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RESUMO 

O consumo desenfreado e inconsequente das últimas gerações tem ocasionado 
impactos negativos que comprometem o desenvolvimento sustentável das nações. 
Uma opção para reduzir os níveis de consumo e mudar a cultura da sociedade com 
relação a isso, é projetar influências para mudar o modo como as pessoas utilizam os 
produtos e serviços. Uma alternativa, então, pode ser incentivar o consumidor a optar 
por produtos de brechós, uma vez que esse modelo de negócio se alimenta de itens 
que seriam descartados no meio ambiente. Sendo assim, sob a ótica das principais 
teorias de comportamento do consumidor, essa pesquisa se dispõe a investigar 
acerca do comportamento de compra de consumidores em brechós, especificamente 
contribuindo com a identificação e análise das variáveis que interferem no processo 
comportamental de compra desses produtos. O objetivo geral da presente 
investigação é analisar as variáveis comportamentais inerentes ao processo de 
compra em brechós. Isso permitiria compreender melhor o comportamento dos 
consumidores brechó e, consequentemente, ajudaria a fomentar hábitos de consumo 
que sejam menos prejudiciais ao meio ambiente. Sendo assim, essa pesquisa se 
classifica, quanto à natureza, como quali-quantitativa, uma vez que utiliza as duas 
abordagens metodológicas. Primeiro, referente ao caráter qualitativo desta 
investigação, foi elaborada uma Revisão Sistemática da Literatura para identificar as 
variáveis comportamentais inerentes ao processo de compra de produtos verdes. 
Diante disso, identificou-se que as principais variáveis que influenciam o 
comportamento de compra verde são: valores do indivíduo, normas sociais, eficácia 
percebida, benefício percebido, informações/conhecimento, emoções, o governo, 
valores individualistas, ceticismo, preço e indisponibilidade do produto. Após isso, foi 
elaborado um estudo de campo com o intuito de verificar as variáveis 
comportamentais inerentes ao processo de compra em brechós de Recife/PE e 
descrever a influência que cada variável comportamental exerce sobre o 
comportamento de compra de produtos em brechó. Esta etapa do estudo se classifica 
como quantitativa-descritiva, em que foi aplicado um questionário online a uma 
amostra de 119 consumidores. O tratamento dos dados foi feito através da correlação 
de Spearman em que se verificou que as principais variáveis que incentivam o 
comportamento do consumidor de brechó são: valores, eficácia percebida, benefício 
percebido, informações/conhecimento e emoções. Este estudo contribui para a 
literatura e a sociedade ao identificar que essas variáveis se relacionam entre si, 
demonstrando que juntas, elas apresentam alto nível de significância para fomentar o 
consumo de produtos em brechós.  

 

Palavras-chave: Brechó; Comportamento do consumidor; Produtos verdes; 
Sustentabilidade.



ABSTRACT 

The unrestrained and inconsequential consumption of the last generations has caused 
negative impacts that compromise the sustainable development of nations. One option 
to reduce consumption levels and change society's culture in this regard is to project 
influences to change the way people use products and services. An alternative, then, 
may be to encourage consumers to opt for thrift store products, since this business 
model feeds on items that would otherwise be discarded into the environment. Thus, 
from the perspective of the main theories of consumer behavior, this research is willing 
to investigate the purchasing behavior of consumers in thrift stores, specifically 
contributing to the identification and analysis of the variables that interfere in the 
behavioral process of purchasing these products. The general objective of this 
investigation is to analyze the behavioral variables inherent to the buying process in 
thrift stores. This would allow a better understanding of the behavior of thrift shop 
consumers and, consequently, would help to foster consumption habits that are less 
harmful to the environment. Therefore, this research is classified, in terms of nature, 
as quali-quantitative, since it uses both methodological approaches. First, regarding 
the qualitative character of this investigation, a Systematic Literature Review was 
elaborated to identify the behavioral variables inherent to the purchase process of 
green products. Therefore, it was identified that the main variables that influence green 
buying behavior are: individual values, social norms, perceived effectiveness, 
perceived benefit, information/knowledge, emotions, government, individualistic 
values, skepticism, price and unavailability of product. After that, a field study was 
carried out in order to verify the behavioral variables inherent to the purchasing process 
in thrift stores in Recife/PE and to describe the influence that each behavioral variable 
exerts on the purchasing behavior of products in thrift stores. This stage of the study 
is classified as quantitative-descriptive, in which an online questionnaire was applied 
to a sample of 119 consumers. Data processing was performed using Spearman's 
correlation, in which it was found that the main variables that encourage the behavior 
of thrift shop consumers are: values, perceived effectiveness, perceived benefit, 
information/knowledge and emotions. This study contributes to the literature and 
society by identifying that these variables are related to each other, demonstrating that 
together they have a high level of significance to encourage the consumption of 
products in thrift stores. 
 
 
   
 
Keywords: Thrift store; Consumer behavior; Green products; Sustainability.
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1. INTRODUÇÃO 

O conceito mais difundido de desenvolvimento sustentável foi apresentado em 

1987, através do Relatório de Brundtland, da Comissão Mundial sobre Meio Ambiente 

e Desenvolvimento da Organização das Nações Unidas, o qual declara que 

desenvolvimento sustentável é aquele em que uma sociedade consegue atender às 

suas necessidades atuais sem comprometer o atendimento das necessidades de 

gerações futuras (WCED, 1987). Nesse sentido, o desenvolvimento sustentável de 

uma nação envolve não somente crescimento econômico, mas também 

desenvolvimento social e a sustentabilidade ambiental (URHIE et al., 2020). 

Com o intuito de promover o desenvolvimento sustentável, percebe-se que os 

consumidores têm se preocupado com questões ambientais (OLIVEIRA-

BROCHADO, OLIVEIRA-BROCHADO e CALDEIRA, 2015; SILVA e MONTEIRO, 

2014; LEITE e SANTOS, 2007; JABBOUR, 2006), especialmente com a repercussão 

que seus hábitos de consumo causam ao meio ambiente (YADAV e PATHAK, 2017). 

Segundo Perera, Auger e Klein (2016) os consumidores buscam mudar seus 

comportamentos de compra com vistas a reduzir o impacto de seu consumo ao meio 

ambiente, realizando assim um consumo ecologicamente correto ou, também 

denominado, consumo verde.  

O consumo verde é aquele em que o consumidor inclui a variável ambiental em 

seu processo de escolha de produtos, dando preferência àqueles produtos que não 

agridem o meio ambiente desde a sua produção até o seu descarte (VIEGAS e 

TEODÓSIO, 2009). Assim, o consumidor passa a se preocupar não somente com 

critérios básicos de preço e qualidade, mas também com o nível ecologicamente 

correto de um produto (PORTILHO, 2005). Esses consumidores se motivam não 

somente com base em suas necessidades pessoais, mas também levam em 

consideração sua preocupação com a preservação ambiental (YADAV e PATHAK, 

2017; PORTILHO, 2005; MOISANDER e PESONEN, 2002). O consumo de produtos 

verdes, então, é fruto de uma intenção de compra ecologicamente correta, que 

significa o desejo de comprar produtos que causam menos impacto ao meio ambiente, 

se comparados com as demais alternativas do mercado (MEDEIROS E RIBEIRO, 

2017).  
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Os brechós se destacam como uma alternativa ao consumo consciente e à 

sustentabilidade. De acordo com o SEBRAE (2020), brechó é um modelo de negócio 

destinado à venda de artigos usados, principalmente produtos relacionados à 

vestuário/moda. Esse tipo de comércio, portanto, se propõe a prolongar a vida útil dos 

produtos, desfavorecendo assim o mecanismo da indústria acelerada e desenfreada 

que causa prejuízos ao meio ambiente (CRUZ e CARDOSO, 2018). Assim, os 

consumidores que buscam aliar a ideia de comprar produtos de qualidade com preços 

acessíveis à sustentabilidade, acabam optando por consumir produtos em brechós 

(SEBRAE, 2020).  

Embora já seja uma realidade há muitos anos em países desenvolvidos, no 

Brasil a venda de itens de segunda mão veio apresentar crescimento nos últimos 10 

anos (METRÓPOLES, 2020). O SEBRAE (2015) analisou que 10,8 mil micro e 

pequenas empresas comercializavam produtos usados em 2013; em maio de 2015 

esse número saltou para 12,6 mil pequenos negócios; e apenas 45 dias depois, já 

eram contabilizados 13,2 mil empreendimentos comercializando artigos usados. Esse 

aumento era muito superior ao aumento médio mensal visto em 2013. 

Atualmente, o Instituto Ibrape (2019) indicou que o segmento de brechós 

movimenta pelo menos R$ 5 milhões por ano na economia brasileira. Além disso, o 

segmento de brechó é um dos que mais cresceu no Brasil nos últimos anos (SEBRAE, 

2020). E esse comportamento só tende a se tornar mais expressivo, tendo em vista o 

levantamento elaborado pelo e-commerce ThredUp, que estimou que o segmento de 

brechós será maior que o de fast fashion até 2028. 

A busca por esse tipo de comércio deriva dentre outras razões da preocupação 

com a sustentabilidade ambiental. De acordo com o SEBRAE (2020), a oferta de 

produtos de vestuário de qualidade a preços mais acessíveis aliada ao conceito de 

sustentabilidade, tem feito com que o público consumidor desse tipo de negócio venha 

crescendo expressivamente.  

Segundo uma pesquisa elaborada pelo Sistema de Proteção ao Crédito Brasil e 

Confederação Nacional de Dirigentes Lojistas (SPC e CNDL, 2017), 92,2% dos 

respondentes consideram que o consumo consciente é importante ou muito 

importante. Os respondentes ainda sinalizaram que o principal benefício percebido ao 
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consumir de forma consciente é saber que estão fazendo algo positivo para as 

gerações futuras.  

Porém, de acordo com um estudo feito no Distrito Federal, além da consciência 

ambiental, existem outras variáveis que podem influenciar a compra de produtos 

especificamente em brechós (BARRETO, GOMES e ALBARELLO, 2020). Dentre 

eles, os autores citam que o preço, a qualidade, o atendimento e o posicionamento da 

organização são fatores relevantes para a compra de produtos de segunda mão. 

Segundo Salvalaio e Ashton (2017), os consumidores de brechó optam por esses 

produtos em virtude também da exclusividade e diferenciação das peças vendidas por 

eles.  

Diante disso, com o intuito de melhor compreender as variáveis 

comportamentais que influenciam o processo de compra sustentável, uma série de 

estudos sobre comportamento do consumidor e consumo sustentável vem sendo 

elaborados (SOUZA, MIYAZAKI e ENOQUE, 2019; PAWASKAR, RAUT e 

GARDAS, 2018; BULUT, KOKALAN CIMRIN e DOGAN, 2017; SOUSA FILHO et al., 

2015; BARBOZA e ARRUDA FILHO, 2012). De acordo com um levantamento 

bibliográfico acerca desses temas, verificou-se que essas investigações, de modo 

geral, apresentam abordagens específicas, conforme pode ser visto no Quadro 1, a 

seguir:   

Quadro 1. Abordagens teóricas sobre comportamento do consumidor sustentável. 

Abordagem Autores 

Atitudes, intenções e comportamento de 
compra dos consumidores. 

