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O IMPACTO DAS TENDENCIAS ESG NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR BRASILEIRO: uma analise pds-pandemia

1 INTRODUCAO

A pandemia da COVID-19 impactou diretamente a relagdo entre consumidores e
empresas, acelerando a conscientizacdo sobre praticas mais sustentaveis e éticas (Sebrae,
2022). Principios de Environmental, Social and Governance (ESG) passaram a ser amplamente
valorizados tanto pelas organizagfes quanto pelos consumidores (Park; Lee, 2022). Para
Carvalho e Bronze (2021), a pandemia ndo apenas exp0s fragilidades sociais e ambientais, mas
também evidenciou a necessidade de praticas empresariais mais responsaveis, capazes de
equilibrar lucro e impacto socioambiental.

No contexto brasileiro, 56% dos consumidores afirmam evitar produtos de marcas que
ndo investem em sustentabilidade, enquanto 77% esperam que as empresas promovam uma
sociedade mais justa (Instituto Locomotiva, 2022; Kantar, 2023). 1sso demonstra uma tendéncia
clara de transformacdo no comportamento de consumo, em que questdes relacionadas a
preservacdo ambiental, responsabilidade social e governanca corporativa passaram a ser
critérios decisivos na escolha de produtos e servicos (Dedunu; Sedara, 2023).

Praticas ESG podem ndo apenas atrair consumidores mais conscientes, mas também
gerar beneficios para as empresas, como aumento de competitividade e fortalecimento da
reputacdo (Ji; Seo, 2023). Empresas como Natura e Suzano, que alinham seus modelos de
negocios a principios ESG, sdo exemplos de como estratégias sustentaveis podem consolidar
marcas e fidelizar consumidores (Salzedas; Gonzales, 2023; Filippe; Best For The World,
2021). No entanto, o0 greenwashing e praticas inconsistentes ainda sdo desafios que
comprometem a confianca do consumidor. Segundo o Instituto Akatu (2020), 58% dos
consumidores brasileiros j& se sentiram enganados por acles sustentaveis pouco
fundamentadas.

Ao explorar a relacdo entre o novo perfil de consumidor pés-pandemia e a pauta ESG,
torna-se essencial compreender como o0s valores e comportamentos de consumo estdo se
transformando. Assim, o0 objetivo deste artigo € analisar como o comportamento do consumidor
foi influenciado pelos principios ESG no periodo pds-pandemia.

A relevancia desta pesquisa esta na possibilidade de contribuir para o entendimento do
impacto do ESG sobre o comportamento do consumidor brasileiro, destacando os desafios e
oportunidades para empresas que desejam se alinhar a essas praticas. Além disso, a pesquisa
visa preencher uma lacuna académica, ampliando a compreensdo sobre como o ESG ¢é
percebido em diferentes regides e faixas demograficas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Impacto da Pauta ESG nas Decisdes de Compra do Consumidor

O conceito de ESG, que representa Environmental, Social, and Governance (Ambiental,
Social e Governanca, em portugués), é amplamente utilizado para avaliar a responsabilidade
socioambiental e a ética corporativa das empresas (Fuadah et al., 2023). Embora o termo tenha
ganhado popularidade nos Gltimos anos, suas raizes remontam aos movimentos sociais e
ambientais das décadas de 1960 e 1970, quando questdes como poluicdo, direitos trabalhistas e
desigualdade social passaram a ser temas de preocupacédo. Inicialmente, esses aspectos eram
abordados separadamente por empresas e investidores com maior consciéncia socioambiental.
Porém, com o tempo, a interconexao entre as dimensdes ambiental, social e de governanca ficou
mais clara, levando & adog¢do de praticas integradas (Townsend, 2020).

Um marco importante na consolidagdo do ESG como conceito moderno foi a publicagao
do relatério "Who Cares Wins" em 2004, uma iniciativa conjunta entre o Pacto Global da ONU
e 0 Banco Mundial, que inseriu definitivamente o0 ESG na agenda global. Desde entéo, essa



abordagem passou a ser vista como essencial para as estratégias empresariais, impulsionada
pela crescente conscientizacdo dos consumidores, pressdes regulatérias e a busca por
investimentos sustentaveis (Tuteja, 2024). O ESG oferece um conjunto de critérios que
permitem avaliar o impacto de uma empresa em relacdo ao meio ambiente, a sociedade e a sua
governanga, abrangendo temas como gestdo de recursos naturais, direitos humanos,
diversidade, ética e transparéncia (Babu; Prakash; Sandhya, 2024).

O ESG vai além de avaliar a sustentabilidade. No aspecto ambiental, abrange desde a
gestdo de recursos e reducao de emissdes de gases até o tratamento de residuos e preservacdo
da biodiversidade. No &mbito social, aborda o relacionamento da empresa com colaboradores,
comunidades, clientes e fornecedores, envolvendo temas como trabalho infantil, incluséo e
respeito aos direitos humanos. Na governanca, o foco € a estrutura de lideranca, transparéncia
e a responsabilidade corporativa (Sabirali, 2024). O ESG também impacta a atitude dos
consumidores, que buscam cada vez mais empresas alinhadas aos seus valores e preocupagdes
sociais e ambientais. Esse publico valoriza a transparéncia e deseja apoiar marcas que tenham
um propésito além do lucro, exigindo produtos e servicos sustentaveis (Nugroho, 2024).

Dessa forma, 0 ESG nédo € apenas uma tendéncia passageira, mas uma realidade que
molda o comportamento tanto das empresas quanto dos consumidores. Ao optarem por marcas
comprometidas com boas praticas ESG, os consumidores contribuem para a construcdo de um
futuro mais justo e sustentavel (Ji; Seo, 2023).

No Brasil, a consciéncia ambiental e social impulsiona a valorizacdo de praticas ESG
pelos consumidores (Dedunu; Sedara, 2023). Pesquisas, como a do Instituto de Pesquisa Kantar
(2023), revelam que a pandemia de Covid-19 fez 62% dos consumidores brasileiros darem mais
importancia a sustentabilidade, com mais da metade alterando seus habitos de consumo. Crises
hidricas e aumento dos precos reforcaram essa tendéncia. Nos anos 1990, a responsabilidade
social ganhou destaque, impulsionando empresas a se comprometerem com o bem-estar social
(Bari¢, 2020), e no inicio dos anos 2000, a governanga corporativa se tornou crucial, com foco
em praticas transparentes e éeticas (Afandy et al., 2022). O termo ESG foi formalmente utilizado
pela primeira vez em 2005, durante a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Mudancas
Climaticas em Montreal (Masindi et al., 2023).

