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RESUMO
Diversas pesquisas defendem que o conjunto dos principais fatores determinantes do comportamento de consumo susten-
tável ainda não é suficientemente claro, sendo necessários esforços adicionais que possibilitem avanços nesse sentido. Par-
tindo dessa lacuna, o objetivo desta pesquisa foi identificar os principais fatores determinantes do consumo sustentável já 
identificados mundialmente. Este estudo foi desenvolvido por intermédio do método da revisão sistemática de literatura. 
Para tanto, foram definidos 7 termos de busca, pesquisados na base de dados Web of Science. Ao final das buscas e análises, 
compuseram a amostra de estudo 143 artigos. Por meio da revisão foram identificados 21 fatores que se destacam como 
determinantes do consumo sustentável, dentre os quais a consciência ambiental se sobressai. Vários fatores menos intuitivos 
ou evidentes, entretanto, também foram verificados. Por exemplo: acesso às redes sociais; nível de religiosidade; taxa de 
penetração do transporte público; amor pela posse material; taxa de urbanização; emoções, entre outros. Os resultados do 
estudo contribuem para a formação de uma abordagem teórica mais sólida para se analisar e entender o comportamento 
de consumo sustentável. Almeja-se, por meio disso, proporcionar às empresas um melhor delineamento dos fatores moti-
vadores do consumo sustentável, que, em posse de tais informações, poderão desenvolver estratégias mais assertivas no 
atendimento das demandas desse público, potencializando suas vendas bem como contribuindo para a solidificação do de-
senvolvimento sustentável.
Palavras-chave: Marketing verde. Consumo verde. Marketing sustentável. Consumo consciente.

WHO IS THE SUSTAINABLE CONSUMER? A SYSTEMATIC REVIEW OF THE INTERNATIONAL LITERATURE  
ON THE FACTORS INFLUENCING SUSTAINABLE CONSUMPTION

ABSTRACT
Several researches argue that the set of main factors determining the behavior of sustainable consumption is still not suffi-
ciently clear, and additional efforts are needed to make progress in this direction. Starting from this gap, the objective of this 
research was to identify the main determinants of sustainable consumption already identified worldwide. This study was 
developed using the systematic literature review method. For this purpose, 7 search terms were defined, searched in the 
Web of Science database. At the end of the searches and analyzes, 143 articles were included in the study sample. Through 
the review, 21 factors were identified that stand out as determinants of sustainable consumption, among which environmen-
tal awareness stands out. However, several less intuitive or evident factors were also verified. For example: Access to social 
networks; Level of religiosity; Public transport penetration rate; Love for material possession; Urbanization rate; Emotions, 
among others. The results of the study contribute to the formation of a more solid theoretical approach to analyze and un-
derstand sustainable consumption behavior. The aim is thereby to provide companies with a better outline of the motivating 
factors for sustainable consumption, which in possession of such information, will be able to develop more assertive strate-
gies in meeting the demands of this public, boosting their sales, as well as contributing to the solidification of development 
sustainable.
Keywords: Green Marketing. Green consumption. Sustainable Marketing. Conscious Consumption.
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Apesar das diversas ações já empreendidas para promover o desenvolvimento 
sustentável em todo o mundo, o Painel Intergovernamental sobre Mudança Climática 
(IPCC) continua identificando crescimento na ocorrência e nível dos eventos ligados às 
condições de clima extremo nas últimas décadas (furacões, inundações, ondas de calor 
e secas), eventos estes causados pelas externalidades negativas do modo de produção 
hegemônico nas sociedades humanas, que geram vários prejuízos aos homens e aos 
demais seres vivos, causando, por exemplo, mudanças nocivas aos ecossistemas, perdas 
estruturais, danos à saúde e, em última instância, a morte (SOMERVILLE; WILLIAMS, 
2015; IPCC, 2014; SILVA; SIQUEIRA, 2015; SILVA, B. G. et al., 2018; SILVA, A. W. P. et al., 
2018; COELHO, C. et al., 2018).

O rápido desenvolvimento econômico experimentado nas últimas décadas trouxe 
consigo um conjunto de problemáticas ambientais e sociais ao planeta, além de agravar 
as já existentes (IPCC, 2014; SOMERVILLE; WILLIAMS, 2015; JOSHI; RAHMAN, 2017; FI-
GUEROA-GARCÍA; GARCÍA-MACHADO; YÁBAR, 2018; SILVA et al., 2019).

Uma das principais ações para reverter essa problemática socioambiental e solidi-
ficar o desenvolvimento sustentável é o fomento do consumo sustentável, uma vez que 
este tipo de comportamento visa a um processo de consumo que minimiza as externali-
dades negativas ao meio ambiente e à sociedade (ÜLKÜ; HSUAN, 2017; KHAN et al., 2018; 
COELHO, A. L. A. L. et al., 2018a; BRITO et al., 2019; COELHO, A. L. A. L. et al., 2018b).

Vale salientar que, além de fundamental para a promoção do desenvolvimento 
sustentável, o fomento ao consumo sustentável também é benéfico e atrativo para as 
empresas, uma vez que o aumento do número desse tipo de consumidor representa o 
crescimento de um nicho de mercado que tem sido alvo de cada vez mais empresas nas 
últimas décadas, em virtude da sua já notória representatividade.

Partindo dessa problemática, percebe-se a importância da promoção do compor-
tamento de consumo sustentável, sendo ainda muito necessário, para tanto, melhor 
definir o conjunto dos principais fatores determinantes desse comportamento, uma vez 
que ainda não existem pesquisas suficientes nesse sentido (FIGUEROA-GARCÍA; GAR-
CÍA-MACHADO; YÁBAR, 2018; SEMPREBON et al., 2019; SUN; LIU; ZHAO, 2019). Surge, 
assim, a questão central desta pesquisa: Quais os principais fatores determinantes do 
comportamento de consumo sustentável? Isso, por sua vez, levou ao objetivo do estu-
do: identificar os principais fatores determinantes do consumo sustentável já identifica-
dos mundialmente.