Hameed, Waris e Amin Ul Haq (2019) 
Ferraz et al. (2017) 
Newton e Meyer (2013) 
Young et al. (2008). 

Os efeitos do greenwashing nas atitudes e 
comportamentos de compra de produtos 
verdes. 

Martínez et al. (2019) 
Braga Junior et al. (2018). 

Influência dos valores, crenças e normas 
sociais e pessoais no comportamento de 
compra verde. 

Onel (2017) 
Salazar, Oerlemans e Van Stroe-
Biezen (2013) 
Simões, Giraldi e Oliveira (2012). 

Influência de fatores demográficos como 
idade, estado civil, escolaridade e renda, no 
processo de compra de produtos 
ecologicamente corretos. 

Shahsavar, Kubeå¡, e Baran (2020). 
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Motivações para o consumo verde e de que 
maneira tais motivações afetam o 
comportamento pró-ambiental. 

Rezvani, Jansson e Bengtsson (2018); 
Nassivera e Sillani (2014) 
Grunert, Hieke e Wills (2013). 

Determinantes do comportamento 
sustentável de consumo, tais como valor 
percebido, risco percebido, emoções e 
informações. 

Wang (2017) 
Rahnama e Rajabpour (2017) 
O’rourke e Ringer (2016) 

Contexto, cultura e fatores externos como 
variáveis moderadoras do consumo verde. 

Nair e Little (2016) 
Tsarenko et al. (2013). 

Consciência e preocupação ambiental dos 
consumidores como um fator determinante 
para o comportamento de compra 
sustentável. 

De Carvalho, Salgueiro e Rita (2016) 

Fonte: A autora (2020).  

 Sendo assim, o levantamento bibliográfico possibilitou o levantamento de uma 

série de variáveis relevantes para o processo de compra de produtos sustentáveis. 

Por essa razão, elaborou-se uma revisão sistemática de literatura, cujos resultados 

serão apresentados posteriormente. De todo modo, a presente investigação, levando 

em conta todas essas variáveis, tem por objetivo identificar e analisar as variáveis 

envolvidas no processo de compra de produtos de brechó.  

1.1. Delimitação do Problema 

O foco no desenvolvimento de produtos tem se debruçado sobre estimular o 

crescimento no número de consumo, desconsiderando em muitos casos os impactos 

que isso pode causar ao ambiente, à sociedade e à economia (TANG e BHAMRA, 

2008; LILEY e LOFTHOUSE, 2009; FORCATO, 2014). Nesse sentido, o consumo 

desenfreado e inconsequente das últimas gerações tem ocasionado impactos 

negativos que interferem em gerações futuras (FERNANDES, COLARES-SANTOS e 

JARDIM NETO, 2018). A poluição causada através do consequente excesso de peças 

descartadas traz impactos extremamente negativos ao meio ambiente. 

Essa preocupação é ainda mais pertinente quando consideramos a indústria 

têxtil e de vestuário, principal ramo dos brechós brasileiros. O The Global Fashion 

Agenda junto ao The Boston Consulting Group desenvolveu um relatório que sinaliza 

que, em 2015, o ramo da moda gerou 92 milhões de toneladas de lixo por ano no 

mundo todo, o que representa 4% do lixo mundial produzido anualmente (PULSE OF 

THE FASHION INDUSTRY REPORT, 2015).  
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Gwilt (2014) aponta que o ramo têxtil prejudica o meio ambiente no momento do 

uso e descarte final do produto. Com o objetivo de acelerar o consumo, por exemplo, 

grande parte das roupas atualmente é confeccionada com o intuito de se degradar o 

mais rápido possível, causando um aumento no volume de descarte em um curto 

espaço de tempo. Por isso, Gomes (2018) destaca que é fundamental pensar numa 

nova forma de substituir ou reduzir o consumo de roupas. Carvalhal (2015), então, 

afirma que a atual sociedade de consumo sofrerá mudanças em que passará a se 

basear em um capitalismo pautado no consumo verde. Por isso, cada vez mais o 

público tem investido em produtos ou modelos de negócio que agridam menos o meio 

ambiente.   

No entanto, embora os consumidores expressem preocupação com o meio 

ambiente e com os impactos causados por suas ações, há uma discrepância entre 

atitude do consumidor e o seu comportamento efetivo (YEH e LAGE, 2015). Assim, 

as ações diárias desses consumidores não refletem suas preocupações com o meio. 

Segundo Tang e Bhamra (2008) e Liley e Lofthouse (2009), é difícil motivar uma 

mudança no comportamento do consumidor, uma vez que as práticas já estão por 

muitas vezes enraizadas até mesmo de forma inconsciente.  

Uma opção para reduzir os níveis de consumo e mudar a cultura da sociedade 

com relação a isso, é projetar influências para mudar o modo como as pessoas 

utilizam os produtos e serviços (FORCATO, 2014). Uma alternativa, então, pode ser 

incentivar o consumidor a optar por produtos que contribuam para a redução de 

impactos ambientais negativos. Assim, estimular a compra em brechós acaba sendo 

uma possível solução, uma vez que esse modelo de negócio se alimenta de itens que 

seriam descartados no meio ambiente. Além disso, isso pode levar consumidores a 

questionarem esse sistema de produção de itens novos cujo único intuito é seguir 

tendências e estimular o consumo (NEUMANN et al, 2020).  

Com o intuito de contribuir com o ante-exposto, a presente pesquisa se dispõe a 

investigar acerca do comportamento de compra de consumidores em brechós, 

especificamente contribuindo com a identificação e análise das variáveis que 

interferem no processo comportamental de compra desses produtos. Para isso, esse 

estudo busca responder a seguinte questão de pesquisa: Como as variáveis 
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comportamentais podem influenciar o comportamento de compra de produtos em 

brechós? 

1.2. Objetivos do Trabalho 

Essa pesquisa tem como objetivo geral analisar as variáveis comportamentais 

inerentes ao processo de compra em brechós.  

Para alcançar esse objetivo, foram definidos os seguintes objetivos específicos: 

1) Identificar as variáveis comportamentais inerentes ao processo de 

compra de produtos verdes; 

2) Verificar as variáveis comportamentais inerentes ao processo de compra 

em brechós de Recife/PE.  

3) Descrever a influência que cada variável comportamental exerce sob o 

comportamento de compra de produtos em brechó de Recife/PE. 

1.3. Justificativa do Trabalho 

Com o intuito de identificar lacunas teóricas que pudessem ser abordadas para 

contribuir com as teorias já existentes, foi elaborada uma abrangente revisão 

sistemática da literatura, sobre comportamento de compra de produtos sustentáveis. 

Verificou-se que, no Brasil, algumas pesquisas se dedicaram a identificar motivações 

para promover o consumo de produtos verdes (ARRUDA FILHO, CARDOSO e 

BARBOZA, 2019; RITTER et al., 2015), outras buscam compreender os 

determinantes psicológicos do consumidor verde (OLIVEIRA-BROCHADO, 

OLIVEIRA-BROCHADO e CALDEIRA, 2015) e suas atitudes e crenças com relação 

a esses produtos (BRAGA JUNIOR et al., 2020).   

No entanto, ainda não há um consenso sobre algumas questões relacionadas 

ao comportamento do consumidor verde (MORAES, CARRIGAN E SZMIGIN, 2012), 

gerando a necessidade de averiguar mais esse tema em específico. Yarimoglu e 

Binboga (2019), por exemplo, apontam que apesar de existirem muitos modelos 

teóricos relacionados ao comportamento de compra sustentável, ainda há a 

necessidade de um modelo mais abrangente que possa auxiliar na medição do 

comportamento de compra ecológico dos consumidores. Por isso, a presente 
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investigação se propõe a analisar as variáveis comportamentais dos consumidores 

verdes, em específico, consumidores de brechó.  

De acordo com Barreto, Gomes e Albarello (2020), por meio do entendimento do 

comportamento dos consumidores, vem se construindo um ideal de desenvolvimento 

sustentável, pautado no consumo verde.  Assim, os resultados dessa investigação 

podem auxiliar pesquisadores da área a elaborar um modelo comportamental de 

consumo mais completo e conciso.  Isso permitiria compreender melhor o 

comportamento dos consumidores brechó e, consequentemente, ajudaria produtores 

e varejistas, bem como governantes a fomentar hábitos de consumo que sejam menos 

prejudiciais ao meio ambiente (LIN e HUANG, 2012). O resultado disso é a 

manutenção do desenvolvimento sustentável do país.  

1.4. Estrutura da Dissertação 

A presente dissertação tem como primeiro capítulo a contextualização do tema, 

a delimitação dos problemas pesquisa e empírico, os objetivos e a justificativa do 

trabalho. Em seguida, serão abordadas questões teórico-bibliográficas sobre o 

assunto, de modo a dar bases para um melhor entendimento do assunto.  

O terceiro capítulo se destina a descrição dos materiais e métodos utilizados ao 

longo de todas as etapas desse estudo. O quarto capítulo dará destaque aos 

resultados das revisões sistemáticas e do estudo de campo elaborado na pesquisa. 

Por fim, serão delineadas as conclusões e as sugestões para estudos futuros, de 

modo a contribuir para o arcabouço teórico desta investigação.  



19 

 

 

2. REFERENCIAL TEÓRICO 

Neste capítulo serão expostos alguns conceitos e teorias sobre o tema abordado 

no presente estudo com o intuito de conceituar e enriquecer o debate. Primeiramente, 

serão expostas algumas definições e discussões sobre comportamento do 

consumidor, seguido de abordagens sobre consumo e brechós.  

2.1. Teorias do Comportamento Sustentável do Consumidor  

Os estudos sobre comportamento sustentável do consumidor têm ganhado 

expressividade ao longo dos anos. O número de estudos, conforme visto na exaustiva 

revisão de literatura deste estudo, cresceu com o passar do tempo. A temática dessas 

pesquisas, em sua maioria, se volta para atitudes e intenção do comportamento 

(HAMEED, WARIS e AMIN UL HAQ, 2019; FERRAZ et al., 2017; NEWTON e MEYER, 

2013; YOUNG et al., 2008), variáveis e determinantes influentes no comportamento 

do consumidor (ONEL, 2017; WANG, 2017; SALAZAR, OERLEMANS e VAN STROE-

BIEZEN, 2013) e a motivação para este tipo de consumo (REZVANI, JANSSON e 

BENGTSSON, 2018; NASSIVERA e SILLANI, 2014; GRUNERT, HIEKE e WILLS, 

2013).  

A revisão de literatura que suporta a presente pesquisa permitiu concluir que os 

estudos sobre comportamento verde do consumidor, apresentam em sua essência 

como enquadramento teórico, algumas teorias e modelos conhecidos na área de 

comportamento. Estes modelos, basicamente, se destinam a explicar os antecedentes 

do comportamento verde de consumo, conforme veremos a seguir. 

2.1.1 Teoria da Ação Racional 

Inicialmente, foi desenvolvida a Teoria da Ação Racional, por Martin Fishbein 

(1963). Como o nome sugere, essa teoria parte do princípio de que o ser humano, por 

ser racional, pondera suas ações ao realizar algum comportamento. De acordo com o 

criador da teoria, a racionalização que o indivíduo realiza para consumir tem por 

objetivo maximizar as recompensas benéficas e reduzir as punições. Sendo assim, 

considera-se que o indivíduo tem controle voluntário sobre o seu comportamento.  

