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CONSUMO E O MEIO AMBIENTE 

 

 

RESUMO 

O desmatamento, a poluição das águas, ar e solo, e a ocupação irregular do solo têm causado impacto sobre o 

meio ambiente, gerando incertezas sobre o futuro. As grandes ações de controle e fiscalização atualmente são 

restritas aos governos, instituições internacionais e ONGs. Entretanto, outro fator preponderante deve ser levado 

em consideração para influenciar as organizações no desenvolvimento de produtos e serviços de forma 

sustentável: o consumo favorável ao meio ambiente. Este artigo tem como objetivo identificar os fatores 

demográficos e atitudinais correlacionados que influenciam o consumo ambientalmente mais favorável, para 

fornecer bases de pesquisas da relação entre consumo e meio ambiente e uma melhor compreensão do perfil 

demográfico e atitudes ecologicamente conscientes dos consumidores. 

 

 

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor, meio ambiente, consumidor ecológico. 

 

 

INTRODUÇÃO 

No passado, os problemas ambientais eram fenômenos distantes para as pessoas, entretanto, nas últimas décadas a 

preocupação com as questões relativas ao meio-ambiente cresceu em função da exploração indiscriminada do 

ambiente natural, cujos problemas consequentes passaram a afetar diretamente as pessoas, motivando a agirem sobre 

essas questões. Para Kassarjian (1971) e Dinato (1999), no entanto, a exploração não sustentada dos recursos naturais 

criaram uma cultura difícil de ser alterada. Problemas climáticos, crises hídricas constantes, a desertificação e os 

impactos a biodiversidade, são as molas propulsoras do movimento ambiental. 

 

Uma das maneiras encontradas pelas pessoas no sentido de intercederem ao ritmo da degradação ambiental, é por 

meio da utilização do seu poder de decisão de compra. No passado, a sensibilidade ambiental era manifestada, 

sobretudo, por meio de boicotes corporativos e por meio de manifestações populares exigindo a aprovação de leis 

ambientais. Atualmente, os consumidores, a partir da incorporação da preocupação e da responsabilidade ambiental a 

seus valores, alteram o eixo e o enfoque de seu padrão de consumo, buscando produtos que exercem impacto mínimo 

sobre o meio ambiente. 

 

Os produtos descartáveis que surgiram com o avanço da tecnologia, apesar de serem convenientes estão sendo 

reavaliados progressivamente e já há uma preferência de produtos mais duráveis, que possam ser reutilizados e 

reciclados. Da mesma forma, os consumidores estão cada vez mais relacionando as empresas com os produtos que 

causam problemas ambientais. Com o reconhecimento da importância individual na solução dos problemas 

ambientais, os consumidores estão alterando os seus hábitos de compra, manifestando-se a partir da constatação de 

que as empresas têm um potencial imenso para contribuir com esta causa e revelam-se na preferência por companhias 

ambientalmente responsáveis e por produtos que apresentem mais benefícios intangíveis (OTTMAN, 1994). 

 

Tabela 1 – Classificação dos Consumidores 

 

 

  

Consumidor Ação Atitudes 

Fortes crenças 

ambientais 

Evitam a compra de produtos de uma empresa sem 

reputação ambiental.  

Acreditam que podem fazer diferença na resolução 

de problemas ambientais. 

Priorizam a doação monetária as causas do meio 

ambiente. 

São mais propensos a gastar mais por produtos 

ambientalmente adequados. 

Médio 

envolvimento 

ambiental 

Querem mais legislação ambiental, esperam por ações 
governamentais. 

Adotam práticas de consumo para satisfazer 
desejos e necessidades de conforto e bem-estar. 

Não acreditam que ações individuais possam exercer 

um impacto ambiental positivo. 

Não desejam pagar mais por produtos pró-

ambientais. 

Fraco envolvimento 

ambiental 

Realizam poucas ações ambientais. Acreditam que as empresas deveriam resolver os 

problemas ambientais. 

Não acreditam que outros consumidores estejam 
cumprindo sua parte. 