Consumidores mais conscientes, chamados de Eco Actives, representam 8% da
populacdo e movimentam R$7,9 bilhdes, e esse grupo deve crescer para 56% da populagéo
mundial em 10 anos (Kantar, 2023). Empresas precisam se adaptar a essa mudanca, pois marcas
gue ndo adotam praticas sustentaveis podem perder espaco no mercado. A valorizacdo das
praticas ESG varia conforme faixa etéria, renda e regido. Jovens entre 18 e 34 anos sdo mais
engajados, e consumidores com maior poder aquisitivo estdo mais dispostos a pagar por
produtos sustentaveis (Google, 2021; Am et al, 2023).

A relacdo entre consumidores e empresas na era ESG se baseia em expectativas e
responsabilidades matuas. Consumidores brasileiros esperam agdes concretas e transparentes
das empresas. A pesquisa da Opinion Box (2022) revelou que 73% dos consumidores exigem
gue as empresas comprovem suas praticas ESG com dados confidveis, e 65% esperam que as
empresas apoiem iniciativas que impactam positivamente a sociedade e o meio ambiente
(Sebrae, 2021). E a pesquisa do Instituto Ethos (2023) mostrou que 61% dos consumidores
consideram importante que as empresas comuniquem suas a¢fes ESG em seus websites e
relatérios anuais.

No entanto, comunicar praticas ESG de forma auténtica e transparente é desafiador
devido ao greenwashing, onde empresas se proclamam sustentaveis sem comprovar suas
praticas. A pesquisa do Instituto Akatu (2020) mostrou que 58% dos consumidores brasileiros
ja se sentiram enganados. Para combater o greenwashing, 82% dos consumidores apoiam a
criacdo de mecanismos mais rigidos para autorregulamentar a comunicagdo de praticas ESG
(Confederacdo Nacional da Industria, 2021).



Campanhas de marketing educativo podem aumentar a propensdo ao consumo de
produtos sustentaveis. Programas de educacdo ambiental nas escolas sdo fundamentais para
71% dos consumidores, e parcerias com ONGs séo valorizadas por 68% (Ministério do Meio
Ambiente, 2021; Pacto Global, 2020). O Brasil apresenta desafios como desigualdade social e
desmatamento, mas também grandes oportunidades para a adocdo de préticas ESG devido a
demanda por produtos sustentaveis e potencial para geracdo de energia renovavel (Neves;
Dandolini; Souza, 2023; Majid et al., 2018).

A relacdo entre consumidores brasileiros e a pauta ESG € um caminho de méo dupla,
no qual empresas que demonstrarem compromisso genuino com praticas ESG conquistardo a
confianca e a fidelidade dos consumidores (Silva; Machado; Guimar&es, 2023). Diante dos
desafios socioambientais e da demanda por empresas responsaveis, 0 ESG se configura como
um imperativo para o futuro, preparando melhor as empresas para enfrentar mudancas
climaticas, atender as expectativas dos consumidores e construir um futuro sustentavel (Lee;
Rhee, 2023).

2.2 Mudancas no Comportamento do Consumidor pos-Pandemia

A pandemia da COVID-19 redefiniu o comportamento dos consumidores no Brasil,
impulsionando mudancas profundas e exigindo das empresas adaptagdes estrategicas (Pereira
et al., 2023). Entre as principais tendéncias, destaca-se o crescimento do e-commerce, devido
ao isolamento social e ao fechamento de lojas fisicas (Guthrie; Fosso-Wamba; Arnaud, 2021).
A adocéo acelerada da internet expandiu o publico potencial para o comeércio online, enquanto
a popularizacdo de meios de pagamento digitais, como Pix e carteiras digitais, facilitou as
compras online (CNN Brasil, 2024).

Para prosperar no e-commerce, as empresas precisam se adaptar as novas expectativas
dos consumidores online. Oferecer uma experiéncia de compra personalizada, répida e
intuitiva, desde a navegacao ate a entrega, € crucial para fidelizar os clientes (Jamett; Schweizer,
2021). Disponibilizar um amplo catalogo de produtos com imagens de alta qualidade e
descricGes detalhadas atende as demandas dos consumidores, enquanto garantir entregas
rapidas, seguras e com rastreamento em tempo real ajuda a construir a confianca dos clientes
(Mancini, 2022).

No entanto, o crescimento exponencial do e-commerce trouxe desafios logisticos e
operacionais significativos. Manter niveis de estoque adequados para atender a demanda
crescente sem gerar custos desnecessarios € um desafio crucial (ABEP, 2024). Otimizar o
processo de recebimento, processamento e envio dos pedidos € fundamental para garantir
entregas rapidas e eficientes (Opinion Box, 2021). Investir em uma infraestrutura logistica
robusta e implementar um processo de devolucgéo eficiente sdo essenciais para evitar rupturas
na cadeia de suprimentos e manter a satisfacao dos clientes (Totvs, 2023).

O novo perfil do consumidor online brasileiro é caracterizado por maior familiaridade
com o e-commerce, pesquisa aprofundada antes da compra e valorizacdo da seguranca e
confiabilidade das lojas virtuais (Canhoni, 2024; Sebrae, 2021). Além disso, a sustentabilidade
e a responsabilidade social se tornaram critérios importantes na decisdo de compra para muitos
consumidores, com uma maior consciéncia ambiental impulsionando a procura por produtos
ecoldgicos e com certificagbes de sustentabilidade (Sebrae, 2021). A valorizacdo de empresas
com praticas ecoeficientes e o crescimento do consumo consciente sdao exemplos dessa
tendéncia (Instituto Locomotiva, 2022).

A empatia e a responsabilidade social também se tornaram valores cruciais para 0s
consumidores. As empresas que se destacam sdo aquelas que se engajam em causas sociais e
ambientais, apoiam iniciativas sociais, valorizam a diversidade e promovem a incluséo
(Instituto Locomotiva, 2022). A ética empresarial, a transparéncia e a responsabilidade social
passaram a ser valorizadas, com consumidores preferindo marcas que demonstram



compromisso genuino com esses valores. Marketing com proposito e branding ético sdo
estratégias que se destacam nesse cenario, construindo uma conexdo auténtica com 0s
consumidores (Opinion Box, 2021).

O comportamento do consumidor é influenciado por uma complexa teia de fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Sostar; Ristanovi¢, 2023). Valores, crengas,
costumes, grupos sociais, familia, amigos, status social, idade, profissdo e hobbies moldam as
preferéncias e habitos de consumo (Gelbrich; Miuller; Westjohn, 2023). Caracteristicas
psicoldgicas, como a imagem que o individuo tem de si mesmo, e fatores situacionais, como
localizacdo, ambiente e condigdes momentaneas, também impactam as decisdes de compra
(Peter e Jr., 2013; Morel et al., 2015).