Consequentemente, entende-se que a intenção se torna o preditor direto principal 

do comportamento de compra. De acordo com Fishbein (1963), a intenção de um 
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consumidor pode ser determinada por fatores pessoais ou sociais. Os primeiros 

refletem as avaliações, positivas ou negativas, que o indivíduo tem acerca de 

determinado comportamento. Essas avaliações, que podem ser denominadas como 

atitudes individuais, resultam das crenças de que determinado comportamento 

resultará em algo positivo ou negativo.   

Os fatores sociais, denominados de normas subjetivas, dizem respeito às pressões 

sociais para executar ou não determinada ação. Assim, depreende-se que um 

indivíduo adotaria um comportamento quando julgá-lo positivo e quando acredita que 

será valorizado pelas pessoas que o cercam. Ou seja, as normas subjetivas resultam 

da crença de que pessoas importantes para o consumidor vão pensar sobre ele, caso 

ele adote determinado tipo de consumo.  

A Teoria da Ação Racional define que é possível medir o comportamento do 

indivíduo por meio da mensuração das atitudes e normas subjetivas que ele apresenta 

diante de determinada situação. Marot e Ferreira (2008), por exemplo, verificaram 

através da Teoria da Ação Racional, como os indivíduos se comportavam em relação 

a psicoterapia online. No estudo elaborado pelos referidos autores, foi possível então 

verificar que tanto as normas subjetivas, quanto as atitudes individuais tinham relação 

positiva com a aprovação desse tipo de terapia; o que justifica a forma como as 

pessoas se comportam diante da terapia online. 

2.1.2 Teoria do Comportamento Planejado 

Um dos modelos mais conhecidos é a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), 

criado por Ajzen (1991). Essa teoria, tal como a anteriormente mencionada, admite 

que, ao tomar uma decisão, um indivíduo além de racionalizar as informações 

disponíveis, também se baseia nas possíveis consequências ao adotar determinado 

comportamento (BAMBERG, REES e SEEBAUER, 2015). Nesse sentido, a intenção 

é considerada mais uma vez o principal preditor do comportamento de compra. Por 

intenção, entende-se o nível de disposição que um indivíduo tem para realizar 

determinada ação. Quanto maior for a intenção, maior é a probabilidade de realizar 

determinada ação (AZJEN, 1991).  

A TCP, no entanto, admite que não somente a intenção (atitudes + normas 

subjetivas) explica o comportamento. Conforme pode ser visto na Figura 1 abaixo, 
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autor da referida teoria também considerou que existem fatores que fogem do controle 

do indivíduo, que deveriam ser considerados na explicação e compreensão do 

comportamento do consumidor. Por isso, foi introduzida uma variável ao modelo: a 

percepção sobre o controle comportamental. Assim, a TCP postula que o 

comportamento de compra de um indivíduo é determinado basicamente por três 

variáveis: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido (AJZEN, 

1991). 

Figura 1. Teoria do Comportamento Planejado  

 

Fonte: Beck e Ajzen (1991, p. 287). 

A última variável introduzida diz respeito à percepção que uma pessoa tem acerca 

da facilidade de realizar o comportamento, isto é, o domínio que o indivíduo tem para 

exercer algo. Com essa nova variável, entende-se que alguns fatores como 

oportunidade, tempo, recursos financeiros, capacidade intelectual, entre outros, 

podem interferir na adoção de determinado comportamento.  

Com base nesta teoria, então, a autora Fiori (2020) desenvolveu o seu estudo cujo 

intuito foi identificar os fatores que influenciam a participação ativa do consumidor no 

processo de logística reversa. Dutra (2021), na mesma direção, também investigou o 

comportamento de escolha do consumidor no que se refere a modais de transporte, 

sob luz das variáveis abordadas na TCP. Isso demonstra que estudos mais recentes 

ainda utilizam esta teoria como base para compreender o processo comportamental 

do consumidor.  

 



22 

 

 

2.1.3 Teoria da Ativação da Norma 

Além das teorias explanadas anteriormente, Schwartz (1977, 1992) lançou luz sob 

os valores e normas pessoais como determinantes do comportamento pró-ambiental 

de um consumidor. Através da Teoria da Ativação da Norma, o referido autor sugere 

que as normas pessoais podem predizer o comportamento real do consumidor quando 

são ativadas.  

Segundo Marini (2000), as normas expressam valores sociais de um indivíduo, que 

guiam o comportamento individual dentro de um grupo. De acordo com Coelho, 

Gouveia e Milfont (2006), essas normas podem ser consideradas como obrigações 

morais, que são ativadas através dos valores dos indivíduos.  

A ativação dessas normas pode ser possível em decorrência de uma série de 

variáveis conectadas, que vão desde valores a preocupações ambientais, e por fim, 

levam à realização do comportamento ambientalmente correto (STERN, 2000). 

Segundo Kaiser et al. (1999), a Teoria da Ativação da Norma e suas derivações 

predizem mais adequadamente comportamentos pró-ambientais do que aquelas 

citadas anteriormente.  

Diante disso, Rodrigues (2020) tratou de realizar a sua investigação com base na 

referida teoria, buscando compreender os fatores que motivam e inibem os decisores 

da indústria têxtil no que se refere a adoção de modelos de negócio para a economia 

circular. Os resultados, então, consideraram que as convicções, normas pessoais e 

os fatores regulatórios têm grande importância para as decisões de adoção de 

modelos de negócio para a economia circular 

2.1.4 Teoria Valor-Crença-Norma  

A teoria Valor-Crença-Norma (VBN), desenvolvida por Stern (2000), sugere que 

não somente as normas, mas os valores e as crenças de um indivíduo também podem 

influenciar a atitude dele sobre determinado produto, e consequentemente 

determinam o comportamento do consumidor. Assim, quando determinados valores, 

crenças e normas estão em operação, o comportamento pró-ambiental ocorre com 

mais facilidade.  
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De acordo com essa teoria, a relação entre os valores e o comportamento do 

consumidor é mediada por uma cadeia de cinco variáveis: valores pessoais 

(especialmente o altruísmo), normas pessoais, visão ecológica, consequências 

adversas para objetos de valor e habilidades para reduzir ameaças (JANSSON et al., 

2011).  

Resumidamente, o Quadro 2 traz as principais teorias abordadas anteriormente 

sobre comportamento do consumidor, especialmente quando se trata de consumo 

sustentável. Essas foram as teorias que baseiam o presente estudo.  

Quadro 2. Principais teorias sobre comportamento 

Teoria Autor Ano 
Fatores que influenciam o 

comportamento do 
consumidor 

Teoria da Ação Racional Fishbein 1963 
● Atitudes 

Teoria do 
Comportamento 
Planejado (TCP) 

Ajzen 1991 
●    Atitudes; 
●    Normas Subjetivas; e 
●    Controle 

Comportamental 
Percebido. 

Teoria da Ativação da 
Norma 

Schwartz 1977, 1992 
●    Normas; e 
●    Valores Pessoais. 

Teoria Valor-Crença-
Norma 

Stern 2000 
●    Valores; 
●     Normas; e 
●    Crenças. 

Fonte: A autora (2021).  

 Embora essas teorias delineiam alguns determinantes do comportamento de 

compra sustentável, elas basicamente se destinam a compreender o processo 

comportamental dos consumidores. No entanto, outros estudos trataram de identificar 

outros determinantes para o comportamento do consumidor, conforme será detalhado 

no item a seguir.  



24 

 

 

2.2. Consumo Sustentável  

O ato de consumir é inerente ao ser humano, uma vez que é necessário para 

sobreviver e atender às suas necessidades (BARBOSA e CAMPBELL, 2006; 

BARBOSA, 2010). Trata-se, portanto, de uma atividade social, cultural e econômica, 

através da qual a sociedade constrói suas relações (MILLER, 1997). Pimenta et al 

(2010) então definem que atualmente a nossa sociedade se caracteriza como uma 

sociedade do consumo, visto que desde os anos 80 o ato de consumir se tornou mais 

do que uma atividade econômica, social e cultural, e passou a ser uma atividade 

também de libertação, cidadania e lazer. De todo modo, a sociedade de consumo 

deriva da nova forma de disseminar o consumo, isto é, o estímulo ao consumo 

desenfreado.  

Desde a década de 70, as preocupações sobre o meio ambiente tanto por parte 

dos governos e das empresas, quanto por parte dos consumidores, permitiram que 

mais recentemente surgisse o conceito de “consumo sustentável”. A partir da década 

de 90, passou-se a considerar o papel e a responsabilidade dos consumidores sob a 

preservação ambiental. Assim, os consumidores começaram, ao longo do tempo, a 

considerar que compras conscientes são uma ótima estratégia para direcionar a 

sociedade à sustentabilidade ambiental (ELKINGTON e HAILES, 1991; DURNING, 

1992; EDEN, 1993; ANDREWS, 1997; STERN, 1997; WESTRA e WERHANE, 1998; 

HALKIER, 1999; PAAVOLA, 2001).  

Diante disso, este estudo trata de consumo sustentável através de uma 

abordagem mais ampla, em que considera esse tipo de consumo como não somente 

a adoção de produtos ecologicamente corretos, como também a busca diária por 

adotar hábitos de consumo mais responsáveis. Tais hábitos podem ser verificados 

através da redução, reutilização ou rejeição de produtos de podem, de alguma 

maneira, prejudicar o meio ambiente e a sustentabilidade do planeta (BLACK e 

CHERRIER, 2010).  

Nesse sentido, define-se nessa pesquisa consumo sustentável como o uso de 

produtos e serviços que respondem às necessidades básicas e trazem melhor 

qualidade de vida, através da minimização do uso de recursos naturais, materiais 

tóxicos e emissão de resíduos e poluentes ao longo do ciclo de vida (SIMPOSIO DE 

OSLO, 1994). Segundo Costa e Oliveira (2011), o consumo sustentável se refere, 
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então, a toda prática de consumo que satisfaz as necessidades atuais por meio do 

uso de recursos naturais, sem comprometer as necessidades de gerações futuras 

(COSTA e OLIVEIRA, 2011). 

O consumidor sustentável, por sua vez, é definido como um indivíduo que em 

razão de suas crenças éticas, muda seus hábitos de consumo com o intuito de agredir 

o mínimo possível o meio ambiente (PAAVOLA, 2001). De maneira ampla, Portilho 

(2005) define que o consumidor verde é aquele que além da variável preço/qualidade, 

inclui em seu processo de escolha, a variável ambiental, preferindo produtos que não 

sejam agressivos ao meio ambiente.  

É importante observar, porém, que há uma abrangência do consumo sustentável 

sobre o consumo verde. O primeiro destes engloba uma quantidade maior de variáveis 

mais amplas e coletivas (SILVA, 2011). Oliveira e Cândido (2010) afirmam que o 

consumo sustentável envolve o esforço de vários atores sociais para que a prática do 

consumo leve em conta a proteção ambiental e a qualidade de vida atual e de 

gerações futuras, visando o alcance do desenvolvimento sustentável. O consumo 

verde, por sua vez, retrata a contribuição individual mais direta que o indivíduo pode 

proporcionar por meio do consumo, pois envolve considerar especificamente o 

impacto ambiental que o produto causará ao meio ambiente (PORTILHO, 2005). 