Não adquire produtos ambientalmente adequados 
por não acreditar na sua qualidade. 
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Entretanto, cada consumidor preocupa-se em diferentes graus com o meio ambiente, e da mesma forma, transferem 

em diferentes níveis essa preocupação ao seu estilo de vida e aos seus hábitos de consumo. De acordo com Ottman 

(1994) e com Frankel e Coddington (1994), os consumidores podem ser classificados entre os seguintes níveis de 

empenho ambiental demonstrados no Tabela 1:  

 

 

OBJETIVOS 

Este artigo tem por objetivo avaliar o comportamento dos consumidores sob a ótica do consumo ambientalmente 

favorável e identificar os principais fatores que influenciam esse comportamento. Vandermerwe e Oliff (1990) 

descrevem alterações no comportamento do consumidor com relação ao meio ambiente, com indicações de consumo 

ambientalmente favorável. 

 

As soluções para os problemas ambientais não dependem unicamente da questão tecnológica e o comportamento do 

consumidor pode representar um caminho rumo à redução da degradação ambiental (STERN et al, 1993, p.462). 

Portanto, as conclusões de estudos do comportamento de consumo podem influenciar as estratégias para a concepção 

de novos estudos que atendam ao comportamento ambientalmente favorável. 

 

Grande parte da investigação sobre o comportamento dos consumidores ecologicamente consciente (Ecologically 

Conscious Consumers Behaviour - ECCB) teve início na década de 70. Este comportamento refere-se à aquisição e 

consumo de produtos que são favoráveis ao meio ambiente, tais como: produtos acondicionados em embalagens 

recicladas ou reutilizáveis, lâmpadas de baixo consumo de energia, detergentes biodegradáveis, etc. 

 

Em 1992, a Conferência Mundial sobre o Meio Ambiente, inseriu a questão ambiental no processo de 

desenvolvimento econômico. Nesta época, os brasileiros associavam o tema ambiental apenas aos grupos de proteção 

ao meio ambiente. 

 

Portanto esta pesquisa tem por objetivo verificar que características influenciam os consumidores do Brasil a terem 

uma preocupação maior com o meio ambiente. Esta preocupação reflete, segundo Portilho (2005), em uma perspectiva 

que não signifique a redução do consumo, mas um consumo diferente. 

 

Dessa forma, a pesquisa procura alcançar: 

a) o grau de comprometimento dos consumidores brasileiros com relação ao consumo ambientalmente favorável; 

b) o nível de influência das variáveis demográficas e atitudinais no consumo consciente. 

Para atingir estes objetivos, foram utilizadas a revisão da literatura relacionada e pesquisa em campo com os 

consumidores das principais cidades brasileiras.  

 

MATERIAIS 

Muitos estudos apontam o comportamento de consumo favorável ao meio ambiente (ECCB) como o principal alvo 

de pesquisa. Isso se deve ao fato de que algumas questões relacionadas ao comportamento dos consumidores 

ecologicamente conscientes precisam de respostas, tais como: Qual é a consciência ecológica dos consumidores 

atualmente? Quais outras variáveis possuem significantes correlações e que afetam positivamente o comportamento 

de consumo ecologicamente consciente?  

 

 
 

Figura 1 – Variáveis Impactantes no Comportamento dos Consumidores. 

Fonte: Adaptado de Roberts (1996a, 1996b) 
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Os estudos de Roberts (1996a; 1996b) investigaram as principais variáveis e seus níveis de correlação com o 

comportamento dos consumidores ecologicamente conscientes – ECCB. Conforme apresentado na Figura 1, as  
variáveis significativas que influenciam ECCB citadas por ele são: Demográficas (DEM) e Atitudinais (Percepção 

Eficaz do Consumidor – PCE e Preocupação Ambiental – EC), que serão analisadas nesta pesquisa.  

 

Além das variáveis definidas no estudo de Roberts (1996a; 1996b), foram adicionadas mais duas variáveis atitudinais: 

o Comportamento Ecológico (COMP) e as Intenções em Relação ao Meio Ambiente (INT). 

  

A escala de Comportamento dos Consumidores Ecologicamente Conscientes – ECCB identifica o grau de consciência 

ambiental dos consumidores. Este grau é avaliado por meio de questões que analisam se o consumo leva em 

consideração produtos que apesar de possuirem valor de compra diferenciado, economizam energia e embalagens, 

são provenientes de reciclagem e não agridem o meio ambiente na sua produção ou disposição final. ECCB também 

analisa se o consumidor levou em consideração os métodos de produção dos produtos, se ele próprio pratica algum 

procedimento de reciclagem ou doação de produtos no fim de sua vida útil, se faz coleta seletiva de lixo e se economiza 

na utilização de combustíveis fósseis.   