Por meio de revisão inicial da literatura internacional foi possível identificar que 
vários pesquisadores (BECK; PEREIRA, 2012; SILVA; SILVEIRA-MARTINS; OTTO, 2017; FI-
GUEROA-GARCÍA; GARCÍA-MACHADO; YÁBAR, 2018; SUN; LIU; ZHAO, 2019) entendem 
que o conjunto dos principais fatores determinantes do comportamento de consumo 
sustentável ainda não é suficientemente claro, sendo necessários esforços adicionais 
que possibilitem avanços nesse sentido, como o presente estudo.

Indicando a necessidade de aperfeiçoar a teoria preditiva do comportamento de 
consumo sustentável, Beck e Pereira (2012, p. 74) afirmaram taxativamente que ainda 
não existem estudos ou teorias capazes de explicar de forma satisfatória o comporta-
mento de consumo consciente, deixando clara a necessidade da realização de mais estu-
dos que visem a contribuir com a solidificação dessa teoria, como a presente pesquisa.
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Silva, Silveira-Martins e Otto (2017, p. 75) complementam sugerindo que constru-
tos potencialmente influenciadores do comportamento de consumo sustentável, pro-
postos por diferentes pesquisadores, poderiam ser estudados em conjunto para melhor 
se compreender esse complexo comportamento de consumo.

Figueroa-García, García-Machado e Yábar (2018) afirmam ser provável que mui-
tos construtos relevantes para a explicação do comportamento de consumo sustentável 
não tenham sequer sido considerados nos modelos explicativos propostos, argumen-
tando, ainda, que é fundamental avançar na identificação dessas variáveis e produzir 
escalas para mensurá-las.

Por fim, Sun, Liu e Zhao (2019) asseveram que, até onde os autores puderam in-
vestigar, nenhum modelo teórico demonstrou ter considerado todos os fatores relevan-
tes do consumo sustentável até o momento, e que o foco das pesquisas futuras deve ser 
melhorar os modelos explicativos propostos até o momento, dando-lhes mais robustez.

Tais proposições evidenciam a contribuição teórica desta pesquisa, qual seja, con-
tribuir para a formulação de uma teoria mais sólida a partir da qual se possa explicar 
e compreender melhor o comportamento dos consumidores sustentáveis por meio da 
proposição de um framework integrador que reúna as principais características desses 
indivíduos.

Alguns estudos já objetivaram a realização de esforços semelhantes aos desta 
pesquisa, como o realizado por Bamberg e Möser (2007) e publicado no Journal of En-
vironmental Psychology, importante periódico da área de psicologia em âmbito global, 
bem como, e mais recentemente, a pesquisa realizada por Semprebon et al. (2019) e 
publicada no Journal of Marketing Intelligence & Planning, que figura entre os mais re-
levantes da área de marketing.

Apesar, entretanto, da robustez metodológica e da notória contribuição de ambas 
as pesquisas, alguns fatores limitantes sugerem a necessidade de novos estudos com o 
mesmo intuito, sendo estes, primeiramente, a questão temporal, levando em conside-
ração que o estudo desenvolvido por Bamberg e Möser (2007) foi publicado há mais de 
dez anos, e o estudo de Semprebon et al. (2019), que, apesar de ter sido publicado já 
em 2019, levou em conta em sua revisão de literatura apenas artigos editados de 2000 
a 2016, oportunizando a realização de novos estudos que observem as pesquisas e arti-
gos sobre o tema nos últimos três anos, 2017-2019.

Em segundo lugar, outro fator limitador dos resultados da pesquisa realizada por 
Semprebon et al. (2019) reside na consideração de artigos oriundos apenas das revistas 
da área de negócios e marketing, classificadas pelo extrato Q1 do SCImago Journal & 
Country Rank, para a composição da sua amostra, fato que não desmerece em nada o 
estudo, que traz grande contribuição à área, porém enseja estudos complementares, 
como o presente, que leve em conta artigos provindos de revistas de diferentes áreas, 
além da área da administração e marketing, como da psicologia, ciências ambientais e 
até mesmo da nutrição, por exemplo, pois, como o tema é demasiado interdisciplinar 
e transversal, é tratado em estudos provenientes de diferentes áreas, e, consequente-
mente, publicado em revistas de áreas distintas, como no caso da pesquisa desenvolvida 
por Bamberg e Möser (2007), publicada em importante periódico da área de psicologia.
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Outro diferencial da presente pesquisa em relação à investigação realizada por 
Semprebon et al. (2019), é que esta, além de considerar artigos provindos de diferentes 
áreas, utilizou um critério diferente para a definição das revistas das quais se selecionou 
os artigos que compuseram a amostra de estudo. Enquanto a pesquisa de Semprebon 
et al. (2019) focou nos artigos publicados em revistas classificadas pelo extrato Q1 do 
SCImago Journal & Country Rank, métrica de avaliação de periódicos atrelada à base 
Scopus, este estudo considerou os artigos publicados na coleção principal da Web of 
Science, base de dados internacional tão relevante quanto a Scopus, denotando o cará-
ter complementar entre os estudos.

Além da contribuição teórica, por meio dos resultados desta pesquisa também alme-
jou-se entregar aos profissionais de mercado uma melhor definição das características do 
público-alvo do segmento do consumo sustentável, baseada nos diversos fatores determi-
nantes do consumo sustentável aqui identificados, a fim de sintetizar tais informações e, 
assim, possibilitar uma melhor orientação para balizar as estratégias das empresas que pre-
tendem ou já investem nesse segmento. Segundo Silva, Silveira-Martins e Otto (2017) e Min-
ton et al. (2018), quanto mais bem uma organização conhecer os fatores determinantes do 
consumo sustentável, mais eficientes tendem a ser suas estratégias de marketing ambiental.