Muitos estudos trataram de identificar e analisar fatores que podem influenciar a 

atitude ou a intenção de consumo dos consumidores ecologicamente corretos. Onel 

(2017), por exemplo, define que indivíduos que são ecologicamente conscientes 

podem ter crenças normativas pessoais mais altas do que aqueles que são 

indiferentes às questões ambientais, em decorrência dos níveis altos de preocupação 

e atenção ao meio ambiente.  

Além dele, outros autores também destacaram a relevância do nível de 

conhecimento ambiental e das informações que um consumidor possui sobre o 

impacto ambiental que os produtos e as empresas podem causar (KHEIRY e 

NAKHAEI, 2012; D’SOUZA, TAGHIAN e LAMB, 2006; STRAUGHAN e ROBERTS, 

1999). Assim, assume-se que consciência ecológica, preocupação ambiental e 

conhecimento sobre aspectos relacionados ao meio ambiente são fatores que 

determinam positivamente o comportamento dos consumidores conscientes. 
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A cultura e contexto também foram considerados quando se quer conhecer os 

fatores influentes no processo de compra sustentável. Hameed, Waris e Amin Ul Haq 

(2019), sob esta perspectiva, declaram em seus estudos que, além da influência de 

amigos e familiares, a educação ambiental e os fatores culturais determinam o 

comportamento do consumo sustentável. 

Testa et al. (2015) e Chen e Chang (2013), em outra direção, definiram que o 

vínculo com a marca faz com que os consumidores desenvolvam uma postura positiva 

frente aos produtos verdes. Assim, quanto menor o risco percebido e quanto maior a 

confiança dos consumidores com relação ao produto verde, maiores são as chances 

de efetivamente ocorrer o consumo ou uso do produto.  

No entanto, vale salientar que existem também alguns fatores que podem servir 

como barreiras ao consumo de produtos verdes, isto é, apresentam uma relação 

negativa com o consumo sustentável. Dentre eles, D’Souza et al. (2007) destacam 

preço, qualidade, desempenho, disponibilidade e conveniência. Sheth, Sethia e 

Srinivas (2011) ainda acrescentam que estratégias de marketing ineficazes e 

ceticismo dos consumidores em relação aos produtos ecológicos também são outras 

possíveis razões que podem afetar negativamente o consumo verde.  

De todo modo, a revisão sistemática de literatura permitiu que fosse feito um 

levantamento das principais variáveis que influenciam o comportamento de compra 

sustentável. Os resultados dessa revisão se encontram no tópico de resultados desta 

dissertação. 
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3. MATERIAIS E MÉTODOS 

Essa pesquisa se classifica, quanto à natureza, como quali-quantitativa, uma vez 

que utiliza as duas abordagens metodológicas. Assim, com o intuito de atender aos 

objetivos de pesquisa, este estudo se dividiu em três etapas, conforme delineado na 

Figura 1. Primeiro, foram definidos o tema de pesquisa e um problema a ser 

investigado. Em seguida, referente ao caráter qualitativo desta investigação, foi 

elaborada uma Revisão Sistemática da Literatura, com vistas a responder o primeiro 

objetivo específico desta pesquisa, que se refere à identificação de variáveis 

comportamentais inerentes ao processo de compra de produtos verdes. 

Figura 2. Delineamento da pesquisa 

 

Fonte: A autora (2020).  

Após isso, foi elaborado um estudo de campo para responder o segundo e o 

terceiro objetivo específico da pesquisa: Verificar as variáveis comportamentais 

inerentes ao processo de compra em brechós de Recife/PE; e descrever a influência 

que cada variável comportamental exerce sob o comportamento de compra de 

produtos em brechó de Recife/PE. Esta, foi a etapa da pesquisa em que se utilizou 

métodos quantitativos para a análise dos dados. Nas seções a seguir foram 

detalhados os processos metodológicos utilizados em cada uma das etapas 

componentes do estudo.  
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3.1 Revisão Sistemática de Literatura  

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa sob os moldes de uma Revisão 

Sistemática de Literatura (RSL), em conformidade com as diretrizes metodológicas de 

Kitchenham (2004). A intenção desta revisão não era descobrir todos os aspectos 

relacionados ao comportamento do consumidor, mas sim, selecionar uma coleção 

suficiente de estudos que pudessem responder a seguinte questão de pesquisa: 

Quais as variáveis inerentes ao comportamento de compra de produtos sustentáveis? 

Para melhor responder a essa pergunta de pesquisa, foram elaboradas três 

sub-questões da RQ1, são elas: 

RQ2: Qual o perfil do consumidor sustentável? 

RQ3: Quais as principais teorias utilizadas para analisar o comportamento de compra 

sustentável do consumidor?  

RQ4: Quais as variáveis comportamentais do consumo de produtos sustentáveis? 

Em seguida, foi criado um protocolo que estabeleceu os procedimentos 

necessários para a realização da RSL. Segundo Shamseer et al. (2015), é preciso ter 

um protocolo para que se possa realizar uma revisão sistemática, uma vez que através 

dele são definidos os critérios de elegibilidade e a abordagem metodológica da 

pesquisa, garantindo transparência e integridade à investigação.  

3.1.1 Estratégia de pesquisa 

Para encontrar os documentos a serem estudados, as bases de dados 

utilizadas para coleta foram: Web of Science (www.webofknowledge.com) e Scopus 

(www.scopus.com). A escolha por essas bases ocorreu em virtude da relevância que 

elas têm para o meio acadêmico, além de não precisarem de algum tipo de pagamento 

que a instituição universitária não forneça.   

Uma vez escolhidas as bases de dados, uma string de pesquisa booleana foi 

aplicada às duas bases escolhidas. As palavras-chaves utilizadas no mecanismo de 

pesquisa em todas as bases foram: “behavior consumer” AND ("sustainable 

consumption" OR "green purchase"). Depois de incluídas nos sistemas de busca de 

cada base, foi realizado um protocolo de pesquisa (ver Quadro 2) com vistas a 
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direcionar as publicações ao que se desejava obter. Feito isso, foram obtidas 438 

publicações, conforme descrito no quadro 3 abaixo:  

Quadro 3. Protocolo de pesquisa 

Critério Web of Science Scopus 

Período 2010-2019 

Idioma Inglês e português 

Tipo de 
documento 

Artigo Artigo e Artigo de conferência 

Quantidade de 
publicações 

obtidas 
175 261 

Fonte: A autora (2020).  

3.1.2 Seleção de dados 

Após encontrar os 436 documentos a serem analisados, os artigos foram 

incluídos em um software gerenciador de revisão sistemática bibliográfica, o State of 

the Art through Systematic Review (StArt). Esse software, desenvolvido pelo 

Laboratório de Pesquisa em Engenharia de Software (LaPES) da Universidade 

Federal de São Carlos (UFSCar), facilita ao pesquisador a organização e seleção dos 

documentos finais da RSL. Nesse programa os pesquisadores incluem o protocolo da 

pesquisa e assim desenvolvem a RSL, respeitando o passo a passo de uma revisão 

sistemática.  

Com isso, a RSL se dividiu em três etapas: a primeira destinava-se à leitura de 

título e resumo, ao passo que a segunda etapa consistiu na análise da introdução e 

conclusão das publicações. Os documentos eram classificados como “aceitos” no 

StArt quando atendiam aos critérios de inclusão, que foram determinados pelos 

autores deste estudo.  

Nessas duas primeiras etapas, um estudo era aceito quando atendia aos 

seguintes critérios de inclusão: I1) Idioma: Inglês ou português; I2) Estudos que 

abordam em seus objetivos, hipóteses ou resultados as questões de pesquisa da 

presente investigação; I3) Artigos completos ou em processo, publicados em 

periódicos ou conferências. Da mesma maneira, foram estabelecidos critérios de 

exclusão para rejeitar documentos que não estavam em conformidade com o 

interesse da pesquisa, são eles: E1) Publicações não relacionadas à questão de 

pesquisa; E2) Capítulos de livro, livros, dissertações e teses.  
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Dessa forma, o processo de leitura nas duas fases da seleção dos dados, foi 

feito em pares, com o objetivo de reduzir possíveis vieses dos pesquisadores. Os 

investigadores, portanto, realizaram as leituras individualmente e, ao final de cada 

etapa, compararam seus resultados. Em caso de divergências, os dois pesquisadores 

buscaram revisar os dados sobre a inclusão ou exclusão do documento em questão. 

Quando não houvesse consenso, um terceiro pesquisador seria consultado para 

chegar a uma decisão final. Se ainda assim houvesse divergência, o documento seria 

incluído na lista.  

Conforme pode ser visto no Figura 3, dos 436 documentos encontrados, 

descartando os 18 duplicados e realizando a primeira etapa de análise, foram 

selecionados 140 artigos para a segunda etapa da revisão. E nesta fase, das 140 

publicações, 49 documentos foram selecionados para uma leitura completa e para 

extração dos dados.  

Figura 3. Procedimento de pesquisa de seleção de artigos  

 
Fonte: A autora (2020).   
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3.1.3 Extração de dados e avaliação da qualidade 

Na etapa de extração, todos os 49 documentos selecionados foram avaliados 

quanto à qualidade segundo os critérios citados no Quadro 4. Foram, portanto, 

atribuídas pontuações da seguinte maneira para cada critério de qualidade: 0 para 

quando não atendeu ao critério de qualidade; 0,5 para quando o documento atendia 

parcialmente o critério de qualidade; e 1 quando atendia totalmente o critério. Com a 

quantidade total de 5 critérios, a pontuação máxima que um documento poderia obter 

era de 5 pontos.  

Assim, foi estabelecido que um artigo que obtivesse pontuação igual ou inferior 

a três não atenderia ao nível de qualidade desejado pelos autores e, portanto, deveria 

ser desconsiderado para a revisão sistemática de literatura. 

Quadro 4. Critérios para avaliação de qualidade dos documentos 
    PONTUAÇÃO 

    

 CRITÉRIO 

 

0 

 

0,5 

 

1 

OBJETIVO DO 
ESTUDO 

Objetivo do estudo 
não definido. 

O objetivo do estudo 
não está precisamente 

definido, mas está 
implícito no texto. 

Objetivo do estudo 
precisamente definido. 

FUNDAMENTAÇÃO 
TEÓRICA 

O estudo não possui 
embasamento 

teórico. 

O estudo desenvolve 
um embasamento 

teórico fraco. 

O estudo desenvolve 
um embasamento 

teórico consistente. 

METODOLOGIA DE 
PESQUISA 

Não é possível 
identificar o tipo de 

estudo. 

O tipo de estudo não é 
precisamente definido, 
mas está implícito no 

texto. 

O tipo de estudo é 
precisamente definido. 

RESULTADOS 

Os resultados do 
estudo não foram 
apresentados de 
forma explícita. 

Resultados 
apresentados sem 

precisão ou evasivo. 

Resultados 
precisamente 
apresentados. 