 

MÉTODOS DE PESQUISA 

A primeira parte desse estudo é uma pesquisa exploratória, identi as escalas conceituadas que podem avaliar o 

comportamento de consumo e as variáveis demográficas e atitudinais que influenciam o consumo favorável. 

A partir da identificação dessas escalas, foi construído um questionário para coletar os dados que serviram de base 

para a análise e obter as conclusões a respeito do comportamento dos consumidores com relação ao meio ambiente e, 

as variáveis atitudinais que afetam estes consumidores. 

 

Baseado nas escalas utilizadas para medir o comportamento dos consumidores ecologicamente conscientes (ECCB) 

e suas variáveis independentes: Percepção Eficaz do Consumidor (PCE), Preocupação Ambiental (EC), 

Comportamento Ecológico (COMP), Intenções em Relação ao Meio Ambiente (INT) e Demográfica (DEM), foi 

desenvolvido um questionário que ficou hospedado no site da Proftest de Junho a Setembro de 2017 para a realização 

da pesquisa na Internet. 

 

RESULTADOS E ANÁLISES 

A apresentação dos resultados encontrados inclui a caracterização da amostra, o ajuste do modelo de mensuração, a 

avaliação da confiabilidade e validade convergente e discriminante dos construtos, além da validação das hipóteses 

deste estudo. A análise dos dados foi realizada com o auxílio do software SPSS.  

 

Como resultado, a pesquisa obteve 1.260 consumidores que acessaram o link da pesquisa no Proftest e visualizaram 

o questionário. Desses, 870 consumidores iniciaram o preenchimento do questionário, sendo que 462 chegaram a 

concluir, ou seja, 53,1% dos consumidores que iniciaram o questionário finalizaram preenchendo-o totalmente.  

 

Dessa forma, a análise da pesquisa foi desenvolvida com base nas respostas dos 462 questionários, na qual 68,83% 

eram do sexo masculino e 31,17% do sexo feminino, sendo que a faixa etária dos consumidores: 0,87% possuíam 

idade inferior a 20 anos; 22,29% possuíam entre 21 e 30 anos; 27,71% entre 31 e 40 anos; 30,52% entre 41 e 50 anos; 

16,43% entre 51 e 60 anos; e 2,16% possuíam mais que 60 anos. 

 

Com relação a capacidade de consumo 71% pertencem a classe B e 29% a classe A. Com relação ao grau de instrução 

dos consumidores entrevistados, 40,26% possuíam curso de pós-graduação completa, 10,61% possuíam pós-

graduação incompleta, 21,86% graduação completa, 21,86% graduação incompleta, 4,76% ensino médio completo, 

0,43% ensino médio incompleto e 0,22% possuíam o ensino fundamental completo. A pesquisa não apresentou 

respondentes com ensino médio incompleto.  

 

Para essa pesquisa, foram selecionadas escalas que serviram de base conceitual de estruturação do estudo com 462 

casos, que respeitaram as características metodológicas definidas para a pesquisa de campo. As variáveis utilizadas 

foram: ECCB – Ecologically Conscious Consumer Behavior, desenvolvida por Roper (1990); PCE – Perceived 

Consumer Effetiveness, desenvolvida por Leftridge (1978); EC – Environmental Concern, desenvolvida por McEvoy 

(1972).  

 

Além dessas variáveis, foram utilizadas também, as variáveis da dimensão demográfica, composta de: gênero, idade, 

grau de instrução e o poder de consumo dos consumidores respondentes da pesquisa, que são as mais frequentes nos   
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estudos das dimensões atitudinais. As relações destas variáveis dependentes foram objeto de estudos por Roberts 

(1996a), e replicadas por Straughan (1999).  

 

A mensuração foi realizada por uma escala de notas Likert de cinco pontos, a qual variava entre “Discordo Totalmente, 

Discordo Parcialmente, Nem Discordo Nem Concordo, Concordo Parcialmente e Concordo Totalmente”, que foi 

definida em função da natureza intervalar da escala, ou seja, a classificação dos itens foi inserida de modo que a 

distância entre os números fosse supostamente igual. 

 

Aos dados coletados na pesquisa, foi aplicada a técnica de análise de regressão linear utilizando a escala ECCB como 

variável dependente. As variáveis atitudinais e demográficas foram utilizadas como variáveis independentes no 

desenvolvimento do perfil do consumidor ecologicamente consciente. 

 

Os itens propostos para cada dimensão comportamental foram submetidos à avaliação por meio do método de 

dimensionamento Alpha de Cronbach, para verificar se estavam medindo de forma consistente o conceito 

comportamental por meio das medidas de confiabilidade e coerência interna cujos resultados são apresentados no 

Tabela 2. 