METODOLOGIA

O método de pesquisa adotado para alcançar o objetivo desta pesquisa foi a revisão 
sistemática de literatura, que teve como intuito identificar os principais fatores determi-
nantes do consumo sustentável já identificados e validados estatisticamente em âmbito 
global, tendo sido desenvolvida da seguinte forma: Primeiro foram definidos os termos 
de busca para operacionalizar a pesquisa. Os termos de busca definidos foram: “Consu-
mo” AND “sustentável”; “consumo” AND “consciente”; “consumo” AND “ecológico” “con-
sumo” AND “responsável”; “consumo” AND “verde”; “consumo” AND “ecologicamente” 
AND “consciente”. Esta seleção de termos de busca ocorreu tendo como critério a utiliza-
ção da maior quantidade conhecida de termos similares ao termo central estudado nesta 
pesquisa – consumo sustentável – para, assim, minimizar a perda de artigos relevantes 
para o escopo da análise proposta. O conhecimento de tais termos similares, por sua vez, 
deu-se pela leitura dos diversos artigos retornados na busca com a utilização do primeiro 
termo de busca: “Consumo” AND “sustentável”. Depois os termos foram traduzidos para o 
inglês, tendo em vista ser essa a língua que predomina no universo científico, e, por con-
seguinte, na qual a maioria dos manuscritos relevantes são escritos e publicados. Foram, 
então, traduzidos da seguinte forma: “Consumption” AND “sustainable”; “Consumption” 
AND “conscious”; “Consumption” AND “ecological” “consumption” AND “responsible”; 
“Consumption” AND “green”; “Consumption” AND “ecologically” AND “conscious”.

Em seguida foi definida a base de dados por meio da qual foi operacionalizada 
a busca dos manuscritos: a base Web of Science, mantida pela Clarivate Analytics. A 
escolha por tal base deu-se por esta ser uma das maiores e mais abrangentes bases de 
indexação de artigos e demais manuscritos científicos do mundo, cobrindo, de acordo 
com Moura et al. (2017) e Castro et al. (2018), mais de cem áreas do conhecimento 
científico, sendo, assim, uma das bases de dados mais extensas, bem como pelo alto ní-
vel de exigência que esta impõe às revistas que desejam se vincular a ela, pressupondo 
qualidade e relevância às pesquisas nela indexadas.
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Após a escolha da base foi realizada a procura pelos artigos por meio da pesquisa 
dos termos de busca definidos inicialmente. Quanto aos filtros disponíveis na Web of 
Science para o refinamento da pesquisa, utilizou-se apenas o filtro para que só retornas-
sem manuscritos nos quais os termos de busca apareciam nos títulos, tendo em vista 
que nas primeiras buscas, onde tal filtro não foi aplicado, retornou um volume impossí-
vel de ser analisado, bem como uma quantidade demasiada de trabalhos fora do esco-
po que se objetivava com a revisão.

Inicialmente retornaram 1.874 artigos relacionados aos termos pesquisados, po-
rém foi feita uma análise dos títulos e resumos de cada artigo a fim de verificar-se a 
ligação destes com a temática específica em análise: fatores determinantes do compor-
tamento de consumo sustentável. Ao final desta triagem foram identificados e compu-
seram a amostra a ser mais profundamente analisada 143 artigos.

Por meio da leitura completa dos 143 artigos que passaram pela triagem inicial, 
identificaram-se os principais fatores determinantes do comportamento de consumo 
sustentável propostos até os dias atuais, testados e validados, que são apresentados no 
tópico seguinte deste trabalho.

RESULTADOS E DISCUSSÃO

Neste tópico é apresentado o resultado da revisão sistemática de literatura, com-
posto por uma síntese que, por si só, já se mostra valiosa para as corporações, tendo 
em vista sua relevância para nortear as decisões e estratégias de marketing sustentável 
destas, uma vez que conglomera as principais características dos consumidores 
sustentáveis.

O Quadro 1 apresenta a síntese dos fatores determinantes do consumo sustentá-
vel já testados e validados e identificados na revisão de literatura.

Quadro 1 – Principais fatores determinantes do consumo sustentável identificados
Fatores determinantes Autores/ano

Consciência ou preocupação Ambiental

Stone et al. (1995)
Roberts (1996)

Lages e Vargas Neto (2002)
Gonçalves-Dias, Teodósio e Carvalho (2009)

Silva, Silveira-Martins e Otto (2017)
Ribeiro e Veiga (2011)

De Young (2000)
Straughan e Roberts (1999)

Colares e Mattar (2016)
Figueroa-García, García-Machado e Yábar (2018)

Chan e Lau (2000)
Latif et al. (2013)

Zareie e Navimipour (2016)
García et al. (2003)

Semprebon et al. (2019)
Bedante e Slongo (2004)

Sun, Liu e Zhao (2019)
Percepção de compromisso social Marquina e Morales (2012)

Wang et al. (2019)
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Personalidade Fraj e Martinez (2006)
Semprebon et al. (2019)

Emoções

Fraj e Martinez (2007)
Semprebon et al. (2019)

Antonetti e Maklan (2016)
Brengman, Willems e Joye (2012)
Maloney, Ward e Braucht (1975)

Altruísmo Straughan e Roberts (1999)
Efetividade do comportamento ambiental per-

cebida pelo consumidor
Straughan e Roberts (1999)

Sun, Liu e Zhao (2019)
Ativismo político Gonçalves-Dias, Teodósio e Carvalho (2009)

Espejo e Vázquez (2017)
Orientação política de esquerda Straughan e Roberts (1999)

Planejamento de compra Karmarkar e Bollinger (2015)
Exposição a produtos verdes Mazar e Zhong (2010)

Atitudes ambientais

Sun, Liu e Zhao (2019)
Tarkiainen e Sundqvist (2005)

Fielding, McDonald e Louis (2008)
Chen, Yeh e Wang (2008)
Paul, Modi e Patel (2016)
Semprebon et al. (2019)

Estresse ambiental Sun, Liu e Zhao (2019)
Taxa de urbanização Sun, Liu e Zhao (2019)

Taxa de penetração do transporte público Sun, Liu e Zhao (2019)
Poluição ambiental Sun, Liu e Zhao (2019)

Tendência ambiental Sun, Liu e Zhao (2019)

Nível de religiosidade
Minton et al. (2018)
Mathras et al. (2016)

Minton e Kahle (2016)
Razzaq et al. (2018)

Amor à posse material Dong et al. (2018)
Influência da família e dos amigos Figueroa-García, García-Machado e Yábar (2018)

Condições de mercado Figueroa-García, García-Machado e Yábar (2018)
Acesso às redes sociais Lien, Cao e Zhou (2017)

Fonte: Elaboração própria, 2019.

