inibe a
proposta de sustentabilidade, o que acaba
compensando o investimento mais alto nestes
produtos e servigos.

Preco




A uma grande troca de informagdes
relacionadas a indicagdes sejam elas positivas
ou negativas de produtos e servigos, onde
também se observa a grande preferéncia por
marcas que investem em acdes de
responsabilidades socioambientais.

Fonte: Elaborado pelos autores

Marca

Para a coleta de informagdes foi utilizada a captura de postagens no formato original,
onde, se estruturou os comentarios de acordo com o assunto com o seu grupo de origem. Foram
observadas postagens com preocupacdes sobre consumo consciente, desenvolvimento
sustentavel, produto sustentavel e consumo verde.

Dessa forma os dados foram organizados em forma de encadeamento de mensagens,
onde, se estruturou os comentarios de acordo com o assunto com o seu grupo de origem. Foram
observadas postagens com preocupacdes sobre consumo consciente, desenvolvimento
sustentavel, produto sustentavel e consumo verde. As figuras 1 e 2 demonstram algumas destas
evidéncias das comunidades Consumenos (f1) e Ciclo Vivo (f2).

Como amblentalista, muitas vezes temos a
‘oportunidade de divulgarmos conceitos de
sustentabibdade, a exemplo dos 3 Rs
(Reuse, Reduza e Recicie). Mas hoje,
adicionamos mas 2 Rs, sumentando assim
08 conceitos para § Rs: Reuse, Reduza,
Recicle, Repense ¢ Recuse. Como toda
mudanca deve comegar de dentro para fora
1090 a primeira mudanca deve ser dentro de

&»E preciso, conscientizacdo socioambiental no mundo. Se
cada uma fizer sua parte ja estara contribuindo com o fim destes desastres
climaticos, trabalho escravo entre outros! As empresas precisam de
conscientizacdo para adotar urgentemente uma postura com mais
responsabilidade sociambiental 7

o mundo precisa de todas as reciclagens

Que haja politica: ultoria. €
preciso correr conra o tempo. O mund
préficas sustentiveis, dar vida as agricultas orgénica

As figuras 3 e 4 destacam as preocupagdes com produto sustentavel (comunidade Ciclo Vivo)
e consumo consciente e ou ver (comunidade Pensamento Verde).

Espero que venha com um preco justo, uma outra marca
lancou um ténis feito com material reciclado recolhido do oceano mas ao
preco R$800,00.... Ai n0 tem como ser ecologicamente correto...bom senso
na hora do preo final ao consumidor por favor

Nio existe consumo consciente sem
mudanca no sistema de produgso! 0
planeta todo é explorado e muitas vezes

Consumo consciente é ndo gerar
sofrimento, para nds, para os outros seres \

(dentre os quais os animais), para 8
comunidade e para o meio-ambiente (ndo
poluindo por exemplo)

sem o minimo de reflex5o a respeito dos
seus impactos! Parar de comer came é
apenas um contexto! 3o esquecamos que
a Amazdnia estd sendo desmatada pela

Sera que o valor vai ser revertido para alguma instituicéo que
protege e preserva o Meio Ambiente?
€ maravilhosa a idéia, vai ajudar um bocadinho no lixo langado nos oceanos.
Eu pagaria o preco 5o por saber que desta forma estaria ajudando a limpeza
do oceano. Mas seria lindo também reverter em outros beneficios!

0i4, pegando nas palavras de

que ndo Existe consumo consciente sem
mudanga no sistema de producdo, e,
acrescentando, a0 meu ver, de captaco,
ngo adianta falar que sou vegan e dizer que
sou um ser mais evoluido em relag8o aos
outros, pois PSSO ser vegan e nem ter a
consciéncia que para o ser, se eu o tiver
condigdes econdmicas para consumir
orgénico/bidlogico, estou a contribuir como
qualquer outro cidadéo que ndo consome
orgénico para o aumento do mercado de
agrotdxicos,sementes geneticamente
modificadas, desmatamentos, para os

Aceito que 0 manejo se faz necessério em
todas as esferas, do contrério seria um total
desequilbrio, 0 planeta tem seu manejo
natural . Fazer uso da cadeia akmentar, na
minha opinido 3o haveria tanto problema,
somos seres em evolugdo e ainda temos
necessidades diferentes , chegaremos 30
ideal, mas respeito a0 animal, dar-the uma
vida digna, enquanto estiver vida, abate-lo
sem dor, sem sofrimento, j4 ajudaria muito.
Se houver consumo consciente no haverd
produgdo em larga escala, ndo nutriremos
essa industria capitalista que 3o estd nem
ai para aqueles que ser3o nosso alimento . E

Muito provavelmente sera vendido a um preco
maior que um ténis feito com matéria prima nova, explorando aqueles que se
preocupam com o meio ambiente. Se ela quer realmente fazer uma boa acéo
deveria vender a preco de custo, 0s “lucros” seriam muito maiores. Ou que tal
doar todos aos pobres de todo o mundo!