CONTRIBUIÇÕES E 
SUGESTÕES PARA 

PESQUISAS 
FUTURAS 

O autor não discute 
as limitações do 

estudo. 

Limitações pouco 
precisas. 

Limitações 
identificadas e 

justificadas com 
precisão. 

Fonte: A autora (2020).   

3.1.4 Análise dos dados 

Foi realizada uma leitura completa dos 49 artigos finais da RSL, cujo objetivo 

era identificar trechos (quotas) que pudessem responder às perguntas de pesquisa 

que nortearam essa revisão. Estes documentos eram armazenados no Google Drive, 
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de modo que todo o conteúdo e os documentos selecionados para a revisão 

estivessem disponíveis para todos os pesquisadores participantes desta RSL. 

Os artigos selecionados, então, foram nomeados com códigos (de A1 a A56), 

com o objetivo de facilitar a análise e a discussão dos resultados para os 

pesquisadores e leitores. Os artigos correspondentes a cada código estão listados no 

Apêndice A deste projeto.  

 Feito isso, foram extraídas as quotas de cada documento, as quais foram 

inicialmente organizadas em uma planilha do Microsoft Office Excel e também 

nomeadas em códigos (Q1, Q2, Q3, etc.). Assim, a primeira quota do primeiro artigo 

analisado, por exemplo, foi codificada como “A1Q1”, permitindo maior facilidade e 

controle por parte dos investigadores.  

Após releituras e análises de todas as quotas extraídas, foi possível criar macro 

categorias do perfil e das características do consumidor sustentável, bem como dos 

condicionantes e das barreiras ao comportamento do consumidor sustentável. Em 

seguida, essas categorias foram refinadas com base em discussões entre os 

pesquisadores desse estudo. Como resultado, algumas quotas foram 

recategorizadas, outras foram renomeadas e algumas categorias semelhantes foram 

aglutinadas.  

Dessa maneira, foi possível chegar às respostas das RQs 1, 2 e 3 desta RSL, 

as quais contribuem significativamente para o alcance do primeiro objetivo específico 

que o presente estudo se propõe a alcançar. Os achados da RSL serão demonstrados 

na seção de Resultados Parciais deste projeto.  

3.2 Estudo de campo 

A segunda etapa desta pesquisa consistiu em um estudo de campo cujo objetivo 

é verificar as variáveis comportamentais inerentes ao processo de compra em brechós 

e descrever a influência que cada variável comportamental exerce sob o 

comportamento de compra de produtos em brechó. 

3.2.1 Caracterização da pesquisa 

No que tange à natureza e objetivo, essa etapa do estudo se classifica como 

quantitativa-descritiva, de caráter observacional, uma vez que se buscou descrever o 
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fenômeno e identificar associações entre variáveis, sem influenciar no objeto de 

estudo (MALHOTRA, 2012). O procedimento utilizado foi o levantamento do tipo 

survey, considerado por Paranhos et al. (2014), como um método adequado para 

quando se está interessado em identificar atitudes, valores, percepções, entre outros. 

Foi utilizado, então, o survey do tipo transversal, em que os dados são coletados 

uma única vez, com o intuito de descrever determinado comportamento amostral. 

Segundo Babbie (2005), além de descrever, o Survey também permite que sejam 

determinadas relações entre variáveis estudadas. Malhotra (2012) ainda acrescenta 

que esse tipo de pesquisa busca obter informações ou opiniões de uma determinada 

amostra populacional, utilizando como instrumento de pesquisa um questionário.  

3.2.2 Instrumento para coleta dos dados  

Para atingir os objetivos estabelecidos, um questionário autoaplicável serviu 

como instrumento para coletar os dados. O questionário contou com três seções, 

dispostas da seguinte maneira:  1) Identificação do perfil demográfico do consumidor; 

2) Verificação do processo comportamental de compra dos consumidores de brechó; 

e 3) Identificação das variáveis do comportamento de compra de produtos de brechó. 

Para cada uma dessas seções, as variáveis abordadas haviam embasamento nos 

dados obtidos pela revisão sistemática de literatura da presente pesquisa. Vale 

salientar, porém, que foi levada em conta a possibilidade de surgir novos constructos 

e variáveis durante a coleta de dados da pesquisa.  

A seguir são apresentadas será explicado como foram abordadas as variáveis 

em cada uma das três seções do instrumento de coleta de dados.  

3.2.2.1 Seção do perfil demográfico do consumidor de brechó 

Esta seção do questionário abordou questões que identificam o gênero, faixa 

etária, renda e o nível de escolaridade do consumidor respondente. Essas variáveis 

foram consideradas, pois ao analisarmos os estudos obtidos na RSL essas eram as 

mais analisadas para se obter os perfis do consumidor sustentável.  

Assim, o questionário forneceu alternativas para cada uma das variáveis que se 

pretendia obter, conforme pode ser visto no Quadro 5, exposto abaixo. 
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Quadro 5. Seção do perfil demográfico do consumidor 

Seção  Variável Itens 

Demografia 

Gênero 
● Feminino; 
● Masculino. 

Faixa etária 

● 18 a 25 anos; 
● 26 a 35 anos; 
● 36 a 45 anos; 
● 46 a 55 anos; 
● 56 a 60 anos; 
● Mais de 60 anos. 

Renda 

● Até R$1.254; 
● Entre R$ 1.255 e R$ 2.004; 
● Entre R$ 2.005 e R$ 8.640; 
● Entre R$ 8.641 e R$ 11.261; 
● Acima de R$11.262. 

Nível de escolaridade 

● Ensino fundamental incompleto;  
● Ensino fundamental completo; 
● Ensino médio incompleto; 
● Ensino médio completo;  
● Ensino superior incompleto;  
● Ensino superior completo; 
● Pós-graduação. 

Fonte: A autora (2020).  

Os intervalos definidos para questionar o nível de renda dos respondentes foram 

estabelecidos com base nas definições de classes econômicas elaboradas pelo 

Centro de Políticas Sociais da Faculdade Getúlio Vargas (FGV) (2014), que se baseou 

nos rendimentos familiares per capita de cada indivíduo em reais (R$). Assim, 

conforme pode ser visto no Quadro 6, as classes econômicas foram estabelecidas da 

seguinte maneira: 

Quadro 6. Faixa de renda familiar das classes econômicas 

Classe econômica Limite inferior Limite superior 

Classe E 0 R$ 1.254 

Classe D R$ 1.255 R$ 2.004 

Classe C R$ 2.005 R$ 8.640 

Classe B R$ 8.641 R$ 11.261 

Classe A R$11.262 - 
Fonte: Centro de Políticas Sociais (FGV) (2014). Disponível em: <https://cps.fgv.br/qual-faixa-de-renda-
familiar-das-classes>.   
 

 



35 

 

 

 

3.2.2.2 Seção do processo comportamental de compra em brechós 

O intuito desta seção do questionário era entender o processo comportamental 

do consumidor ao realizar uma compra em brechó. Assim, inicialmente questionou-se 

a frequência de compra e a principal razão que leva o consumidor a comprar produtos 

em brechó. Em seguida, para saber a atitude que os consumidores têm acerca desses 

tipos de produtos, foi elaborada uma questão aberta, na qual o respondente teve a 

liberdade de escrever a opinião dele sobre produtos sustentáveis.  

Por fim, com o objetivo de validar se a atitude tem uma relação positiva com a 

intenção de consumo, o consumidor pôde responder se sempre que se agrada de um 

produto de brechó, compra-o. Assim, seria possível considerar que a atitude positiva 

do consumidor, isto é, sua avaliação sobre os produtos se reverte em intenção de 

compra.  

Esta seção do questionário de dispôs conforme pode ser visto no Quadro 7 

abaixo.  

Quadro 7. Seção sobre Processo Comportamental de Consumidor de Brechó 

Seção Variável Pergunta Itens 

Processo de 
comportamento 

de compra 
verde 

Atitude 

De maneira 
breve, informe 

qual a sua 
opinião sobre 

produtos 
vendidos em 

brechó. 

- 

Intenção 

Sempre que 
você vê um 

produto que lhe 
agrada em um 
brechó, você 

compra? 

● Sim. Se o produto me 
agradar, eu compro. 

● Depende, antes eu 
preciso avaliar bem o 
produto e o brechó. 

Comportamento 

Com que 
frequência você 

costuma 
comprar 

produtos em 
brechó? 

● Muito frequente (Uma 
vez por semana) 

● Frequentemente 
(Uma vez por mês) 

● Ocasionalmente (A 
cada 3 meses) 
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● Raramente (A cada 
semestre ou mais) 

Fonte: A autora (2021). 

 

3.2.2.3 Seção dos condicionantes do comportamento de compra verde 

Tal como identificado na RSL deste estudo, uma série de variáveis influenciam 

o comportamento de compra sustentável. Dessa forma, esse estudo se propôs 

também a identificar e analisar a influência de tais variáveis no comportamento do 

consumidor de brechós. Assim, para elaborar as afirmativas serão consideradas as 

variáveis identificadas nos achados da RSL deste estudo. Abaixo, o Quadro 8 

menciona as variáveis a serem analisadas: 

Quadro 8. Seção de condicionantes do comportamento de compra sustentável 

Seção  Variáveis 

Condicionantes 
do 

comportamento 
de compra 
sustentável 

Impulsionadores do 
comportamento de compra 

sustentável 

Valores 

Informação/Conhecimento 

Normas 

Emoções 

Eficácia Percebida 

Benefício percebido 

Governo 

Barreiras ao comportamento 
de compra sustentável 

Preço 

Ceticismo 

Individualismo 

Indisponibilidade do produto 
Fonte: A autora (2021). 

Conforme mencionado anteriormente, as variáveis delimitadas no questionário 

não foram determinadas de forma aleatória. Todas elas derivam de estudos prévios 

que foram analisados na revisão sistemática do presente estudo. Sendo assim, no 

Quadro 9 abaixo estão denotados os estudos e teorias dos quais foram extraídas as 

variáveis do estudo.  

Quadro 9. Teorias das variáveis analisadas 

Variáveis Referência 

Valores 

Kautish e Sharma (2019) 
Yarimoglu e Binboga (2019) 
Stern (2000) 
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Informação/Conhecimento 

White, Habib e Hardisty (2019) 
Kheiry e Nakhaei (2012) 
D’Souza, Taghian e Lamb (2006) 
Straughan e Roberts (1999) 

Normas Sociais 

Schwartz (1977) 
Ajzen (1991) 
Mohd Suki e Mohd Suki (2019) 

Emoções 
White, Habib e Hardisty (2019) 
Rezvani, Jansson e Bengtsson (2018) 

Eficácia Percebida 

Helm e Subramaniam (2019) 
Yarimoglu e Binboga (2019) 
Schwartz (1977) 

Benefício percebido 
Rahman (2018) 
Yadav e Pathak (2017) 

Governo 
Wang et al (2018) 
De Carvalho, Salgueiro e Rita (2015) 

Preço alto 
Karimzadeh, Abbaszadeh e KaÅ¡parovÃ¡ (2019) 
Yadav e Pathak (2017) 

Indisponibilidade do produto 
Nguyen, Nguyen e Hoang (2019) 
De Carvalho, Salgueiro e Rita (2016) 

Ceticismo 
White, Habib e Hardisty (2019) 
Rahman (2018) 

Individualismo 
White, Habib e Hardisty (2019) 
Liobikiene, Mandravickaite e Bernatoniene (2016) 

Fonte: A autora (2021). 