A seguir são apresentadas e discutidas as características de cada fator, como se dá 
a relação de causalidade entre os fatores e o comportamento de consumo sustentável, 
bem como é feita a conexão entre fatores e sua importância prática para as estratégias 
de marketing das empresas.

Consciência ou Preocupação Ambiental

Dentre o conjunto de fatores determinantes do consumo sustentável já testados e 
identificados, destacadamente o fator mais pesquisado, e apontado como principal in-
fluenciador desse tipo de consumo, é a consciência ambiental, ou a preocupação com o 
meio ambiente. Tal fator foi identificado como componente dos modelos preditivos em 
cerca de 16 estudos diferentes, como evidenciado no Quadro 1; estudos estes realiza-
dos com amostras do ocidente (FIGUEROA-GARCÍA; GARCÍA-MACHADO; YÁBAR, 2018) e 
do oriente (SUN; LIU; ZHAO, 2019), com ampla heterogeneidade em relação às caracte-
rísticas dos indivíduos que as compuseram.
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A consciência ambiental refere-se à forma com que um indivíduo percebe seu pa-
pel ante as questões ambientais (SILVA; SILVEIRA-MARTINS; OTTO, 2017). Também pode 
ser entendida como o posicionamento dos indivíduos perante as problemáticas do meio 
ambiente, ou seja, alguém que se posiciona de forma altamente comprometida com as 
questões ambientais possui um alto nível de consciência ambiental, bem como é verda-
deira a relação inversa (BEDANTE; SLOGON, 2004).

Percepção de Compromisso Social

 A percepção de compromisso social também foi identificada nos resultados de 
duas pesquisas (MARQUINA; MORALES, 2012; WANG et al., 2019) como sendo um fator 
determinante para o comportamento de consumo sustentável, apresentando relação 
preditiva positiva e significativa para com o construto dependente em análise, posto 
que quanto maior a percepção de compromisso social que os consumidores tenham em 
relação à determinada empresa, maior a disposição para praticar o comportamento de 
consumo sustentável.

Com base na teoria da troca social, os comportamentos de consumo sustentáveis 
são considerados reciprocidade a favor do provedor de serviços que demonstra com-
promisso com o social, ou seja, quanto maior percepção de compromisso social os indi-
víduos tiverem em relação a uma empresa, maior a tendência de recompensá-la consu-
mindo seus produtos sustentáveis (WANG et al., 2019).

Personalidade

Outro fator que apresentou relação de predição positiva e significativa para com 
o construto comportamento de consumo sustentável foi a variável personalidade (FRAJ; 
MARTINEZ, 2006). Características de personalidade dos indivíduos, como extroversão, 
agradabilidade, conscienciosidade, estabilidade emocional e intelecto ou imaginação, 
influenciam de forma significativa o comportamento ecológico do consumidor, de for-
ma que foi identificado que indivíduos com traços de personalidade mais voltados à ex-
troversão e agradabilidade são os mais propensos ao consumo sustentável (FRAJ; MAR-
TINEZ, 2006).

Dessa forma, as empresas devem concentrar-se naquelas pessoas que são carac-
terizadas por atributos de personalidade, como extroversão e agradabilidade, a fim de 
persuadi-los a adquirir seus produtos sustentáveis (FRAJ; MARTINEZ, 2006).

Emoções

 No ano seguinte, Fraj e Martinez (2007) realizaram outro estudo que forneceu 
evidência estatística significativa que reforçou o que estudos bem mais antigos (MALO-
NEY; WARD; BRAUCHT, 1975) já tinham identificado: as emoções são um fator determi-
nante do comportamento de consumo sustentável, também devendo ser considerado 
pelas empresas e demais instituições na caracterização do seu público-alvo.

As duas pesquisas evidenciaram uma relação preditiva positiva e significativa das 
emoções para com o comportamento de consumo sustentável. De acordo com Fraj e 
Martinez (2007), as pessoas com maior grau de afeto ao ambiente terão uma atitude 
ambiental mais forte.
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Ainda quanto à influência das emoções sobre o comportamento de consumo sus-
tentável, estudos indicam que a inveja influencia as atitudes dos consumidores, aumen-
tando o desejo por produtos verdes, de forma que quanto maior o nível de inveja de 
um consumidor maior sua predisposição à compra de produtos verdes (ANTONETTI; 
MAKLAN, 2016).

A influência das emoções sobre o comportamento de consumo sustentável indi-
ca a importância do desenvolvimento de campanhas de marketing que promovam um 
maior afeto das pessoas para com o meio ambiente, a fim de ampliar o contingente de 
consumidores sustentáveis.

Altruísmo

O altruísmo também se mostrou um preditor positivo e significante estatistica-
mente do comportamento de consumo sustentável (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). Em 
seu estudo, Straughan e Roberts (1999) definem o altruísmo como o nível de preocupa-
ção de um indivíduo pelo bem-estar dos outros, e, a partir dessa definição e dos resulta-
dos do teste de seu modelo, os autores propõem que quanto maior o nível de altruísmo 
de alguém maior a propensão à prática do consumo sustentável.

Efetividade do Comportamento Ambiental Percebida pelo Consumidor

No mesmo estudo, outro fator considerado no modelo proposto deu evidência 
de ser um preditor positivo e significativo do comportamento de consumo sustentá-
vel, sendo este a efetividade do comportamento ambiental percebida pelo consumidor. 
Após 20 anos, Sun, Liu e Zhao (2019), ao inserir tal fator mais uma vez em um modelo 
de predição do consumo sustentável, obtiveram evidência estatística que vai ao encon-
tro do indicado por Straughan e Roberts (1999) ainda no final do século 20.