 

Tabela 2 – Resultados da Análise de Regressão 

  

  Variável Dependente 

Comportamento dos 

Consumidores Ecologicamente 

Conscientes - ECCB 

Comportamento 

Ecológico - COMP 

Intenção em Relação ao 

Meio Ambiente - INT 

Percepção Eficaz do Consumidor - PCE Significante Significante Significante 

Preocupação Ecológica - EC Não significante Não significante Significante 

Idade (> 40 anos) Significante Significante Não significante 

Sexo Feminino Não significante Não significante Significante 

Pontos (Classe Social) Não significante Não significante Não significante 

 

 

ANÁLISE DAS ATITUDES DOS CONSUMIDORES 

A natureza das relações entre as variáveis atitudinais e as variáveis dependentes de comportamento conscientemente 

ecológico serão discutidas em detalhes nas seções a seguir. 

 

PERCEPÇÃO EFICAZ DO CONSUMIDOR - PCE 

A análise dessa pesquisa confirmou os resultados das pesquisas anteriores de Roberts (1996a; 1999), Antil (1978), 

Kinnear ET al. (1974), e Webster e Frederick (1975) no aspecto de que os consumidores individuais acreditam que 

possuem capacidade para resolver os problemas que afetam o meio ambiente, e adotam um comportamento de 

consumo ecologicamente consciente que são demonstradas em suas intenções ambientalmente corretas e em seu 

comportamento com relação aos aspectos de sustentabilidade. 

 

PREOCUPAÇÃO ECOLÓGICA - EC 

Roberts (1996a) demonstrou em seu estudo que as pessoas com preocupação ecológica, são mais propensas a agir. 

Entretanto, em sua análise final concluiu que se as pessoas estão preocupadas com o meio ambiente, mas sentem que 

as suas ações não podem provocar alterações, elas serão menos susceptíveis em participar das atividades de 

preservação do meio ambiente. 

Esta pesquisa confirmou esta última conclusão de Roberts (1996a), demonstrando que a preocupação ambiental tem 

correlação com as intenções em relação ao meio ambiente, mas esta preocupação não é efetivada em um consumidor 

ecologicamente consciente ou em um comportamento ecológico deste consumidor. 

 

ANÁLISE DEMOGRÁFICA 

Nesta pesquisa, foram incluídas três variáveis demográficas na análise: Idade acima de 40 anos (DYCHTWALD; 

GABLE, 1990), Sexo feminino (ROPER, 1992) e Classe Social (BALDERJAHN, 1988). A seguir será apresentada 

a discussão e a interpretação dos resultados das variáveis demográficas. Os resultados não significantes também serão  
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 discutidos, devido à importância que estes têm no desenvolvimento de um perfil completo do consumidor 

ecologicamente consciente. 

 

IDADE 

Na maioria das pesquisas anteriores, a variável idade apresentou significante correlação com o Comportamento dos 

Consumidores Ecologicamente Conscientes - ECCB. Segundo Dychtwald e Gable (1990), consumidores de meia 

idade se preocupam mais com atividades de responsabilidade social. 

Nesta pesquisa, os resultados indicam que os consumidores com mais de 40 anos demonstram interesse com o 

consumo ecológico consciente e um comportamento ecológico, porque possuem vivência das mudanças ambientais 

provocadas pela ação desordenada na extração de recursos e na poluição do ar, água e solo. Entretanto, este 

comportamento consciente favorável ao meio ambiente, não revela que estes consumidores de meia idade possuam 

intenções de fato com relação ao meio ambiente por acreditarem de alguma forma que estas ações devam ser 

assumidas pelos mais jovens. 

 

GÊNERO  

As pesquisas anteriores (ROPER, 1992; EAGLY, 1987; SCHWARTZ; MILLER, 1991) apontaram que o gênero 

feminino contribui para com o comportamento ecologicamente consciente. Entretanto esta pesquisa indicou que o 

gênero feminino acredita que há recursos ambientais suficientes e que no presente não há a necessidade de adotar um 

consumo consciente ecológico ou um comportamento pessoal com menor impacto ambiental.  Como o gênero 

feminino está mais envolvido em atividades de consumo é importante aprofundar os estudos sobre o impacto das 

mulheres no comportamento ecologicamente consciente. 