Com isso, nesse bloco do questionário, foram utilizadas afirmativas com uso da 

escala de cinco pontos de likert, com o intuito de verificar se a variável abordada na 

afirmativa exerce influência positiva ou negativa no comportamento de compra em 

brechós. Para cada uma das afirmativas, o respondente teve a oportunidade de 

classificar entre 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).  

 Considerando, porém, a abrangência de cada variável, as afirmativas foram 

elaboradas considerando suas particularidades. A variável valores, por exemplo, foi 

dividida em três afirmativas, pois além de considerar a valorização ao meio ambiente, 

considerou-se importante verificar se a preocupação com o meio ambiente e os 

valores religiosos também influenciavam o consumo. O Quadro 10 abaixo relaciona 

as afirmativas utilizadas para verificar as variáveis correspondentes.  

Quadro 10. Afirmativas do instrumento de coleta de dados 

Variáveis   Afirmativas 

Valores 
Valorização do 
meio ambiente 

- Compro em brechós, pois valorizo muito a 
preservação do meio ambiente. 
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Preocupação 
com o meio 
ambiente 

- Meu interesse em comprar em brechós 
deriva da minha preocupação com a 
preservação ambiental. 

Valores 
religiosos 

- A minha religião é uma das principais razões 
que me leva a consumir produtos em brechós. 

Conhecimento e 
Informação 

Ter 
conhecimento/ 

informação 

- Sei dos impactos causados pelo consumo na 
indústria têxtil. Diante dessas informações, 
procuro sempre consumir em brechós para 
reduzir os impactos negativos. 

Não ter 
conhecimento/ 

informação 

- Não faço ideia do benefício que os brechós 
podem trazer ao meio ambiente. 

Normas Sociais 
- Minha família e meus amigos consomem em brechó. Por isso, 
eu acabo comprando também 

Emoções 

Emoção 
positiva 

- Me sinto orgulhosa quando compro produtos 
em brechó, pois dessa forma percebo que 
estou ajudando a preservar o meio ambiente. 

Emoção 
negativa 

- Quando não compro em brechós, me sinto 
culpada por não ter feito minha parte. 

Eficácia 
Percebida 

- Decido comprar roupas em brechó, pois sei que, além de 
atender as minhas necessidades, estou aumentando o tempo 
de vida útil de um produto e, consequentemente, preservando 
o meio ambiente. 

Benefício 
percebido 

- Só compro um produto em brechó se, além de atender minhas 
necessidades, ele tiver alta qualidade. 

Governo 
- A legislação do Brasil e o incentivo do governo me 
impulsionam a comprar em brechós. 

Preço alto 
- Considero os produtos vendidos em brechó caros. Por isso, 
acabo não comprando. 

Ceticismo 
- Os donos de brechós têm apenas o intuito de lucrar, e não de 
promover um consumo sustentável. 

Individualismo 
- Pouco importa se o produto é sustentável. O mais importante 
é que eu goste dele. 

Indisponibilidade 
do produto 

- Não encontro brechós com facilidade. Então, não compro 
frequentemente. 

Fonte: A autora (2021).  

Para a variável Conhecimento/Informação, considerou-se também importante 

verificar se o oposto (a falta de informação) poderia influenciar o comportamento do 

consumidor, com o intuito de confirmar os resultados obtidos com a primeira 

afirmativa. E, por fim, a variável Emoções foi dividida em duas afirmativas com o intuito 

de considerar se havia diferença entre as emoções positivas e as negativas que o 

consumidor pode sentir diante da decisão de compra sustentável.  
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Deste modo, este questionário foi submetido inicialmente a um pré-teste com 9 

pessoas, para que fosse possível corrigir eventuais problemas que poderiam não ter 

sido verificados durante a elaboração do instrumento. Após isso, o questionário foi 

aplicado aos reais respondentes da investigação, para que se pudesse então 

responder ao objetivo da presente pesquisa. 

 

3.2.3 Definição da amostra 

A amostra deste estudo se classificou como não probabilística, e a técnica de 

amostragem utilizada foi por conveniência, em que se coletam os dados em locais 

predeterminados pelo pesquisador. O questionário foi divulgado para os seguidores e 

integrantes de páginas e grupos de brechós online de Recife, que foram encontrados 

no facebook e instagram. Assim, os dados amostrais se originam de sujeitos que 

declararam já haver consumido em brechós. O questionário foi enviado para um total 

de 289 consumidores, todavia obteve-se uma resposta de 41% deles (119 

respondentes).  

De acordo com Hair et al. (2014) e Kline (1998), o tamanho da amostra do estudo 

precisa ser pelo menos dez vezes o número de construtos/variáveis analisadas. 

Sendo assim, dado que um total de 12 variáveis comportamentais estavam 

envolvidas, o tamanho mínimo da amostra era de 120 pessoas. 

 Para as respostas obtidas foram aplicados testes de confiabilidade, usando o 

alfa de Cronbach, cujo limite mínimo foi de 0,7 (HAIR et al., 2014), o que significaria 

uma alta confiabilidade entre as medidas. 

3.2.4 Análise dos dados 

Para tratamento dos dados, inicialmente se fez uso do Microsoft Office Excel, 

com o intuito de organizar os dados extraídos da plataforma do questionário online. 

Após o tratamento necessário, eles foram transportados para o software Statistical 

Package for Social Sciences (SPSS), versão 19, para que fosse possível codificar as 

variáveis estudadas e operacionalizar a análise dos dados de forma estatística.  
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Nesse sentido, no que tange à operacionalização da análise dos dados, foram 

empregadas técnicas de estatística univariada, utilizando a estatística descritiva. Esse 

tipo de tratamento permitiu expor melhor os resultados do questionário, por meio de 

medidas percentuais, de tendência e de dispersão. Além disso, será realizada uma 

análise multivariada dos dados. Esse tipo de análise, segundo Hair Jr. et al. (2009), é 

adequado quando se pretende investigar múltiplas medidas sobre objetos a serem 

estudados, isto é, quando se objetiva analisar simultaneamente as relações e 

dependências entre mais de duas variáveis.  

Tendo em vista que a análise multivariada compreende uma série de técnicas 

de análise de dados, para essa etapa do estudo optou-se por utilizar o método de 

correlação. Para isso, foi desenvolvida uma matriz de correlação, cujo intuito foi 

investigar as inter-relações entre as variáveis, tornando possível definir um conjunto 

de variáveis que são fortemente inter-relacionadas (HAIR JR. et al., 2009). Nesse 

sentido, a utilização de tal técnica permitiria analisar a inter-relação que há entre as 

variáveis identificadas na RSL e aquelas interrogadas no estudo de campo.  

De acordo com Triola (1999), a correlação permite que seja determinada a 

relação entre duas variáveis, possibilitando que identifiquemos se elas são 

independentes ou associadas, isto é, se uma influencia a outra. O coeficiente de 

correlação (r), pode variar entre –1 e +1, em que quanto mais próximo de +1 o índice 

estiver, mais positiva é a correlação entre as duas variáveis. Quando o valor se 

encontra próximo de 0, entende-se que não há uma correlação significativa entre as 

duas variáveis em questão.  

Nesse sentido, inicialmente foi elaborada uma matriz de correlação, a fim de 

identificar a força das associações encontradas entre as variáveis. Uma vez que a 

amostra não obteve normalidade em sua distribuição, conforme pode ser visto nos 

dados de assimetria, curtose e do teste de Kolmogorov-Smirnov, utilizou-se o 

coeficiente ρ de Spearman, o qual é mais adequado para amostras não paramétricas 

(BAUER, 2007). 
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RESULTADOS  

Nesta seção serão destacados os resultados obtidos em todas as etapas da 

presente investigação. Inicialmente, serão discutidos os resultados da revisão 

sistemática de literatura. Em seguida, serão explanados os resultados obtidos no 

estudo de campo para que seja possível atingir os objetivos da investigação.  

3.1. Revisão Sistemática: Quais variáveis influenciam o comportamento de 

compra do consumidor?  

Essa seção se destina a descrição dos resultados obtidos através dos artigos 

selecionados na primeira revisão sistemática de literatura dessa pesquisa, que 

enfocou as variáveis comportamentais de compra de produtos verdes. Inicialmente 

serão descritas as características dos estudos incluídos na revisão, e em seguidas 

serão discutidos os achados que respondem às RQs da referida RSL. 

4.1.1 Características dos documentos extraídos 

 Foram selecionados 49 documentos para análise completa na RSL. No Quadro 

11, a seguir, estão transcritos os nomes dos periódicos em que mais foram 

identificadas publicações do presente estudo. Os documentos selecionados para a 

revisão foram publicados em 31 revistas diferentes. É possível verificar que a maioria 

dos estudos foi publicada nos periódicos Journal of Cleaner Production, Sustainability, 

and Sustainable Development. Esses periódicos, de modo geral, se dedicam 

especialmente ao estudo da sustentabilidade e desenvolvimento sustentável, bem 

como da produção limpa.  

Quadro 11. Número de documentos por periódico 

Periódicos Número de artigos 

Journal of Cleaner Production 9 

Sustainable Development 5 

Sustainability 4 

Ecological Economics 2 

Business Strategy and the Environment 2 

International Journal of Sustainable Development and World Ecology 2 

Outros 25 

Total de artigos 49 
Fonte: A autora (2020).  
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No concernente às datas dos documentos, os artigos selecionados foram 

publicados desde 2010 até 2019. Como pode ser visto no Gráfico 1 abaixo, ao longo 

da última década observa-se um comportamento geral de crescimento no número de 

estudos sobre comportamento de compra sustentável, especialmente a partir de 2016. 

Isso demonstra que o interesse por essa temática tem crescido ao longo do tempo, 

haja vista a importância do tema para a sociedade.  

 
Gráfico 1. Número de artigos por ano 

 
Fonte: A autora (2020).  

 Sobre essas publicações, chama-se a atenção o fato de que 82% dos estudos 

são de caráter quantitativo. O gráfico 2, abaixo, demonstra a preponderância dos 

estudos do tipo quantitativo quando se está estudando sobre comportamento de 

compra do consumidor com relação a produtos sustentáveis. Apenas 5 artigos (10%) 

se classificam como qualitativos; e outros 4 (8%) eram revisões de literatura.  
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Gráfico 2. Classificação quanto ao tipo de estudo 

 
Fonte: A autora (2020).  

Todos os 5 estudos qualitativos utilizaram a entrevista como instrumento para 

coleta de dados, ao passo que a totalidade dos estudos quantitativos aplicaram 

questionários para obter os dados de seus estudos. As técnicas de análise variaram, 

porém observa-se uma predominância do uso da análise fatorial, tanto confirmatória 

como exploratória. Além dela, também foi possível verificar que muitos estudos se 

utilizam de modelagem de equações estruturais, testes de hipótese, regressão e 

correlações para analisar os dados e definir os resultados de seus estudos.  