A efetividade do comportamento ambiental, percebida pelo consumidor, refere-
-se ao nível de entendimento sobre se o que fazemos como indivíduos faz a diferença 
(STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; SUN; LIU; ZHAO, 2019). Nas palavras de Sun, Liu e Zhao 
(2019, p. 484), o fator deve ser entendido como “a medida da percepção de um indi-
víduo sobre o grau de dificuldade de praticar o consumo verde e a confiança que essa 
pessoa tem em seu próprio consumo verde”, de forma que quanto maior o nível dessa 
percepção maior a propensão ao consumo sustentável (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

A validação dessa variável como preditora do consumo sustentável indica que não 
basta um posicionamento ambientalmente favorável por parte das organizações a fim 
de conquistar os consumidores sustentáveis, mas é necessário proporcionar a esses, 
por meio das ações de marketing, a percepção mais clara possível de que seu comporta-
mento de consumo sustentável se converterá em benefícios reais para o meio ambien-
te. Nesse sentido, Straughan e Roberts (1999, p. 568) afirmam, baseados nos resultados 
de sua pesquisa, que
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Esforços de marketing baseados no meio ambiente devem estar explicitamente 
ligados a resultados benéficos. Aqueles atrelando simplesmente os produtos ao 
estereótipo “verde” já não são suficientes. Em vez disso, os profissionais de marke-
ting devem mostrar como os consumidores, escolhendo produtos verdes, estão 
ajudando na luta para preservar o meio Ambiente.

Ativismo Político

Foram identificadas evidências estatísticas de que a probabilidade ou propensão 
de alguém se tornar um consumidor consciente está relacionada diretamente e, de for-
ma positiva, à participação política ou ao ativismo político desses consumidores (GON-
ÇALVES-DIAS; TEODÓSIO; CARVALHO, 2009; ESPEJO; VÁZQUEZ, 2017). Dessa forma, in-
dica-se o ativismo político como mais um preditor significativo do comportamento de 
consumo sustentável.

Os consumidores sustentáveis convertem seus comportamentos de consumo em 
atitudes políticas, tanto “por meio de suas ações individuais como pela participação em 
movimentos sociais, transformando o mercado em uma arena pública e uma área para 
a prática da democracia.” (ESPEJO; VÁZQUEZ, 2017, p. 59).

Sendo assim, os resultados dos estudos de Gonçalves-Dias, Teodósio e Carvalho 
(2009) e Espejo e Vázquez (2017) apontam o nível de ativismo político dos indivíduos 
como mais uma característica diferenciadora dos consumidores sustentáveis, de forma 
que quanto mais ativa politicamente for uma pessoa, maior sua propensão ao consumo 
sustentável. Isso deve deixar as empresas atentas ao fato de que o consumo de produ-
tos e serviços por este público vai além da mera satisfação das suas necessidades pela 
utilidade prática do bem em si, mas, nessa “arena pública” (ESPEJO; VÁZQUEZ, 2017, p. 
59), a aquisição e o uso de determinados produtos ofertados por uma empresa, em de-
trimento de seus similares oferecidos por suas concorrentes, funciona como símbolo de 
uma manifestação política em defesa de um ideal, no caso o ideal da sustentabilidade 
defendido pela empresa escolhida.

Orientação Política de Esquerda

Straughan e Roberts (1999) validaram ainda outro fator como sendo um preditor 
significativo do comportamento de consumo sustentável, sendo este a orientação polí-
tica de esquerda.

É importante deixar clara a diferença entre este fator, validado por meio do 
modelo proposto por Straughan e Roberts (1999), e o fator apresentado nos parágrafos 
anteriores, o ativismo político, proposto e validado por Gonçalves-Dias, Teodósio e 
Carvalho (2009) e Espejo e Vázquez (2017). Enquanto o fator ativismo político indica 
que quanto mais ativo politicamente for um consumidor mais propenso ao consumo 
sustentável ele será, o fator orientação política de esquerda sinaliza que quanto maior 
for o nível de identificação de um consumidor com crenças políticas de esquerda, maior 
será a sua propensão ao consumo sustentável.
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Denota-se que, além de mais ativos politicamente, os consumidores sustentáveis 
são mais adeptos às crenças e ideologias de esquerda. Este é mais um importante di-
recionador das ações de marketing voltadas à promoção da imagem da empresa e dos 
seus produtos e serviços, indicando que muito cuidado deve ser tomado quanto ao em-
basamento político/ideológico da sua atuação.

Planejamento de Compra

Karmarkar e Bollinger (2015) obtiveram evidências de uma relação preditiva po-
sitiva entre o fator planejamento de compra e o comportamento de consumo susten-
tável. Ou seja, de acordo com os autores, os consumidores sustentáveis planejam suas 
compras. Ou, ainda, quanto mais planejados forem os comportamentos de consumo, 
mais sustentáveis eles tendem a ser.

Os resultados do estudo de Karmarkar e Bollinger (2015) demonstraram, por 
exemplo, que levar as próprias sacolas ao supermercado aumenta não apenas as com-
pras de alimentos orgânicos, mas também de alimentos indulgentes.

Exposição a Produtos Verdes

Foi identificado por Mazar e Zhong (2010) em seus estudos como mais um fator 
influenciador do comportamento de consumo sustentável. De acordo com os pesquisa-
dores, a mera exposição a produtos verdes ativa o senso de responsabilidade social e 
comportamento ético dos consumidores, ou seja, quanto maior o nível de exposição a 
tais produtos maior a tendência ao comportamento sustentável do consumidor.

De acordo com este estudo, as organizações que focam nesse segmento devem 
desenvolver estratégias de marketing, principalmente de promoção e distribuição, que 
possibilitem a maior experiência de contato possível entre o seu público-alvo e os seus 
produtos e serviços sustentáveis.

Atitudes Ambientais

O fator foi validado por meio de vários estudos como sendo um preditor significa-
tivo do consumo sustentável (TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; FIELDING; MCDONALD; 
LOUIS, 2008; CHEN; YEH; WANG, 2008; PAUL; MODI; PATEL, 2016; SUN; LIU; ZHAO, 
2019; SEMPREBON et al., 2019).