Nesse contexto complexo de decisdo de compra e consumo, a jornada do consumidor
envolve varias etapas, desde a identificacdo de uma necessidade até a fase p6s-compra, onde a
experiéncia do consumidor influencia a percepcdo da marca e a probabilidade de futuras
compras (Minchekar, 2022). Na fase inicial de choque e incerteza durante a pandemia, o foco
dos consumidores estava em produtos basicos e de primeira necessidade (Opinion Box, 2021).
Com o passar do tempo, eles se adaptaram a nova realidade, adotando novos habitos de
consumo, como compras online e servicos de delivery (Sebrae, 2021).

Para se manterem competitivas, as empresas devem adaptar suas estratégias as novas
necessidades dos consumidores. Assim, oferecer produtos que promovam saude, bem-estar e
praticas sustentaveis e crucial (Sebrae, 2021). Criar experiéncias de compra Unicas e
memoraveis, apoiar produtores locais e oferecer produtos a pregos justos sdo estratégias
essenciais para conquistar e fidelizar consumidores. Compreender as nuances do
comportamento do consumidor e acompanhar as tendéncias sdo fundamentais para 0 sucesso
em um mercado em constante evolucdo (Mazon, 2023).

2.3 Principais Tendéncias de Consumo no Brasil

O cenario poés-pandemia moldou um novo panorama do consumo no Brasil,
caracterizado por diversas tendéncias que impactam as decisbes e comportamentos dos
consumidores (Zhu, 2023). Dentre as principais, 0 otimismo com o futuro se destaca. Apesar
dos desafios da pandemia, os consumidores brasileiros demonstram otimismo cauteloso em
relacio ao futuro, impulsionado pela retomada econémica, queda do desemprego e
estabilizacdo da inflacdo (Favoni, 2023).

Outro aspecto € a racionalizacdo do consumo e valorizagdo do consumo local (Wang,
2023). A pandemia impulsionou a busca por maior controle sobre os gastos, priorizando
produtos béasicos e de primeira necessidade, além de promocdes e descontos. O consumo de
produtos e servicos locais se fortaleceu, refletindo o desejo de apoiar a comunidade e reduzir o
impacto ambiental (Tran et al., 2023). O e-commerce se consolidou como um canal de compras
importante, oferecendo praticidade e precos competitivos (Jinan, 2023).

Nesse contexto, a exigéncia por experiéncias digitais personalizadas ganha destaque. Os
consumidores buscam experiéncias digitais relevantes e que atendam as suas necessidades
individuais, valorizando uma comunicacdo individualizada. Esperam que as empresas
recomendem produtos e servigcos com base em seus interesses e historico de compras, utilizando
seus dados de forma responsavel e transparente (Fisher; Kuksa; Kent, 2023).

A sustentabilidade nas escolhas do consumidor &€ uma tendéncia marcante. A
sustentabilidade se tornou um critério fundamental na decisdo de compra para muitos
brasileiros, que buscam produtos com menor impacto ambiental e apoiam empresas que adotam
praticas sustentaveis. Os consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos que
demonstram compromisso com a sustentabilidade (Dedunu; Sedara, 2023).

A transparéncia e a comunicacao auténtica sao fundamentais para conquistar a confianca
dos consumidores. As empresas devem fornecer informagdes claras sobre seus produtos e



praticas, mantendo canais de comunicacdo abertos para o didlogo com os consumidores e
respondendo as suas duvidas de forma agil e eficiente. O marketing com proposito, que vai
além da venda de produtos e foca em causas relevantes para o publico-alvo, é uma estratégia
eficaz (Ji; Seo, 2023).

As tendéncias ESG (Environmental, Social, and Governance) também impactam o
comportamento do consumidor brasileiro. Realizar pesquisas de mercado para entender as
expectativas e valores do novo consumidor em relacdo aos principios ESG € crucial. Analisar
dados de vendas e comportamento online ajuda a identificar como os consumidores respondem
as iniciativas ESG das empresas (Kantar, 2023).

Os desafios e oportunidades para as empresas brasileiras no contexto ESG séo diversos
(Neves; Dandolini; Souza, 2023). Discutir os obstaculos que as empresas enfrentam para
implementar préaticas ESG de forma eficaz e apresentar estudos que demonstram as
oportunidades de negdcio ao adotar praticas ESG sdo essenciais. Propor politicas publicas que
incentivem a adocdo de praticas ESG e recomendar estratégias empresariais para adaptacdo as
tendéncias ESG sdo passos importantes para o desenvolvimento sustentavel no Brasil.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa classifica-se como exploratoria e descritiva. A exploratdria visa aprofundar
0 conhecimento sobre o tema, identificando novas variaveis. A natureza descritiva, por sua vez,
busca descrever as caracteristicas do fenbmeno em estudo, ou seja, a relacdo entre 0s
consumidores e a pauta ESG (Voicu et al, 2024). Quanto a natureza, a pesquisa foi quantitativa,
utilizando instrumentos e técnicas estatisticas na analise dos dados (Kotronoulas, 2023).

A populacdo da pesquisa foi composta por consumidores residentes nas cidades de
Cuiaba ou Varzea Grande, Mato Grosso, que demonstravam interesse em temas relacionados a
sustentabilidade e responsabilidade social. A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia,
composta por individuos que se dispuserem a participar da pesquisa por meio de um link para
um questionario online. A escolha desse tipo de amostragem se justifica pela facilidade de
acesso aos participantes e pela possibilidade de alcancar um publico especifico (Wang, 2024).
Entretanto, essa amostragem pode introduzir viés de selecdo e limitar a generalizacdo, afetando a
validade dos resultados por ndo representar toda a populagcdo com precisdo (Tin; Bui, 2024).

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario online préprio e foi feito o
pré-teste, em que seis pessoas responderam entre os dias 13 e 15 de setembro de 2024, para
valida-lo antes da aplicacao geral. Esta ocorreu entre os dias 13 de setembro e 01 de dezembro
de 2024, com participacdo de 109 pessoas, totalizando 115 incluindo os do pré-teste. Alem
disso ele foi criado e distribuido por meio da plataforma Google Forms, facilitando a coleta e a
andlise subsequente dos dados (Inai; Oikawa; Akama, 2022). Foi composto por perguntas
fechadas, e o quarto bloco (Gltimo) foi caracterizado por assertivas baseadas em uma escala
Likert de sete pontos, variando de "(1) discordo totalmente™ a "(7) concordo totalmente"
(Ramirez; Realivazquez; Garcia, 2024).