A maior parte dos artigos obtidos foi desenvolvido por autores diferentes. No 

entanto, verificou-se que alguns autores se envolveram em mais de um artigo dentre 

os selecionados na RSL. De acordo com o que pode ser visto no Quadro 12 abaixo, 

os autores Biswas A., Chekima, B., Khalid Wafa, S.A.W.S., Igau, O.A., De Carvalho, 

B.L., Salgueiro, M.D.F., Rita, P. e Liobikiene, Genovaite estudaram esse tema mais 

de uma vez.  

Quadro 12. Autores repetidos na RSL 

Autores Qtd. de Artigos  

Biswas, A.  2 

Chekima, B., Khalid Wafa, S.A.W.S. e Igau, O.A. 2 

De Carvalho, B.L. and Salgueiro, M.D.F. e Rita, P. 2 

Liobikiene e Genovaite 2 
Fonte: A autora (2021).  
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 Conforme descrito anteriormente, os artigos desta RSL foram submetidos a 

uma avaliação de qualidade, de acordo com critérios estabelecidos pelos 

pesquisadores (Quadro 4). Assim, ao avaliar os documentos, obtiveram-se os 

resultados expostos no Gráfico 3, os quais demonstram que a maioria dos artigos 

escolhidos obtiveram pontuação acima de 3,5.  

Gráfico 3. Avaliação de qualidade dos artigos 

 
Fonte: A autora (2020).  

 Considerando, portanto, que um artigo com pontuação 3,5 ou mais pontos pode 

ser considerado como um documento que atende aos requisitos necessários para a 

presente RSL, todos os documentos foram admitidos. Apenas um artigo (A48) teve a 

nota mínima aceitável. Trata-se do estudo de Milovanov (2015), o qual obteve esta 

pontuação por não apresentar uma metodologia clara e objetiva, e também por não 

se dedicar a esclarecer suas contribuições e não indicar de pesquisas futuras.   

Por outro lado, no entanto, verificou-se que 30 artigos obtiveram a pontuação 

máxima (5), obedecendo assim a todos os critérios de avaliação da qualidade. A 

média geral de pontuação dos artigos foi de 4,7, gerando satisfação aos autores 

quanto ao nível de qualidade dos artigos considerados na RSL.  

Os autores também consideraram investigar os países que mais têm estudado o 

comportamento do consumidor sustentável. Para isso, resolveu-se identificar os 
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países em que se situam as instituições de ensino dos primeiros autores de cada 

artigo. Assim, obteve-se o que se vê no Quadro 13, logo abaixo.  

Quadro 13. Países das instituições dos primeiros autores dos artigos da RSL 

País Qtd. de artigos 

China 8 

Malásia 7 

Índia 6 

Reino Unido  6 

Portugal 4 

Estados Unidos  3 

Turquia 2 

Lituânia 2 

Outros 11 
Fonte: A autora (2021). 

A maior parte dos estudos foi realizada por pesquisadores da China, Malásia, 

Índia e Reino Unido. Não se encontrou justificativas claras para esse achado, no 

entanto considera-se a possibilidade do fato de serem países populosos, que 

demandam um alto número de consumo e, por isso, tem se preocupado com o 

comportamento de compra dos consumidores e suas possíveis consequências 

ambientais. O Brasil, na contramão, não foi representado por nenhum estudo da RSL, 

o que demonstra ainda a urgente necessidade de desenvolver pesquisas sobre essa 

temática no país.  

Por fim, para descrever os artigos obtidos, optou-se por fazer uma análise dos 

objetivos gerais dos estudos da RSL. Todos os objetivos do estudo estão descritos no 

Quadro 14 a seguir.  

Quadro 14. Objetivos gerais dos artigos da RSL 

Cod. Objetivos 

A1  
Estudar as relações entre duas orientações de valor distintas, ou seja, o terminal e o 
instrumental 

A2  
Examinar os fatores que afetam o comportamento de compra dos consumidores em 
relação a produtos verdes em um país em desenvolvimento. 

A3  

Adicionar a este campo de pesquisa emergente para entender melhor os possíveis 
impulsionadores mentais do consumismo sustentável e investigar como os padrões de 
consumo sustentável estão relacionados à atenção plena entre consumidores comuns que 
não estão familiarizados ou expostos à meditação. 

A4  Prever os antecedentes do modelo ECCB e mostrar as relações entre ECCB, 
comportamentos conspícuos de compra verde (GPCB) e intenções de compra verde (GPI).  

A5  
Identificar incentivos e fatores inibidores da falta de / vontade de reboque o comportamento 
de consumo sustentável da ARDS é um outro objetivo. 
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A6  
Fornecer uma revisão da literatura sobre a mudança de comportamento sustentável do 
consumidor e descrever uma estrutura psicológica abrangente para orientar pesquisadores 
e profissionais na promoção de um comportamento sustentável. 

A7  
Desenvolver e testar teoricamente dois moderadores importantes para a relação entre 
intenção e comportamento de consumo verde, nomeadamente a disponibilidade de 
produtos verdes e a eficácia percebida do consumidor.  

A8  Examinar um modelo que integra o efeito do ganho, motivações normativas e hedônicas 
nas intenções de consumo sustentável dos consumidores.  

A9  
Estudar os fatores de influência do comportamento de compra verde com base na teoria do 
valor de consumo e examinar se há diferenças significativas nos valores de consumo e no 
comportamento de compra verde entre consumidores masculinos e femininos. 

A10  
Compreender empiricamente a ligação atitude-intenção-comportamento ecologicamente 
correta dos consumidores de uma forma mais integrada, considerando o papel da mídia e 
da embalagem verde de forma holística. 

A11  
Definir a forma como determinados fatores sociais contribuem para o consumo sustentável, 
gerando um modelo que explique os comportamentos de consumo sustentável dos 
residentes da Comunidade de Madrid, Espanha. 

A12  
Examinar como o envolvimento do consumidor afeta as intenções de compra, disposição 
para pagar mais e disposição para se sacrificar por três produtos verdes - hotéis verdes, 
vinhos orgânicos e carros verdes. 

A13  
Explorar o comportamento do consumidor na intenção de comprar produtos verdes com 
base em um modelo de tomada de decisão que integra atributos cognitivos, atributos 
afetivos e intenções comportamentais em países Belt and Road. 

A14  
Investigar como a preocupação dos consumidores chineses em economizar afeta a 
intenção de compra de produtos de moda sustentável e como também modera o 
compromisso dos consumidores com a moda sustentável. 

A15  
Analisar a influência de um conjunto de construtos atitudinais na adoção de veículos 
elétricos e flexfuel: normas pessoais, normas sociais, atitudes ecológicas, formação de 
opinião e busca de opinião. 

A16  
Analisar o modo como o “conhecimento sobre os problemas ambientais”, a “percepção 
sobre o poder do consumidor”, e o “hábito de reciclagem” podem predizer a “compra de 
produtos verdes em geral” e a “compra de produtos verdes específicos”. 

A17  
Compreender o comportamento do consumidor ao comprar produtos verdes no contexto 
de uma nação em desenvolvimento; Índia. 

A18  
Adotar um modelo de gap de valor de consumo baseado na teoria dos valores de consumo 
para avaliar seu impacto no comportamento de consumo sustentável e na demanda de 
mercado de produtos verdes. 

A19  

Identificar algumas variáveis cruciais, incluindo moderadores internos e externos, que 
influenciam o comportamento do consumidor sustentável na região Centro-Oeste da China 
e algumas outras regiões semelhantes em todo o mundo, e então desenvolver um modelo 
de comportamento do consumidor sustentável refletindo essas variáveis.  

A20  Investigar o papel do ceticismo nos comportamentos de compra verde. 

A21  
Examinar se as atitudes sócio-demográficas, implícitas e explícitas em relação ao meio 
ambiente predizem o comportamento sustentável do consumidor, medido com dados de 
cartões de fidelidade de supermercados. 

A22  
Compreender o que move os consumidores para um comportamento potencialmente mais 
sustentável. 

A23  Examinar os gatilhos do consumidor para comportamentos de consumo sustentáveis 

A24  
Determinar a atitude ambiental, os aspectos funcionais do produto e os valores culturais 
que influenciam a intenção de compra verde e, por fim, abordar o papel da publicidade 
ambiental como moderadora.  

A25  
Aumentar a compreensão dos valores de consumo refletidos no comportamento de 
consumo sustentável.  

A26  
Examinar os fatores que influenciam o comportamento de compra verde entre os 
consumidores jovens 
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A27  Propor e testar um modelo conceitual da influência da culpa e do orgulho sobre a PCE e as 
intenções dos consumidores de adquirir produtos sustentáveis 

A28  
Explorar os fatores que afetam as atitudes dos consumidores em relação à 
sustentabilidade nas escolhas alimentares,  

A29  

Comparar os níveis de preocupação ambiental e ceticismo dos participantes e se eles 
apresentam ou não comportamento de compra verde; investigar a influência da 
preocupação ambiental e do ceticismo no comportamento de compra verde, utilizando o 
Teoria do comportamento planejado. 

A30  
Propor e testar um modelo dos efeitos de construções atitudinais específicas sobre a 
frequência do comportamento de compra verde (GPB) 

A31  Reexaminar os determinantes do consumidor ecologicamente consciente. 

A32  
Examinar as relações entre os atributos relacionados ao produto e à loja da moda 
ecológica e as decisões de consumo da moda ecológica dos consumidores de moda; e se 
tais relacionamentos estão sujeitos ao nível de prêmio de preço da moda ecológica. 

A33  Abordar a seguinte questão: Quais fatores subjacentes são responsáveis pela diferença 
observada entre os sexos no comportamento do consumidor sustentável? 

A34  
Examinar a influência de três variáveis independentes (ou seja, atitude ambiental geral, 
verde específico atitude de compra e eficácia percebida do consumidor) no comportamento 
de compra verde (GPB) da Malásia consumidores. 

A35  Tentar descobrir o processo de decisão de micro compra de consumidores verdes 

A36  
Identificar diferentes perfis entre os consumidores verdes franceses e os principais fatores 
de influência 

A37  
Testar os impactos de metas hedônicas, de ganho e normativas no comportamento do 
consumidor verde (GCB). Além disso, exploramos os potenciais efeitos de mediação 
múltipla de risco percebido e estilo de vida entre estruturas de metas e GCB 

A38  
Examinar as relações entre valores religiosos, hábitos verdes e comportamentos de 
compra verdes por meio de uma abordagem holística baseada na Teoria da Ação Racional 
e no modelo de hierarquia cognitiva de Homer e Kahle (1988). 

A39  Compreender melhor os fatores que afetam o comportamento de consumo sustentável 
entre os consumidores chineses e moderar o efeito dos valores do materialismo. 

A40  

Examinar a influência de fatores sociais e de personalidade nas atitudes dos consumidores 
romenos em relação aos alimentos orgânicos; investigar a relação entre as atitudes do 
consumidor e a intenção de compra de alimentos orgânicos; examinar a influência de 
fatores sociais e de personalidade na intenção de compra de produtos orgânicos 

A41  
Avaliar os principais determinantes do comportamento de compra verde por meio da 
aplicação da Teoria do Comportamento Planejado. 