E 56 tornar acessivel g fica sucesso

do que estamos mesmo nutrindo nossas
células 72 Dor, medo, desespero, com
certeza n0ssos corpos refletem esses

danos de saude e comércio/salérios e
condiges njo justas dos
trabalhadores.

S6 Falta Acessibilidade Financeira!l

As observagdes destas trés comunidades online foram fundamentais para que a
formulacao das questdes de entrevistas pudesse ser validada no sentido de confirmar se estavam
de acordo com o contexto do estudo. Além disso, serviram para suprir o estudo com
informagdes necessarias para a analise do problema e objetivo de pesquisa, tendo em vista a
importancia de escolha dos entrevistados e coleta de dados.

Realizaram-se 30 entrevistas integrantes das comunidades da plataforma de rede social
Facebook, dos quais 10 sdo da comunidade online Consumenos, 10 da Ciclo Vivo e os outros
10 da Pensamento Verde. A tabela 3 demonstra detalhadamente as caracteristicas dos sujeitos
entrevistados.




Tabela 3. Perfil dos entrevistados

Comunidade | Género | Faixa etaria Escolaridade
Consumenos 4 40% 20 a 40 | 53% superior completo
mulheres | anos e 60% de e 47% superior
eob 40 a 60 anos incompleto
homens
Ciclo Vivo 6 45% 20 a40 | 55% superior completo
mulheres | anos e 55% de e 45% superior
e4d 40 a 60 anos incompleto
homens
Pensamento 7 55% 20 a 40 | 60% superior completo
verde mulheres | anos e 45% de e 40% superior
e3 40 a 60 anos incompleto
homens

Fonte: Elaborado pelos autores

Com a intengao de aprimorar a compreensao acerca das questoes delimitadas neste estudo
foi elaborado um roteiro que foram apresentados e questionados aos sujeitos do estudo. Os
temas foram extraidos das observacdes e intervencdes online realizados pelos pesquisadores
por meio da netnografia, todos foram extraidos, anotados e categorizados com apoio da
ferramenta Nvivo. As categorias foram denominadas como: Consumo consciente; Motivagdes
de busca ou escolha de consumo consciente; Influéncias relacionadas ao comportamento
consciente; Quais pessoas ou grupos o consumidor busca consultar antes da compra; Prego do
produto; Composi¢do e origem do produto; Imagem e caracteristica sobre o produto e os meios
de comunicagao mais utilizados para obter informagdes do produto e servigo.

Quando questionados sobre o consumo consciente, os entrevistados relacionam atos
semelhantes do que foi relatado pelo entrevistado H, 30 anos - “/...] o ato de tomar decisoes
que vdo ao encontro de uma vida sauddvel. Ndo basta saber o que se consome. E preciso ir
mais além. Entender como tudo se envolve, ndo so o bem que se faz para si mesmo como para
o outro. O consumo consciente ndo esta presente apenas no ato da compra, mas também no
momento de uso (ou consumo) do produto [...].”

As motivacdes de busca e escolha de consumo consciente podem ser descritas como
detalhado na fala do entrevistado G, 38 anos - “O que me motiva é saber que estou contribuindo
com a sociedade [...] com o meio ambiente utilizando produtos que ndo poluam tanto e servigos
que sei que ndo usam insumos nem mdo de obra ilegal.”

As principais influéncias relacionadas ao consumo consciente podem ser caracterizadas
como detalhado pelo entrevistado A, 23 anos “/...J eu levo um estilo de vida que acredito ser
sustentavel, entdo busco por produtos que se enquadrem no meu modo sustentdavel de ser.
Minha familia (pai, mde e irmdo) também é muito engajada [...] com relagdo a cuidar do meio
ambiente que impacta em um consumo mais verde [...].”

Os entrevistados detalham em quase sua maioria que as pessoas € grupos de maior
consulta antes da compra sao a familia e amigos. A fala do entrevistado J, 49 anos exemplifica
esse comportamento - “/...] primeiramente a minha necessidade, e gosto de pedir a opinido da
minha familia também, mas depende do que vou comprar.”