O questionario foi estruturado em quatro blocos: perfil sociodemogréfico,
conscientizacdo sobre ESG, comportamento de consumo antes e apds a pandemia, e percepcao
das praticas ESG nas empresas. Respectivamente, 0s blocos continham seis, quatro, duas e vinte
e trés questdes. A elaboracdo das perguntas baseou-se em referéncias teoricas: Kotler (2000),
no bloco sobre perfil sociodemografico, destacou a importancia da segmentacdo demogréafica
para compreender comportamentos e adaptar estratégias de marketing. No bloco sobre
conscientizacdo relacionada ao conceito de ESG, foram utilizados Elkington (1994) e Carroll
(2016), com sua "Piramide da Responsabilidade Social Corporativa”, ambos essenciais para
explorar as percepgdes sobre sustentabilidade. Solomon (2011) embasou as questdes sobre
consumo pré e pos-pandemia, discutindo a influéncia de crises econdémicas e sociais nesse
comportamento. Por fim, as questdes sobre a percepcdo de praticas ESG nas empresas foram



fundamentadas nos trabalhos de Ottman (2012), que trata do marketing verde e comportamento
pré-social, e Porter e Kramer (2011), que destacam as vantagens competitivas de integrar
sustentabilidade as estratégias corporativas. Essa estrutura permitiu um panorama detalhado da
relagdo entre consumidores e praticas ESG, conforme discutido por Seo e Oh (2022).

A analise dos dados foi desenvolvida em trés etapas. Inicialmente, realizou-se uma
analise descritiva, com o célculo de medidas de frequéncia, tendéncia central e dispersdo, que
permitiram caracterizar a amostra e as variaveis estudadas (Bhaskar; Ali; Sudheesh, 2019). Em
seguida, aplicou-se a andlise bivariada, utilizando o teste qui-quadrado e a correlacdo de
Pearson para investigar associacdes, como a relagdo entre o conhecimento sobre ESG e a
disposicdo em pagar mais por produtos sustentaveis (Fulk, 2023). Por fim, uma andlise
comparativa identificou mudancas nas preocupagdes com sustentabilidade apds a pandemia.

A analise fatorial exploratéria (AFE), realizada com o software Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS), versdo 18, utilizou o0 método dos Componentes Principais (ACP)
combinado com a Rotacdo Varimax, técnica ortogonal que mantém os fatores ndo
correlacionados (Hair et al., 2005). Esta abordagem permitiu reduzir e organizar um grande
namero de varidveis em um conjunto menor de fatores (Matos; Rodrigues, 2019), conforme
preconizado por Urbina (2007).

Pardmetros para a analise foram considerados: Variancia Total Explicada (VTE) (>
0,60), Teste de Esfericidade de Bartlett (sig. < 0,05), Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (> 0,50),
Carga Fatorial (> 0,50) e Comunalidade (> 0,50) (Hair et al., 2005). Esses critérios garantiram
a validade e a confiabilidade da analise. O KMO avaliou a adequacao dos dados para a analise
fatorial, enquanto a VTE indicou a capacidade da solucdo fatorial de explicar as variaveis
originais. A carga fatorial refletiu as correlacGes entre variaveis e fatores, e a comunalidade
mostrou a variancia compartilhada entre as variaveis analisadas (Hair et al., 2005).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Perfil dos Respondentes

Dos 115 entrevistados, 66,1% s&o do sexo feminino, 60,9% s&o solteiros, 44,3% tém
entre 18 e 29 anos, 29,6% tém o ensino superior incompleto, 24,3% tém renda entre R$ 1.412,01
e R$ 4.236,00 (acima de 1 até 3 salarios minimos) e 24,3% tém renda entre de R$ 4.236,01 e
R$ 8.472,00 (acima de 3 ate 6 salarios minimos). Em linhas gerais, o publico respondente é
predominantemente jovem (aproximadamente 44,3% com idade até 29 anos), com nivel de
escolaridade elevado (com aproximadamente 80% com nivel superior incompleto para cima) e
renda mensal relativamente média (50% aproximadamente tém renda entre 2 a 6 salarios
minimos). A Tabela 1 apresenta detalhes adicionais dos dados.

Tabela 1 — Perfil socioeconémico e demografico dos respondentes

Género Total % Faixa Etaria Total %

Masculino 76 66,1% Entre 18 a 29 anos 51 44,3%

Feminino 39 33,9% Entre 30 a 39 anos 19 16,5%

Total Geral 115 100,0% Entre 40 a 49 anos 28 24,3%
A partir de 50 anos 17 14,8%

Estado civil Total % Total Geral 115  100,0%

Solteiro 70 60,9%

Casado 31 27,0% Renda Mensal (em reais)  Total %

Divorciado 8 7,0% N&o possuo renda 8 7,0%

Outros 6 5,2% até R$ 1.412,00 24 20,9%
De R$1.412,01 até R$

Total Geral 115 100,0% 4.236,00 28 24,3%

De R$ 4.236,01 até R$
8.472,00 28 24,3%




De R$ 8.472,01 até R$

Escolaridade Total % 12.708,00 15 13,0%
Ensino fundamental completo 1 0,9% Mais que R$: 12.708,01 12 10,4%
Ensino médio completo 22 19,1% Total Geral 115  100,0%
Ensino superior incompleto 34 29,6%
Ensino superior completo 18 15,7% Atividade Profissional Total %
Pds-graduacéo Lato Sensu 29 25,2% Estudante 30 26,1%
P6s-graduacdo Stricto Sensu 11 9,6% Estagiéario(a) 24 20,9%
Total Geral 115 100,0% Autébnomo(a) 17 14,8%
Trabalhador(a) Formal 42 36,5%
Aposentado(a) 7 6,1%
Outra 12 10,4%
Total Geral 115  100,0%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

4.2 Consumo no Pds-pandemia

Em uma analise sobre o comportamento de consumo no pos-pandemia, investigou-se as
mudancas nas atitudes dos consumidores em relagcdo a importancia da preservacdo ambiental e
a escolha de produtos sustentaveis, conforme apresentado na Tabela 2. Os respondentes tiveram
a liberdade de indicar mais de uma alternativa na questdo sobre produtos ou servigos escolhidos
por promoverem praticas que beneficiam o meio ambiente e a sociedade, refletindo a
diversidade de suas percepcdes e decisdes de compra. A disposicdo dos dados segue uma ordem
de maior para menor percentual, permitindo uma compreensao clara das tendéncias emergentes,
como a disposicdo para pagar mais por produtos com responsabilidade ambiental e social.