Dessa forma, os consumidores sustentáveis que não só apresentam um alto nível 
de consciência ambiental ou preocupação ambiental, mas que praticam atitudes am-
bientais favoráveis, tendem a apresentar níveis mais altos de comportamento de con-
sumo sustentável. Tal constatação abre espaço para ações promovidas pelas empresas 
ou pelo governo que possibilitem e fomentem a prática de atitudes ambientais por par-
te dos indivíduos, práticas essas não necessariamente de consumo, mas simplesmente 
pró-ambientais, no intuito de ampliar a prática do consumo sustentável.

Estresse Ambiental

Este fator foi validado por meio do teste do modelo preditivo de Sun, Liu e Zhao 
(2019) como um fator influenciador significativo do comportamento de consumo sus-
tentável.
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O estresse ambiental pode ser compreendido como um desequilíbrio nas condi-
ções ambientais de uma região ou ecossistema, gerando uma pressão ambiental, por 
exemplo, problemas com o pH da água, salinidade do solo, temperatura do ambiente ou 
poluição do ar (SUN; LIU; ZHAO, 2019).

Ainda segundo Sun, Liu e Zhao (2019, p. 489), “quanto maior o estresse ambien-
tal, por exemplo, quanto mais grave a poluição que o consumidor percebe no ambiente, 
maior a pressão ambiental percebida, e os indivíduos mais dispostos a aumentar seu 
próprio consumo verde para melhorar o meio ambiente.”

Sendo assim, consumidores sustentáveis que residam em cidades ou regiões com 
maiores níveis de desequilíbrios ou problemas ambientais são mais propensos a prati-
car tal comportamento pró-ambiental, tendo em vista contribuir com a recuperação do 
ambiente no qual estão inseridos, o que pode ser visto como uma oportunidade para 
que as empresas que focam no segmento de consumo sustentável deem especial aten-
ção aos consumidores que residam em cidades e regiões com tais características (SUN; 
LIU; ZHAO, 2019).

Taxa de Urbanização e Taxa de Penetração do Transporte Público

Sun, Liu e Zhao (2019) validaram dois indicadores macrossociais como fatores de-
terminantes e significativos do consumo sustentável, sendo estes a taxa de urbanização 
e a taxa de penetração do transporte público de uma localidade (país/Estado/cidade).

Quanto à taxa de urbanização, Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490) afirmam que “tem 
um impacto significativo e positivo no consumo verde. Quanto maior a taxa de urba-
nização, mais consumidores urbanos existem. O ambiente urbano pode fornecer aos 
consumidores mais recursos verdes para promover o consumo verde.”

Em relação à taxa de penetração do transporte público, Sun, Liu e Zhao (2019, p. 
490) defendem que ela “tem um impacto significativo e positivo no consumo verde. O 
uso do transporte público está intimamente relacionado aos padrões de consumo das 
pessoas, e também é um tipo de consumo verde”, e ainda que, em decorrência disso, 
“uma taxa crescente de penetração do transporte público pode promover a ocorrência 
do comportamento do consumidor verde.”

Estas são mais algumas características das regiões mais propícias a possuir 
maior quantitativo de consumidores sustentáveis mais comprometidos com o com-
portamento de consumo sustentável, ou seja, além de um nível de stress ambiental 
alto (SUN; LIU; ZHAO, 2019), regiões mais propícias ao consumo sustentável também 
são aquelas que apresentam um maior nível de urbanização e de penetração do trans-
porte público.

Poluição Ambiental e Tendência Ambiental

O modelo preditivo proposto e testado por Sun, Liu e Zhao (2019) ainda constatou 
influência significativa de dois outros fatores sob o comportamento de consumo susten-
tável: poluição ambiental e tendência ambiental.
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Em relação ao fator poluição ambiental, Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490) explicam 
que “tem um efeito significativo no consumo verde. Com base na orientação da situa-
ção externa, quanto mais severos forem os níveis de poluição, maior a probabilidade 
de estimular as percepções dos consumidores sobre os riscos ambientais e consumo 
verde.”

Quanto ao fator tendência ambiental, Sun, Liu e Zhao (2019, p. 490) pontuam que 
também é uma variável relevante para a explicação do consumo sustentável, pois as 
ações e hábitos dos consumidores são fortemente influenciados pelo ambiente que os 
circunda. Afirmam, ainda, que “se uma região como um todo tem uma forte tendência à 
proteção ambiental, isso influenciará os comportamentos ambientais individuais e pro-
moverá o consumo verde.”

Nível de Religiosidade

Os estudos de Mathras et al. (2016), Minton e Kahle (2016), Razzaq et al. (2018) 
e Minton et al. (2018), evidenciaram que o nível de religiosidade também é um fator 
determinante significativo do consumo sustentável.

 De acordo com Minton et al. (2018, p. 660), “os resultados mostram que, em 
uma amostra dos Estados Unidos, país ocidental de maioria cristã, a religiosidade in-
fluencia positivamente o consumo sustentável.” Os achados de Razzaq et al. (2018), 
com uma amostra do Paquistão, país oriental de maioria muçulmana, complementam 
os resultados de Minton et al. (2018), também identificando predição positiva e signi-
ficativa do nível de religiosidade sob a propensão ao consumo sustentável. Ou seja, em 
âmbito global, quanto maior o nível de religiosidade maior a propensão ao consumo 
sustentável.

Os resultados e conclusões de Razzaq et al. (2018) complementam os achados da 
pesquisa de Minton et al. (2018) no sentido de que os próprios autores (Minton et al., 
2018) assumem como limitação de sua pesquisa o fato de sua amostra ser composta 
apenas por cidadãos ocidentais e norte-americanos de maioria cristã, e sugerem, como 
complementação da pesquisa sobre a influência da religiosidade acerca do consumo 
sustentável, o desenvolvimento de pesquisa similar em países orientais com maioria 
muçulmana para verificar se o comportamento da relação entre os dois construtos se 
mantém ou se altera. Nesse sentido, os resultados do estudo empreendido por Razzaq 
et al. (2018) no oriente, com 295 respondentes, confirmam os achados da pesquisa de 
Minton et al. (2018) no ocidente, também constatando que, na atualidade, em um país 
de maioria muçulmana, a religiosidade é fator preditivo com significância estatística do 
consumo sustentável.