O prego do produto caracterizados como sustentaveis ¢ considerado mais caro pelos
entrevistados pois priorizam o menor impacto possivel ao meio ambiente, como a reutilizagao
de recursos, materiais, equipamentos e processos. Para maioria dos entrevistados esta questao
pode ser suprimida pois seu custo-beneficio para a sociedade, cidades € meio ambiente ¢ muito
maior. O relato do entrevistado B, 45 anos confirma esse achado - “Sim, acho que isso valoriza
os produtores e fabricantes e consequentemente pode fazer com que a marca ou o produto fique




mais conhecido e como consequéncia o produto pode ficar com o pre¢o um pouco mais proximo
dos produtos mais acessiveis, porém mantendo a boa qualidade e sendo 'eco-friendly’.”

Quando questionados sobre a composicao e origem dos produtos na sua grande maioria
os entrevistados dizem-se preocupados com a procedéncia, processo de producao, matérias-
primas e recursos utilizados para sua producao. As declaragdes dos entrevistados I, 50 anos e
K, 30 anos destacam esses achados - “Certamente. Deixei de comprar produtos feitos com pele
de animais, por exemplo [...].” (Entrevistado I, 50 anos). “Sim, procuro alimentos, por
exemplo, que sejam orgdnicos. Evito aqueles alimentos que sei tem muitos agrotoxicos e
conservantes.” (Entrevistado K, 30 anos).

A preocupagdo com a imagem do produto e marca também ¢ citada pelos entrevistados.
“Muitas vezes, até mesmo antes de ter uma maior consciéncia ecologica, eu ja ndo comprava
em varias lojas por saber da origem dos produtos.” (Entrevistado P, 25 anos). “Varias vezes

fui aos lugares em busca de uma marca por saber se era sustentavel, busco marcas que sdo
livres de crueldade, ou seja, ndo testam em animais” (Entrevistado L, 35 anos).

Foi questionado aos entrevistados sobre as principais caracteristicas que um produto
“verde” deve ter para ser considerado ambientalmente correto. Para grande maioria dos sujeitos
entrevistados os produtos necessitam ter selos de produgdo, de procedéncia, de cuidado com os
recursos ambientais e que ndo agridem o meio ambiente com agrotoxicos e outros vermicidas
por exemplo. “Um produto sustentavel, parte de uma empresa consciente. Ela visa o lucro,
obvio, mas, tem uma preocupa¢do com os insumos, com a qualidade de vida das pessoas
envolvidas em sua cadeia produtiva, com o grau de reciclagem ou agressdo. Levam a sério os
pardametros como ISO, [...]Jmuitos tém selo de eco que ndo agridem o meio ambiente ndo
utilizam agrotoxico na produgdo” (Entrevistado C, 33 anos).

Por fim, os entrevistados destacam os meios de comunicagdo mais utilizados para obter
informacdes do produto. Para os consumidores com habito de consumo consciente a internet,
as redes sociais € os amigos sao determinantes para tomada de decisao de compra. “4 Internet,
as Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter), blogs, amigos, documentdrios e as vezes
artigos académicos [...] ” - declaragao do entrevistado M, 32 anos.

Conclusoes e Implicacoes Teoricas e Praticas

Nesse estudo identificamos fatores que influenciam o comportamento de compra de
consumidores com consciéncia ambiental. Dessa forma, pode associar este tipo de consumo a
preocupacdes ambientais e sociais. No primeiro momento os sujeitos pesquisados destacaram
sua preocupacao com o impacto ao meio ambiente ocasionados pelos produtos e servigos em
geral. Enquanto, no fator social percebe-se uma preocupagdo com a mao de obra empregada,
ou seja, existe a preocupagdo de saber se o produto esta sendo produzido em condigdes dignas
de trabalho pelas pessoas que produzem, realizam o servigo ou ofertam os produtos € ou
Servigos.

Para grande parte dos consumidores entrevistados existe uma preocupagdo latente
relacionado a fatores socioambientais. Assim, concordam que os materiais utilizados no
processo de producao, de distribuigao e oferta dos produtos e servigos € necessario repensar os
processos, reaproveitar insumos, reciclar embalagens e reduzir uso de materiais que nao sao
biodegradaveis por exemplo. Neste sentido, esses consumidores afirmam ser contra os usos de
matérias-primas de origem animal além de reforcarem ser necessario os produtos serem
realmente de carater sustentavel. Também foi exposto pelos sujeitos respondentes a insatisfagao
com o uso de agrotoxicos e outros vermicidas nos alimentos. Assim, como a importancia de
certificagdes ambientais para facilitar a identificagdo dos produtos e empresas sustentaveis.
Quanto ao preco dos produtos e servicos ‘“verdes”, na grande parte os consumidores
entrevistados aceitam pagar um preco mais alto, pois acreditam que no inicio esse custo sera




mais alto, porém acreditam que incentivando o consumo destes produtos no mercado esses
produtos sustentaveis podem ter uma queda de pregos.