A analise dos dados revela mudancas na percepcéo e no comportamento do consumidor
em relacéo a sustentabilidade no periodo p6s-pandemia, 0 que confirma o estudo do Instituto
de Pesquisa Kantar (2023). Mais de 80% dos entrevistados afirmam ter alterado sua visao sobre
a importancia da preservacdo ambiental e do bem-estar social, 0 que sugere que a pandemia
atuou como um catalisador para a conscientizacdo desses temas. Esse fenémeno pode ser
explicado pelo aumento da exposicao a debates sobre a degradacdo ambiental e suas relacdes
com crises sanitarias, além da intensificacdo da percepcdo sobre desigualdades sociais; fato que
vai de encontro aos apontamenos de Dedunu e Sedara (2023). Situacdes de crise frequentemente
provocam mudancas de mentalidade, levando individuos a reconsiderar seus habitos e valores.
Esse crescimento da consciéncia sustentavel pode indicar um cenario mais favoravel para a
adocdo de praticas de consumo responsaveis, desde que fatores como preco e acessibilidade
sejam levados em consideracao (Mazon, 2023).

Esse efeito é reforcado pelo fato de que aproximadamente 63% afirmam ter aumentado
a frequéncia de compra de produtos sustentaveis e que respeitam as pessoas no periodo pos-
pandemia, confirmando o resultado da pesquisa do Sebrae (2021). Esse dado sugere que a maior
conscientizacdo mencionada anteriormente ja se reflete em acBes concretas para uma parcela
significativa dos consumidores. Esse crescimento pode ser impulsionado pela ampliacdo da
oferta de produtos sustentaveis, por uma comunica¢do mais eficaz das empresas sobre suas
praticas e pelo prdprio interesse crescente da sociedade em alinhar o consumo a valores
ambientais e sociais (Ji; Seo, 2023). No entanto, 0s 37% que ndo aumentaram esse coONsSUMo
demonstram que ainda existem barreiras que impedem essa transformacdo. Aspectos como
preco elevado, falta de informacg6es ou dificuldades na disponibilidade desses produtos podem
ser alguns dos fatores que limitam essa transicao.



Tabela 2 — Tendéncias de Consumo Sustentavel no P6s-Pandemia

Influéncia da pandemia na

Mudanca na visao sobre a disposicao
importancia de de pagar a mais por produtos ou
preservar a natureza e cuidar Servicos
do bem-estar com responsabilidade ambiental e
social ap6s a pandemia Total % social. Total %
Sim, mudou bastante 50 43,5%  Sim, mas apenas um pouco 55 47,8%
N&o, o prego continua sendo o fator
Sim, mudou pouco 45  39,1% principal 38  33,0%
N&o mudou 19 16,5% Sim, estou disposto(a) a pagar mais 19 16,5%
N&o sei 1 0,9% Né&o sei 3 2,6%
Total Geral 115 100,0%  Total Geral 115 100,0%
Comparacao das compras de
produtos Produtos ou servigos escolhidos por
sustentaveis e que respeitam as promoverem praticas que
pessoas, antes beneficiam o meio
e apos a pandemia. Total % ambiente e a sociedade. Total %
Aumentou pouco 46 40,090  Alimentos e bebidas orgéanicos 60 52,2%
Manteve-se igual 43 37,4% Energias renovaveis 56 48,7%
Produtos de higiene e limpeza
Aumentou muito 26 22,6% ecolégicos 53  46,1%
Servicgos de transporte
Total Geral 115 100,09  (como caronas compartilhadas) 23 20,0%
Outros 23 20,0%
Roupas sustentaveis 16 13,9%
Total Geral 231 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora utilizando os dados da pesquisa (2025).

Apesar da mudanca na percep¢do e do aumento da adesdo a produtos sustentaveis, a
disposicdo para pagar mais por eles ainda apresenta resisténcia. Apenas 16,5% dos
entrevistados afirmam que realmente estariam dispostos a pagar um valor significativamente
maior por produtos sustentaveis, enquanto 80,9% demonstram relutancia, afirmando que
pagariam apenas um pouco a mais ou gque ndo aceitariam pagar um valor adicional. Esse
distanciamento entre intencdo e comportamento de compra ja foi amplamente documentado na
literatura sobre consumo sustentavel. Embora os consumidores valorizem a sustentabilidade em
um nivel teorico, fatores como preco e conveniéncia ainda sdo determinantes na decisao final.
A instabilidade econ6mica gerada pela pandemia pode ter reforcado essa seletividade no gasto,
tornando o custo-beneficio um critério central (Tran et al., 2023). Para que 0 consumo
sustentavel cresca de forma mais expressiva é fundamental que os precos se tornem mais
competitivos ou que os consumidores percebam um diferencial de valor que justifique esse
investimento adicional (Wang, 2023).

Outro dado relevante se refere aos produtos e servicos escolhidos por promoverem
praticas que beneficiam o meio ambiente e a sociedade. Nessa questdo, 0s respondentes
puderam selecionar mais de uma opcao, resultando em um total de 231 marcagOes para 115
entrevistados. A analise desses dados mostra que 52,2% indicaram consumir alimentos e
bebidas organicos, utilizar energias renovaveis ou adquirir produtos de higiene e limpeza
ecoldgicos. Esses numeros revelam que o consumo sustentavel esta sendo incorporado
principalmente em categorias de uso essencial e cotidiano, como alimentacéo, energia e higiene,



possivelmente porque essas opgdes sdo mais acessiveis e estdo cada vez mais presentes no
mercado (Opinion Box, 2021). Além disso, a relagcdo entre consumo sustentavel e bem-estar
pessoal pode ser um fator determinante, j& que produtos organicos e ecoldgicos costumam ser
associados a beneficios diretos para a salde.

Por outro lado, essa tendéncia sugere que outras categorias de produtos sustentaveis,
como vestuério, eletronicos e automdveis, podem enfrentar maior resisténcia. Diferente dos
itens de uso diario, essas categorias geralmente exigem um investimento inicial mais alto, o que
pode representar uma barreira para o consumidor médio, especialmente em um contexto de
incerteza econdbmica. Essa constatacdo reforgca a necessidade de politicas de incentivo e de
estratégias empresariais que tornem essas alternativas mais acessiveis e vantajosas, seja por
meio de subsidios, incentivos fiscais ou programas de conscientizacdo eficazes (Ministério do
Meio Ambiente, 2021; Pacto Global, 2020).