 O fato de estudos realizados com amostras de consumidores ocidentais e orien-
tais terem apontado no mesmo sentido e de que o nível de religiosidade influencia po-
sitivamente o comportamento de consumo sustentável, é especificamente importante 
para empresas que exploram o segmento de consumo sustentável e possuem operações 
globais, denotando que as empresas que focam em tal segmento, e atuam em qualquer 
parte do mundo, devem levar em consideração em suas estratégias de marketing o fato 
de que uma das características do seu público-alvo é que eles apresentam níveis mais 
altos de religiosidade do que a média.
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Amor à Posse Material

O amor pela posse material pode ser entendido como a natureza e o grau de ape-
go emocional positivo do consumidor em relação a um objeto (DONG et al., 2018). De 
acordo com os resultados de seu estudo, o amor pela posse material é um dos fatores 
significativamente determinantes do consumo sustentável.

Os resultados da pesquisa de Dong et al. (2018) indicam que as necessidades de 
autonomia, afiliação e controle dos consumidores afetam significativamente o amor 
pela posse material, que, por sua vez, afeta o comportamento de consumo sustentável. 
Quanto maior o nível de amor pela posse material, maior a tendência ao consumo sus-
tentável por parte dos consumidores.

Influência da Família e dos Amigos

A influência da família e dos amigos foi validada como um fator significativamente 
determinante do consumo sustentável por meio da operacionalização e teste do mode-
lo preditivo proposto por Figueroa-García, García-Machado e Yábar (2018).

Segundo os resultados da pesquisa de Figueroa-García, García-Machado e Yábar 
(2018), quanto mais alguém recebe influência de amigos e familiares com alta predispo-
sição ao consumo sustentável, mais predisposto ao consumo sustentável este indivíduo 
também estará.

Tal relação preditiva aponta para um desdobramento interessante. Se o contato 
com outros consumidores sustentáveis gera predisposição ao consumo sustentável, 
quanto mais consumidores adotarem práticas de consumo sustentável mais consumi-
dores ainda tenderão a tornar-se também consumidores conscientes.

Condições de Mercado

Figueroa-García, García-Machado e Yábar (2018) também testaram em seu modelo 
preditivo a relação de causalidade entre o fator denominado condições de mercado e o 
consumo sustentável, tendo obtido evidência estatística significativa de que de fato o cons-
truto possui relação preditiva positiva em relação ao fenômeno dependente em estudo.

O fator denominado condições de mercado refere-se à percepção positiva de pro-
dutos sustentáveis pelos consumidores, ou seja, os resultados dos seus estudos revela-
ram que quanto mais positiva a percepção sobre os produtos sustentáveis por parte dos 
consumidores, mais estes estarão propensos a consumi-los, pagando, inclusive, preços 
mais altos para adquiri-los do que pagariam por produtos convencionais (FIGUEROA-
-GARCÍA; GARCÍA-MACHADO; YÁBAR, 2018).

Acesso a Redes Sociais

Apesar de os resultados obtidos por Sun, Liu e Zhao (2019), quanto a não sig-
nificância estatística da taxa de penetração da internet sobre o consumo sustentável, 
serem alinhados aos de Wang e Hao (2018, p. 237), que identificaram em seu estudo 
que em 31 países a penetração da internet não influencia significativamente os com-
portamentos individuais de consumo sustentável, os resultados da pesquisa de Lien, 
Cao e Zhou (2017, p. 404) “sugerem que o comportamento de consumo sustentável é 
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intrinsecamente influenciado pelo acesso dos indivíduos à tecnologia de rede social”, 
validando estatisticamente o fator acesso às redes sociais como uma variável significati-
vamente preditiva do consumo sustentável.

Tal influência advém da “possibilidade de compartilhar experiências ambientais 
com outros usuários e consultas sobre atividades ambientais favoráveis ao meio am-
biente, como consumo de produtos verdes, reciclagem de resíduos e consumo de água 
e energia”, o que, por sua vez, pode fazer “aumentar significativamente a conscientiza-
ção ambiental e a escolha de produtos com credenciais ecológicas entre os outros usuá-
rios. Recomendação do usuário-usuário.” (LIEN; CAO; ZHOU, 2017, p. 404).

Apesar da penetração da internet ter dado evidência de que não é um fator pre-
ditivo significativo do consumo sustentável, o acesso às redes sociais aparece como um 
preditor positivo deste tipo de comportamento.

A fim de avançar no sentido de atrair a atenção dos profissionais de mercado, mais 
especificamente da área do marketing, para os resultados desta pesquisa, para que tais 
resultados possam, de fato, gerar impacto no ambiente organizacional, no Quadro 2 
é apresentada uma persona do consumidor sustentável, a partir dos diversos fatores 
determinantes do consumo sustentável identificados por meio da revisão de literatura 
empreendida neste estudo. 

Vale salientar que a síntese apresentada foi construída tomando por base resul-
tados de estudos realizados em diversas partes do mundo; portanto reflete um perfil 
global do consumidor sustentável, de forma que se sugere cautela e análise pormeno-
rizada de regiões específicas do globo antes da sua utilização para embasamento das 
estratégias de marketing verde das corporações.

Quadro 2 – Persona do consumidor sustentável a partir dos  
resultados da revisão de literatura

Os consumidores sustentáveis são indivíduos que...
• Possuem alto nível de consciência ou preocupação ambiental;
• Estão atentos ao compromisso social das empresas, premiando aquelas que se mostram mais 

compromissadas;
• Possuem como traços marcantes da personalidade a extroversão e a agradabilidade;
• Têm maior grau de afeto ao ambiente;
• São mais susceptíveis ao sentimento de inveja;
• Apresentam maior preocupação com o bem-estar dos outros;
• Se preocupam com a efetividade do seu comportamento sustentável;
• São politicamente ativos;
• Possuem prioritariamente orientação política de esquerda;
• Planejam suas compras;
• São sensíveis à exposição a produtos verdes;
• Não só são conscientes, como praticam atitudes favoráveis ao meio ambiente;
• Residem em cidades ou regiões com maiores níveis de desequilíbrios ou problemas ambientais;
• Habitam em regiões com maior nível de urbanização e de penetração do transporte público;
• Vivem em localidades geralmente com altos índices de poluição ambiental;
• Moram em regiões ou territórios que promovem o consumo sustentável; 
• São mais propensos à religiosidade;
• São apegados emocionalmente aos bens materiais;
• Recebem influência de amigos e familiares com alta predisposição ao consumo sustentável;
• Possuem percepção positiva sobre os produtos sustentáveis;
• Assíduos nas redes sociais.