Ainda, como pode-se observar no estudo netnografico nas comunidades online e nas
entrevistas com os sujeitos escolhidos a partir destes grupos nota-se que o comportamento de
compra verde ¢ decorrente de muito conhecimento relacionado a grupos de discussdo na
Internet, Redes sociais, Blogs, Grupos de aplicativos de mensagens de amigos, Familiares e
Eventos. Deste modo, a partir dos resultados obtidos neste estudo e em outros estudos atuais,
entende-se que o fator chave para compreender o comportamento dos consumidores com
consciéncia ambiental, ou seja, a informacdo e as relacdes sociais que poderdo gerar
conhecimento sobre este assunto, atraindo um maior nimero de cliente as organizacdes, bem
como suscitando a reflexdo dos individuos. Portanto, observa-se que este ¢ um consumidor que
ndo consome por impulso, mas sim por um processo racional com preocupagdo ambiental,
animal e social. Portanto, consideramos que para uma experiéncia de consumo plenamente
consciente, antes € necessaria uma profunda transformacgao de carater ético e social, visando o
desenvolvimento da racionalidade substantiva, bem como o aprimoramento do senso critico
para com as questoes sustentaveis de consumo (Pivetta et al., 2021)

Dessa forma, as contribui¢des teoricas do estudo estdo relacionadas aprofundar as

discussdes sobre os fatores que influenciam os consumidores com perfil pro-ambiental em
consumir produtos e servigos. Avancamos os estudos de Gollo et al. (2021), Pivetta et al.
(2021), Yalley (2021) e Taufique (2022) destacando como ocorre o processo de escolha no
consumo consciente, os fatores sustentaveis de influéncia para a escolha de produto ou servigo
com mote sustentavel; identificando dimensdes determinantes para realizacdo do consumo
consciente (insumos, marca, embalagem, comunicacdo, acao e preco).
Enquanto, as descobertas deste estudo serdo tremendamente tteis para empresas, gestores de
marketing e produto que projetam solugdes e produtos verdes. Na pratica para atender as
necessidades de consumo do consumidor com consciéncia ambiental € necessario desenvolver
estratégias de producgdo, distribuicdo e comunicacdo de acordo com os principios de
sustentabilidade defendidos e destacados pelos consumidores entrevistados, utilizar-se dos 17
objetivos de desenvolvimento social, econdmico e ambiental da ONU (Organizacdes das
Nagdes Unidas) relacionados as mudancgas climaticas pode ser uma alternativa. Além disso,
estrategistas de mercado podem apostar em acdes nas redes sociais, blogs e comunidades que
apoiam o consumo verde demonstrando suas diferenciagdes dos produtos e servico de acordo
com os 5 R’s da sustentabilidade para produgao, venda e consumo de produto (repensar, reduzir,
reutilizar, reciclar e reaproveitar).

Avalia-se como uma das limitagdes percebidas durante o desenvolvimento da pesquisa, a
possibilidade de outro cruzamento de pesquisa, possibilitando outro tipo de analise como, por
exemplo, uma pesquisa quantitativa para que se viabilize um novo comparativo de informacdes.
Sugere-se para novas pesquisas investigar o assunto com uma analise quantitativa, visto que foi
utilizado na presente pesquisa uma metodologia qualitativa exploratéria. Uma alternativa pode
ser aproveitar as dimensdes identificas desenvolvendo uma Survey em uma populacdo maior
para aprofundar os conhecimentos sobre o processo de influéncia de consumo com consciéncia
socioambiental.

Por fim, nosso estudo amplia as discussdes sobre as influéncias no processo de compra
de produtos e servicos com propostas de consumo sustavel. Para isso, os fatores nao
comportamentos podem ser cruciais para determinar as atitudes do consumidor em relagdo as
intencdes e comportamentos verdes. Portanto, a pesquisa atual € tinica para abordar descobertas
exclusivas relacionado ao tema consumo com consciéncia ambiental e novas justificativas
cientificas sobre o comportamento sustentavel ou verde dos consumidores.
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