Os dados evidenciam que a pandemia ndo apenas trouxe uma nova percepgao sobre a
importancia da sustentabilidade, mas também impulsionou mudancas nos habitos de consumo.
No entanto, apesar da maior preocupacdo com 0 meio ambiente e questdes sociais, 0
comportamento de compra ainda é influenciado por fatores como preco e disponibilidade. O
desafio para 0 mercado sustentavel esta em tornar essas escolhas mais acessiveis, garantindo
que a conscientizacdo gerada pelo periodo pandémico se traduza em mudancas permanentes
nos padrdes de consumo. Para que essa transicdo ocorra de forma efetiva, é fundamental que o
setor privado, 0 governo e a sociedade trabalhem juntos na criacdo de um ambiente favoravel
para o consumo responsavel, possibilitando que valores sustentaveis sejam incorporados ao dia
a dia dos consumidores sem que isso represente um énus financeiro (Ji; Seo, 2023).

4.3 Fatores de Influéncia no Comportamento de Consumo de Produtos Sustentaveis

No contexto de Cuiaba e Varzea Grande, os consumidores que compram produtos de
empresas sustentaveis, tendem a ter como o principal fator de influéncia o ambiental, enquanto
a influéncia do fator social € percebida como de menor importancia.

Conforme Tabela 3, as variaveis com as maiores médias e medianas sédo “Xi - Prefiro
produtos com embalagens reciclaveis ou biodegradaveis.” (média = 6,01 e mediana = 7) e “Xu»
- E importante para mim que a empresa tenha uma lideranca ética e transparente.” (média =
5,99 e mediana = 7). Isso indica que os consumidores estao cada vez mais preocupados com
valores sociais e ambientais na hora de escolher produtos e servigos. Eles nao consideram
apenas a qualidade ou o prego, mas também o0 impacto que a empresa tem no meio
ambiente e na sociedade. Segundo Silva, Machado e Guimardes (2023), esses resultados
refletem uma tendéncia de consumo consciente, no qual os clientes valorizam marcas que
demonstram responsabilidade ambiental e compromisso com a ética e transparéncia na gestao.
Empresas que adotam essas praticas podem ganhar mais credibilidade e fidelidade do publico.
E relevante mencionar que essas variaveis também apresentaram os menores desvios padréo,
sendo que a variavel Xz possui um desvio padréo de 1,31, e a variavel Xi2, com 1,4, sugerindo
uma homogeneizacao nas respostas.

Por outro lado, as variaveis “Xz22 - Eu compartilno em redes sociais quando descubro
que uma empresa segue praticas ESG.” (média=3,76 e mediana = 3)” e “Xz3 - A opinido de
familiares e amigos sobre praticas ESG influencia minha decisdo de compra.” (média=3,97 e
mediana = 4), tiveram pontuacdes mais baixas. Além disso, a variabilidade esta acima de 54%,
mostrando maior dispersdo nas respostas. Esses resultados ressaltam que, embora as praticas
ESG sejam valorizadas, elas nao sao um fator determinante para o engajamento ou decisao de
compra na maioria dos casos. Ou seja, 0s consumidores podem até considerar ESG algo
positivo, mas nao o suficiente para compartilhar espontaneamente nas redes sociais ou para
deixar que a opiniao de terceiros sobre ESG influencie suas escolhas. 1sso sugere que a adesao



a essas praticas pode fortalecer a reputagao da empresa, mas nao necessariamente gerar um
impacto direto em vendas ou marketing boca a boca.

Tabela 3 — Estatisticas das variaveis sobre os fatores de influéncia do consumidor

L - n Desvio
Variavel Media Mediana Padrio

X1 Prefiro produtos com embalagens reciclaveis ou biodegradaveis. 6,01 7 1,31

X, Eu E\{Itf) comprar de empresas associadas a desmatamento ou 5,7 6 162
destruicdo ambiental.

X3 A certlflcaggo de produto_s_como amplentalmente sustentaveis (ex.: 4,87 5 185
selo verde) é um fator decisivo para mim.

X4 Eu busco informacBes sobre praticas sustentaveis antes de comprar 45 5 1,86
um produto.
Valorizo empresas que adotam praticas para reduzir o impacto

Xs . « S 5,74 7 1,67
ambiental, como a reducdo de emissdes de carbono.

X Dou p[eferenpla a empresas que apoiam causas sociais, como 5,77 7 153
educacdo e saude.

X5 A valorizacdo dos direitos trabalhistas nas empresas influencia minha 5,56 6 158
escolha de produtos.

X E_u compro |_orodut~os de empresas que apoiam e promovem a 5,49 6 181
diversidade e incluséo.

Xo ga;::ﬁlp%sempresas que promovem a diversidade e inclusdo em suas 5,59 6 174

X1 Preﬂro_empresas que promovem programas de impacto positivo nas 5,83 7 1.47
comunidades locais.

Xyt Prefiro comprar gle empresas que promovem préticas de 5,79 6 148
(esponsabllldade social.

X1 E importante para mim que a empresa tenha uma lideranca ética e 5,99 7 1.40
transparente.

X3 Prefiro empresas que tém politicas de governanca para prevenir 5,89 7 151
corrupcao e fraudes.

X1 A_dlvulga(_;af) clara das praticas legais e éticas da empresa influencia 5,67 6 148
minha decisdo de compra.

Xis Em_presas que tém mu_Iheres e minorias em posi¢des de liderancga séo 5,17 6 1,90
mais atraentes para mim.

X1 A_transpa(e[ma das empresas em relacdo a governanca influencia 5,44 6 153
minha decisdo de compra.

Xir Evito comprar de empresas que ndo seguem padrdes éticos em sua 5,47 6 171
governanca.

X1 Eu, me sinto mais satisfeito(a) ao comprar de empresas que seguem 5,37 6 1.79
préaticas ESG.

X1o A adogdo de préticas ESG me faz recomendar uma empresa para 5.2 6 1.86
outras pessoas.

X0 Empresas que investem em inovacéo sustentavel tém mais chances de 5,76 6 164
ganhar minha lealdade.

X1 Estpu disposto(a) a pagar mais por produtos sustentaveis e 4,94 5 1,93
socialmente responsaveis.

X2z Eu comp,artllho em redes sociais quando descubro que uma empresa 3,76 3 2.22
segue praticas ESG.

Xa3 A opinido de familiares e amigos sobre praticas ESG influencia minha 3,97 4 217

decisdo de compra.

Fonte: Elaborada pela autora utilizando os dados da pesquisa (2025).