Fonte: Elaboração própria, 2019.



Editora Unijuí   –   Desenvolvimento em Questão

Arthur William Pereira da Silva – Walid Abbas El-Aouar – Eliana Andrea Severo  
 Ahiram Brunni Cartaxo de Castro –  Cinthia Gabrielle Celedonio Silva

118

CONSIDERAÇÕES FINAIS

O notório crescimento do grupo de consumidores preocupado com a preservação 
do meio ambiente, a promoção do bem-estar da sociedade e o equilíbrio da econo-
mia (HAWN, CHATTERJI; MITCHELL, 2018), vêm chamando a atenção das empresas em 
âmbito mundial para a promoção de uma atuação mais sustentável (BULUT; ÇIMRIN; 
DOĞAN, 2017), a fim de conquistar o maior número de consumidores conscientes pos-
sível e, assim, se sobressair em meio a mercados cada vez mais competitivos (VERREYN-
NE et al., 2019).

Para que as empresas conquistem esses consumidores, entretanto, estas preci-
sam ir além da identificação dos fatores determinantes do comportamento de consumo 
sustentável mais óbvios ou seminais, e buscar o contínuo reconhecimento de novos fa-
tores potencialmente influenciadores de tal comportamento, para, assim, delinear me-
lhor as características do seu público-alvo, o que os motiva a realizar o ciclo do consumo 
sustentável e, dessa forma, possibilitar às empresas o desenvolvimento de uma melhor 
sintonia entre a sua imagem, produtos e serviços e as expectativas do cliente, e, conse-
quentemente, maior eficiência nas vendas (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

Nesse ínterim, dentre os 21 fatores identificados a consciência ambiental se so-
bressai, sendo apontada como a principal influenciadora do consumo sustentável entre 
os estudos analisados. Vários fatores, no entanto, menos intuitivos ou evidentes, tam-
bém foram verificados, por exemplo: acesso às redes sociais; nível de religiosidade; taxa 
de penetração do transporte público; amor pela posse material; taxa de urbanização; 
emoções, entre outros, revelando, assim, um perfil bem mais detalhado dos consumi-
dores sustentáveis, proporcionando, como argumenta Straughan e Roberts (1999), uma 
atualização importante dos fatores determinantes do consumo sustentável e das carac-
terísticas desses consumidores para as empresas e órgãos públicos.

Por meio do potencial benéfico advindo do avanço teórico a ser promovido pelos 
resultados do presente estudo, esta pesquisa também traz importantes contribuições 
para o mercado e a sociedade.

Em relação à contribuição deste estudo para o mercado, Fraj e Martinez (2006) 
afirmam que “a segmentação do mercado ecológico, por meio de fatores influencia-
dores do consumo sustentável, é uma ação fundamental que permite às empresas o 
desenvolvimento de estratégias comerciais eficientes”, e Minton et al. (2018, p. 661) 
complementam argumentando que “entender os valores de um consumidor [...] e sua 
influência no consumo de produtos e serviços relacionados à sustentabilidade pode ser 
fundamental para os planos de marketing de empresas e formuladores de políticas para 
promover práticas sustentáveis.” (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999, p. 575).

Quanto à contribuição da pesquisa para a sociedade e o meio ambiente, essa dá-
-se pelo fato de que, a partir dos resultados esperados, almeja-se proporcionar às em-
presas, aos órgãos públicos e às organizações do terceiro setor um melhor delineamen-
to dos fatores motivadores do consumo sustentável, que, em posse de tais informações, 
poderão desenvolver estratégias com o intuito de serem mais assertivos no atendimen-
to das demandas desse público, bem como fomentar o crescimento desse segmento, 
contribuindo, assim, com a solidificação do desenvolvimento sustentável.
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A principal limitação do presente estudo foi o fato de a revisão de literatura ter 
tomado por base apenas a Web of Science, que, embora seja uma das principais bases 
de dados e pesquisas científicas do mundo, abarcando grande parte do conteúdo cien-
tífico relevante das mais diferentes áreas do conhecimento, possui suas limitações de 
abrangência.

Dessa forma, a primeira oportunidade de pesquisa futura, observada neste tra-
balho, é a realização de um esforço de revisão similar em outras bases de pesquisa re-
levantes para a área, como a Scopus, Scielo e Emerald, a fim de que outros trabalhos 
relevantes possam também ser considerados e, assim, possibilitar a construção de uma 
base teórica ainda mais sólida para a análise do comportamento de consumo sustentá-
vel, bem como uma persona ainda mais representativa desse público, aperfeiçoando, 
então, a formulação de estratégias de marketing ambiental. 

Outra oportunidade de pesquisa apontada pela maioria dos pesquisadores lidos 
para a construção do framework apresentado neste relatório, é a proposição de mo-
delos estatísticos com base em fatores explicativos emergentes, como os identificados 
neste trabalho e outros mais, capazes de explicar, de forma robusta, o novo perfil dos 
consumidores sustentáveis, haja vista não haverem modelos definitivos para tal intento, 
até mesmo pela característica mutante do comportamento dos consumidores, o que 
leva à necessidade de constante atualização dos modelos explicativos.

Segundo resultados da pesquisa de Semprebon et al. (2019), o campo carece prin-
cipalmente de modelos estatísticos baseados em métodos que possam aferir relações 
diretas e indiretas de influência entre construtos diversos e o comportamento de consu-
mo sustentável, bem como relações de mediação e moderação, como a Modelagem de 
Equações Estruturais – MEE.
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