 

CLASSE SOCIAL  

Encontrar uma relação negativa entre o alto poder de consumo e a intenção em relação ao meio ambiente, lança 

dúvidas sobre a teoria do consumidor ecologicamente consciente que possuem poder de consumo maior. A 

deterioração ambiental pode ter chegado ao ponto em que os consumidores de menor poder de compra estão mais 

envolvidos. O aumento da cobertura jornalística da deterioração pode levar esses grupos a agirem, contrapondo a 

maioria das pesquisas realizadas anteriormente. Antil (1978) e Kassarjian (1971) não acharam nenhuma relação entre 

baixo poder de consumo e as variáveis de consumo consciente favorável. Os resultados da pesquisa demonstraram 

que as classes com maior poder aquisitivo não demonstraram consumo ecológico consciente, comportamento ou 

intenções favoráveis ao meio ambiente. A segurança do poder aquisitivo em seus meios e recursos próprios não amplia 

a crença da necessidade de preservação dos recursos naturais. As preocupações com a consequente redução de bens e 

conforto obtidos de produtos produzidos ambientalmente corretos determinaram este resultado. 

 

CONCLUSÕES 

O objetivo do presente estudo foi levantar as características que influenciam a consciência ambiental dos 

consumidores. A maior contribuição desta pesquisa está baseada na investigação da importância dos dados 

demográficos e atitudinais, em relação ao comportamento de consumo favorável ao meio ambiente no Brasil e a 

subsequente discussão das implicações desta relação com a demanda de produtos e serviços. 

 

Os resultados ambientais existentes sugerem que a literatura e trabalhos adicionais sobre perfis devem centrar-se nas 

variáveis atitudinais, em vez dos métodos de análise das variáveis demográficas. De acordo com Shrum e McCarty 

(1995), a variável demográfica dos consumidores ambientalmente conscientes em contraposição aos dos 

consumidores em geral, revela que as variáveis demográficas não influem na decisão de compra de produtos 

considerados ambientalmente adequados. À medida que o movimento ambiental continua a crescer, é importante que 

os critérios de segmentação sejam periodicamente investigados para validar a sua utilização em função das mudanças 

em curso. 

 

A força da relação encontrada entre PCE e ECCB tem importantes implicações. A percepção dos consumidores tem 

se tornado eficaz no sentido de que cada vez mais acreditam que individualmente por meio de consumo, 

comportamento e intenções podem minimizar os impactos ao meio ambiente e criar pressão sobre a indústria para que 

produzam produtos que não degradem o meio ambiente. Este resultado demonstra também que os consumidores se 

antecipam aos governos e organizações não governamentais o que pode causar pressões sobre estes na geração de leis 

e regulamentos para proteção ambiental.  
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O efeito da preocupação ambiental (EC) em ECCB não foi significativo, sugerindo que outros fatores desempenham 

um papel mais importante na explicação de consumo favorável ao meio ambiente. Preço, qualidade e comodidade, 

parecem ser os fatores mais importantes para definir o critério de consumo (FIERMAN, 1991; MAGRATH, 1992; 

MANDESE, 1991; STISSER, 1994; WHITTEMORE, 1991). Os resultam indicam que os consumidores acreditam 

que os recursos disponíveis na natureza ainda são abundantes e que o seu consumo presente ou o comportamento atual 

não prejudicará o meio ambiente sendo que tais poderão ser protelados em intenções futuras. 

 

Esta pesquisa demonstrou que os consumidores demonstram uma atitude favorável ao meio ambiente, devido à 

influência que os meios de comunicação têm desempenhado nos últimos anos com relação aos problemas ambientais. 

Entretanto, apesar desta tendência favorável, a pesquisa demonstra que poucos aplicam estas propensas atitudes 

favoráveis ao meio ambiente. Provavelmente ainda estas intenções favoráveis ao meio ambiente ainda sejam 

bloqueadas pelos altos preços, desconfortos, inconveniências e baixa qualidade que os produtos ecologicamente 

corretos poderiam gerar. 

 

Entretanto, os problemas ambientais ainda estão longe de uma solução adequada por parte dos governos, das ONGs 

e das empresas e, portanto, torna-se cada vez mais importante analisar as relações entre o comportamento favorável 

ao meio ambiente dos consumidores e pesquisar novas variáveis que influenciam este comportamento e sua intenção 

favorável a este meio ambiente, que poderá influenciar todas as partes envolvidas no desenvolvimento 

comportamentos que minimizem os impactos ambientais. 
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