4.4 Resultados da Anélise Fatorial

A Tabela 4 intitulada "Correlagdes entre as varidveis" apresenta os coeficientes de
correlagio entre as varidveis X1 a X3 e oferece uma visdo detalhada dessas correlagdes. E
relevante mencionar que a ‘correlagdo’ refere-se & medida estatistica que avalia a relacéo
estatistica entre duas variaveis. Se duas variaveis estdo correlacionadas, significa que ha uma



associacao estatistica entre elas. Correlacionando as 23 variaveis entre si, hd um total de 253
correlagdes entre as varidveis apresentadas na matriz. Cada célula da matriz na Tabela 4 contém
o coeficiente de correlagdo entre as respectivas variaveis, indicando a intensidade e a diregdo
da associagéo entre elas. Essas correlagdes foram avaliadas estatisticamente para determinar
quais eram significativas, ano nivel de significancia de 5%. Dentre estas, algumas se
destacaram, como a correlagdo de 0,852 entre as variaveis Xg e Xo, indicando que as pessoas
que compram produtos de empresas que apoiam e promovem a diversidade e inclusao tendem
a valorizar aquelas que aplicam esses principios em suas equipes, pois ambas as agoes
demonstram um compromisso com a equidade e a representatividade.

Tabela 4 — Correlacgdes entre as variaveis

Xo| Xa | Xa | Xs | Xe | X7 | Xs | Xo Xio | Xur | Xaz | X1z | Xaa | X5 | X6 | X17 | X1s | Xuo X20 Xo1 | Xa2 | Xoz

« 501' 05]05|05|05|04]05|05| 05|05 404 03| 04|03 04(03[05[04| o0l081|037] 03
“|%%| 85| 32| 53| 39| 61| 64| 5| 69| 66| ‘4| 06| 41| 73| 44| 36| 65| 8| * 5| 3| 3
05/ 05|05/ 05]|04]05|05] 05]05]04 04| 05]05]05]06 058] 043] 03

X2 03| 18| 43| 65| 89| 18| 92| 41| 1| 8a|%%| 5| 26| 57| 20| 67| 23| ®%*| 3| 6| 99
N 07| 06] 05/ 0406/ 06| 06| 06| 05| 04| 05| 04| 06| 04| 07] 06| 15| oes| 058| 04
3 7| o8| 81| 76| 56| 97| 01| 78| 84| 99| 52| 73| 67| 75| 16| 42| © * 5| 54
05]05]05]06]06] 05]06]|05]04]05]04]06]05]06]06 0.4

X 81| 97| 48| 34| 02 9o| 52| 96| 65| 45| 52| 49| 32| 88| 57| 0605|0581 058 g
N 05[04[ 05/ 06| 05/ 06|05/ 03(05]04[05]03[06] 05| 60| 0ar| 028] 02
5 71| 86| 92| 38| 86| 03| 13| 43| 13| 16| 09| 33| 42| 56| © * 4l 4
N 07[07] 07| 06|07 05| 04| 06] 05|06 05| 06[05| ogos| 05L| 040] 03
: 26| 34| 39| 82| 65| 32| 27| 36| 21| 06| 83| 61| 96| al ol 75
N 06 07| 06| 06| 05|04 05|04 05|04 06| 05| ogor| 052| 0.36] 02
7 95| 2| 35| 6| 36| 04| 52| 95| 49| 81| 09| 66| © 3| 7| 7
0607 05]05]06]06]06]05[07] 06 046] 03

Xe . 31| 20| 53| 03] 36| 66| 72| 97| 83| 62| %723 063 "] 3
N 06 07] 0504 06]06[06]05|07[07| 5| 063] 046] 03
o 07| 09| 41| 79| 09| 64| 45| 59| 5| 12| 6 8| 4
X 08 06] 04| 05 04| 06 04| 06 05| ooq] 040 043] 03
0 5| 6| 98| 34| 14| 14| 8| 59| 28| © 3| 5| 69
X 06 05( 05|05 06] 0507 05| oeop| 050| 046] 03
. 93| 55| 8| 07| 42| 13| 47| 95| © 7| 4| 55
X 07| 06 03[ 07 04| 06 05| gogs| 043| 048] 0.3
2 7| 36| 83| 18| 88| 09| 86| © 3| 6| 3
X1 05]04]06[05[05]05 0.35 0.3
5 47| 57| 18| 53| 72| 98| %403 | | 049| 75
X1 04108 06] 05 05| ooag| 050 | 052] 0.3
. 75| 03| 35| 84| 87| © ol 1| 79
X1 05| 05] 0606 052] 0.34] 0.2
5 37| 27| 39| 12| %%%4| 9| 9| o1
X1 060706 051] 0.55] 0.4
6 66| 16| 53| %% 3| 2| o8
X2 0.6 05 037] 039] 03
; 05| 43| 9587 | 3| 6| g3
X 0.8 0,64 0.4
8 o 0778| %% oss| %
X1 0.64] 05
) 0733| 08| *%7| O
X2 0.70] 0.54] 0.3
0 6| 2| 73
X2 0,59] 0.4
. 1| 31
X2 0.6
, 4

Fonte: Elaborada pela autora utilizando os dados da pesquisa (2025).

A operacdo da Analise Fatorial foi realizada uma vez, pois tanto a carga fatorial quanto
as comunalidades foram superiores a 0,50, ndo havendo a necessidade de excluir nenhuma
variavel. O desfecho final da Analise Fatorial (AF) esta apresentado na Tabela 5, extraindo trés
fatores/constructos, assim intitulados: Constructo 1 (Fatores ambientais), Constructo 2 (Fatores
governamentais) e Constructo 3 (Fatores Socialis).



Tabela 5 — Constructos extraidos da Analise Fatorial

Constructo 1 — Fatores ambientais

Variavel Comunalidade Carga Fatorial
X1 Prefiro produtos com embalagens reciclaveis ou biodegradaveis. 0,573 0,697
X, Eu evito comprar de empresas associadas a desmatamento ou 0.547 0567
destruicdo ambiental. ' '
Xs A certificacdo de produtos como ambientalmente sustentaveis (ex.: 071 0.599
selo verde) é um fator decisivo para mim. ' '
X4 Eu busco informagdes sobre préaticas sustentaveis antes de comprar 0.652 053
um produto. ' '
Xs Valorizo empresas que adotam praticas para reduzir o impacto 0.608 0.739
ambiental, como a reducao de emissdes de carbono. ' '
Xe Dou preferéncia a empresas que apoiam causas sociais, como 0.727 0.725
educagcdo e salde. ' '
X5 A valorizagdo dos direitos trabalhistas nas empresas influencia 0.652 0.701
minha escolha de produtos. ' '
X Eu compro produtos de empresas que apoiam e promovem a 0.775 0.744
diversidade e incluséo. ' '
Xo quio empresas que promovem a diversidade e inclusdo em suas 0.795 0.782
equipes. ' '
X Prefiro empresas que promovem programas de impacto positivo nas 0673 0625
10 comunidades locais. ’ ’
X Prefiro comprar de empresas que promovem praticas de 0.771 0678
11 responsabilidade social. : :
X Empresas que tém mulheres e minorias em posicdes de lideranca sdo 05 0522
15 mais atraentes para mim. : :
Eu me sinto mais satisfeito(a) ao comprar de empresas que seguem
Xis préticas ESG. © P Preses eS80 0,782 0,648
X Empresas que investem em inovacdo sustentavel tém mais chances 0.793 0.757
2 de ganhar minha lealdade. : :
Constructo 2 - Fatores governamentais
Variavel Comunalidade Carga Fatorial
X1 E importante para mim que a empresa tenha uma lideranca ética e 0.735 0.751
transparente. ' '
X3 Prefiro empresas que tém politicas de governanca para prevenir 0.763 0813
corrupc¢do e fraudes. ' '
X A divulgacdo clara das praticas legais e éticas da empresa influencia 0.656 0.622
" minha decisdo de compra. : :
X A transparéncia das empresas em relacdo a governanca influencia 0.783 0.686
16 minha decisio de compra. ’ ’
Xir Evito comprar de empresas que ndo seguem padrdes éticos em sua 0.599 0.666
governanca. ' '
Constructo 3 - Fatores sociais
Variavel Comunalidade Carga Fatorial
X A adocdo de préticas ESG me faz recomendar uma empresa para 0.751 0581
9 outras pessoas. : :
Xo1 Estou disposto(a) a pagar mais por produtos sustentaveis e 0732 061
socialmente responsaveis. ' '
X Eu compartilho em redes sociais quando descubro que uma empresa 0.772 0.798
2 segue praticas ESG. : :
X A opinido de familiares e amigos sobre praticas ESG influencia 0.675 0.778
*  minha decisdo de compra. : :
Outras Medidas:
OK, g/lzg Variancia Total Explicada (VTE): 69,48% Teste de Esfericidade: 0,0000

Fonte: Elaborada pela autora utilizando os dados da pesquisa (2025).

Os resultados mostram que variaveis estdo bem relacionadas nos constructos, atendendo
os indicadores minimos aceitaveis (Hair et al., 2005). O teste KMO (0,922) significa um bom



valor explicativo. O teste de esfericidade de Bartllet rejeitou a hipdtese nula (p value < 0,05),
de que a matriz é identidade, portanto sem correlagdo entre as variaveis. O VTE indica que
69,48% da variancia total sdo representados pela informacdo contida na matriz fatorial da
solucdo em trés fatores, demonstrando que as varidveis estdo relacionadas entre si.
Adicionalmente, todos os constructos apresentaram cargas fatoriais positivas, indicando uma
direcdo comum nas variaveis que os compdem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No, buscou-se analisar como o comportamento do consumidor foi influenciado pelos
principios ESG no periodo po6s-pandemia. Os resultados obtidos demonstram que a
conscientizacdo sobre préaticas sustentaveis cresceu significativamente, com mais de 80% dos
entrevistados relatando uma mudanca positiva na sua visao sobre a importancia da preservacao
ambiental e do bem-estar social. Esse dado corrobora estudos anteriores que indicam a
pandemia como um catalisador para a ado¢do de comportamentos mais sustentaveis.

A pesquisa também revelou que 63% dos consumidores aumentaram a frequéncia de
compra de produtos sustentaveis e socialmente responsaveis. No entanto, a disponibilidade para
pagar mais por esses produtos ainda apresenta resisténcia, sendo que apenas 16,5% dos
entrevistados afirmaram estar dispostos a arcar com um custo adicional significativo. Esse
resultado evidencia que, embora haja uma maior valorizacdo das praticas ESG, fatores como
preco e acessibilidade ainda sdo determinantes no comportamento de compra.

Entre os produtos e servigos sustentaveis mais consumidos, destacam-se alimentos e
bebidas organicos (52,2%), energias renovaveis (48,7%) e produtos de higiene e limpeza
ecoldgicos (46,1%). Esses achados indicam que a sustentabilidade esta mais presente no
consumo de itens essenciais e do dia a dia, enquanto categorias como vestuario e eletrdnicos
sustentaveis ainda enfrentam desafios para uma maior adesao.

A analise fatorial permitiu identificar trés constructos que moldam o comportamento do
consumidor no contexto ESG: ambientais, governamentais e sociais. Os fatores ambientais
envolvem preocupacdes com a sustentabilidade dos produtos, embalagens biodegradaveis e
reducdo de impactos ecologicos. Os fatores governamentais estdo relacionados a transparéncia
corporativa, a ética empresarial e a governanca das organizacfes. Ja os fatores sociais dizem
respeito a influéncia da sociedade e do meio social na decisdo de compra, incluindo
recomendacdes de familiares e amigos, e discussbes sobre ESG nas redes sociais. Esses
constructos fornecem um arcaboucgo conceitual robusto para compreender as principais
motivacGes que influenciam a adesdo a praticas sustentaveis e podem ser utilizados por
empresas para ajustar suas estratégias de marketing e comunicacéo.

Foi possivel analisar como o comportamento do consumidor foi influenciado pelos
principios ESG no periodo pds-pandemia, identificar mudancas nos valores e comportamentos
de consumo, avaliar a percep¢do dos consumidores sobre a pauta ESG. Os resultados indicam
gue a conscientizacdo cresceu, mas desafios como preco e acessibilidade ainda precisam ser
superados para um maior engajamento com produtos sustentaveis.

A pesquisa contribui para o entendimento do comportamento do consumidor no pdés-
pandemia, destacando o crescente interesse por praticas ESG e os desafios ainda existentes para
tornar o consumo sustentavel mais acessivel. Contudo, algumas limitacdes devem ser
consideradas, como a amostra restrita as cidades de Cuiaba e Varzea Grande e a utilizacdo de
dados autorrelatados, que podem conter vieses de percepcdo. Sugere-se que estudos futuros
ampliem a anélise para outras regides do pais e explorem, de forma comparativa, diferencas de
comportamento entre géneros e faixas etarias. Além disso, pesquisas qualitativas podem
aprofundar a compreensdo sobre os fatores que impulsionam o consumo sustentavel.
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