A42  Examinar o efeito do medo da lavagem verde percebido pelo cliente em certos 
antecedentes críticos que desenvolvem intenções de compra verde entre os clientes 

A43  
Examinar o impacto do conhecimento ambiental, valores culturais, e publicidade ambiental 
e determinar o efeito moderador do nível de renda, nível de educação e gênero nas 
intenções de compra verde dos consumidores. 

A44  
Examina os antecedentes das intenções de compra verde entre jovens adultos nas cidades 
chinesas. 

A45  
Analisar o impacto dos valores no comportamento ambientalmente correto e levando em 
consideração a teoria do enquadramento de metas 

A46  

Resumir e sintetizar as evidências existentes para fornecer uma visão abrangente base 
para compreender o conhecimento atual e destacar a importância de nova pesquisa. 
Identificar novas idéias de pesquisa, identificando lacunas e inconsistências no corpo de 
conhecimentos na área de Compras Sustentáveis. 

A47  
Examinar os efeitos do capital social dentro de uma comunidade na adoção do 
comportamento ecológico do consumidor ou comportamento ambientalmente sustentável 
dos consumidores 

A48  Administrar o perfil de consumidores verdes, com base em uma revisão da literatura de 
marketing disponível e vários estudos conduzidos globalmente 
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A49  Investigar o impacto dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor verde. 
Fonte: A autora (2021).  

Para perceber melhor a centralidade dos objetivos expostos acima, foi 

elaborada uma nuvem de palavras em que se considerou aquelas que se repetiram 

mais de uma vez nos objetivos descritos, conforme pode ser visto na Figura 4 abaixo. 

Além disso, também se desconsiderou conectivos para que fosse possível visualizar 

apenas os termos principais utilizados nos objetivos gerais dos estudos.  

Figura 4. Nuvem de palavras dos objetivos gerais dos artigos da RSL 

 
Fonte: A autora (2021).  
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Verifica-se que os termos mais utilizados nos objetivos são: Comportamento, 

consumidor, verde, sustentável, compra, consumo, intenção, produto, relação, entre, 

fatores e influência. De maneira geral, por meio da nuvem de palavras, foi possível 

perceber que os objetivos se dedicaram ao estudo de todo o processo 

comportamental de compra de produtos verdes. Nesse sentido, a maioria dos estudos 

buscou identificar, examinar e compreender os fatores que influenciam, positiva ou 

negativamente, o processo de compra de produtos verdes. Para isso, investigaram a 

relação que existe entre tais fatores, compararam com as principais teorias 

comportamentais existentes e, em alguns casos, puderam desenvolver novos 

modelos teóricos sobre o processo comportamental de compra de produtos 

sustentáveis.  

Diante disso, constata-se a relevância de contribuir para esse arcabouço 

teórico através da presente investigação. Por essa razão, buscou-se realizar o 

levantamento das pesquisas dessa área, seus objetivos, metodologias e resultados, 

de modo que fosse possível delinear da melhor maneira um estudo empírico sobre o 

consumo de produtos em brechó.  

4.1.2 Processo comportamental de compra do consumidor sustentável 

 De acordo com os estudos analisados na RSL, ao comprar um produto 

ecologicamente sustentável, o consumidor passa por um processo comportamental. 

Esse processo converge com o que as teorias da Ação Racional (FISHBEIN, 1963) e 

do Comportamento Planejado (AJZEN, 1991) propõem. Ou seja, entende-se que a 

atitude do consumidor com relação a produtos sustentáveis antecede a intenção 

comportamental, que, por sua vez, terá como final a efetivação da compra [A1, A10, 

A24], conforme pode ser visto na Figura 5 abaixo.  
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Figura 5. Processo comportamental de compra sustentável 

 
Fonte: A autora (2020).  

 De acordo com Berger e Corbin (1992), atitude é definida como uma avaliação 

que um indivíduo realiza sobre algo, que se baseia em suas crenças ou sentimentos. 

Assim, após avaliar um produto sustentável, um consumidor pode se dispor ou não a 

executar o comportamento de compra ecologicamente correto. Nesse sentido, o artigo 

A34 afirma que “existe uma relação significativa entre a atitude de compra verde e 

comportamento de compra verde”.  

Por isso, o documento A24 sugere que uma vez que a atitude é uma fase 

relevante do processo de compra de produtos verdes, os profissionais de marketing 

podem promover seus produtos sustentáveis com base nisso, buscando estimular 

uma atitude positiva sobre esses tipos de produtos. Em consenso, o artigo A49 defende 

que “o governo e todos os outros setores envolvidos em negócios verdes devem 

continuar defendendo o consumo verde e o comportamento do consumidor verde para 

ajudar os consumidores a internalizar mensagens apropriadas e fazer escolhas 

corretas”.  

Entre as atitudes de um consumidor e o real comportamento de compra, há a 

intenção do indivíduo em comprar determinado produto. Segundo Eagly & Chaiken 
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(1993), a intenção de compra pode ser definida como uma disposição de uma pessoa 

para exercer determinado comportamento de compra. Segundo os achados desta 

RSL, há uma relação positiva entre as intenções de comprar produtos sustentáveis e 

o efetivo comportamento de compra. Ou seja, quanto maior a intenção de um indivíduo 

de se envolver em um comportamento pró-ambiental, mais provável será que o 

comportamento de fato ocorra.  

Embora a maioria dos estudos considere que a centralidade do processo 

comportamental seja resumida nestas três etapas, outros estudos incorporaram 

alguns outros aspectos para buscar explicar melhor o comportamento do consumidor 

de produtos sustentáveis. O artigo A1, por exemplo, defende que os valores individuais 

influenciam a atitude que um consumidor tem com relação a um produto sustentável. 

Essa consideração corrobora com a Teoria da Ativação da Norma (SCHWARTZ, 

1977; 1992), que também incluem os valores como um dos antecedentes 

comportamentais, que influencia a atitude e, consequentemente, a intenção e o 

comportamento.  

O artigo A8 considera as normas dos indivíduos como um fator que estimula o 

comportamento de compra verde. As normas também foram consideradas como 

determinantes pela Teoria Valor-Crença-Norma, de Stern (2000), em que se 

determina que tanto as normas pessoais, quanto as sociais são importantes para 

determinar a intenção de consumo dos indivíduos. O A8, no entanto, vem salientar que 

as normas levam a emoções positivas antecipadas. Nesse sentido, as emoções 

antecipadas também podem ser decisivas na intenção de compra de um consumidor. 

Isso porque se a hipótese de comprar um produto verde causa uma emoção positiva 

no consumidor, em virtude de suas normas, haverá um aumento na intenção de 

compra e, consequentemente, isso também aumentará a possibilidade de efetivar o 

consumo de um produto sustentável.  

O documento A17 agrega todas essas considerações e estabelece que existe 

uma série de preditores que determinam a intenção de consumo e finalmente o 

comportamento de compra. Para o autor, em seu estudo, os “preditores influenciaram 

significativamente a intenção do consumidor de comprar um produto verde, o que por 

sua vez influencia seu comportamento de compra”. Ou seja, diversas variáveis 
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predizem o comportamento do consumidor e todas merecem ser consideradas e 

analisadas.  

De todo modo, para esse estudo entende-se que o processo comportamental 

do consumidor tem início nas atitudes de um indivíduo, e estas determinam a intenção 

de compra, que tem relação positiva com o comportamento.  Porém uma série de 

variáveis influenciam a atitude que o indivíduo terá sobre determinado produto, ou 

seja, tanto normas, emoções e valores fazem parte de um conjunto de fatores que 

moldam a atitude do consumidor sobre um produto verde. Assim sendo, esse estudo 

considera que o comportamento de compra de produtos sustentáveis se modela 

conforme pode ser visto na Figura 3 abaixo:  

Figura 6. Processo de comportamento de compra 

 
Fonte: A autora (2021). 

Por essa razão, essa revisão também buscou identificar quais os fatores que 

podem influenciar positivamente (condicionantes) ou negativamente (barreiras) a 

atitude do consumidor com relação a produtos verdes. A seção seguinte, portanto, 

trata de explicar os condicionantes desse tipo de comportamento.  

4.4 Variáveis comportamentais do consumo de produtos sustentáveis 

Uma série de variáveis pode estimular ou inibir o comportamento de compra de 

produtos sustentáveis, tal como descrito anteriormente. A presente RSL, então, tratou 

de identificar essas variáveis analisadas anteriormente em outras investigações. A 

seguir serão abordados os condicionantes e as barreiras identificadas nos estudos.  
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4.1.3 Condicionantes do comportamento de compra sustentável 

Esses fatores motivadores são aqui descritos como os condicionantes do 

comportamento de compra sustentável. Alguns estudos se dedicaram à identificação 

e compreensão dos fatores que fazem com que um consumidor tenha uma atitude 

positiva sobre produtos considerados verdes. Nesse sentido, esse estudo tratou de 

identificar quais foram os condicionantes descritos nos artigos estudados, que servem 

como antecedentes do consumo ecologicamente correto.  Assim, foram identificadas 

8 categorias de fatores motivadores de compra, sendo 6 fatores internos ao indivíduo 

e 2 fatores externos ao consumidor. As referidas categorias foram listadas no Quadro 

15 abaixo:  

Quadro 15. Condicionantes do comportamento de compra sustentável 

Categorias Artigos citantes 

VARIÁVEIS INTERNAS 

Valores A1, A2, A3, A4, A5, A10, A13, A14, A19, A23, A25, A26, 
A28, A29, A31, A32, A35, A37, A38, A41, A43, A44, A45, 
A46, A48. 

Informação/Conhecimento 
 

A6, A10, A11, A13, A16, A19, A21, A22, A23, A24, A25, 
A28, A30, A35, A38, A41, A43, A45, A46, A48.  

Eficácia percebida A3, A4, A6, A7, A10, A16, A23, A31, A34, A49. 

Emoções A2, A6, A8, A19, A27, A39.  

Benefício/Valor percebido  A12, A17, A18, A23, A37, A40, A49. 

 
VARIÁVEIS EXTERNAS 

Governo A9, A23, A35. 

Normas Sociais A2, A6, A8, A11, A15, A19, A25, A26, A35, A36, A40, A43, 
A46, A47. 

Fonte: A autora (2020).  

Conforme dito anteriormente, seis variáveis encontradas se relacionam com 

aspectos internos do consumidor, isto é, não são encontradas em atores sociais 

externos ao indivíduo. Abaixo, serão discutidas cada uma dessas variáveis de maneira 

particular.  

 4.4.1.1 Valores e crenças 

Os valores e crenças foram as variáveis mais mencionadas entre os artigos 

lidos nesta RSL. De acordo com os achados, essas variáveis influenciam muito a 

atitude do consumidor sobre produtos sustentáveis. Um consumidor que valoriza 

aspectos relacionados à preservação ambiental apresenta um alto nível de 
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consciência e racionalidade em seu processo de compra, o que faz com que ele opte 

por produtos amigos do meio ambiente no ato da compra. Tal como previsto por Kheiry 

e Nakhai (2012), a proteção e atenção dada ao meio ambiente por parte de um 

consumidor influenciam diretamente suas escolhas de consumo. 

Além disso, valorizar o bem-estar social tem um efeito positivo no 

comportamento de compra de produtos verdes, pois gera no consumidor um nível de 

responsabilidade social que o faz recorrer a produtos sustentáveis. Nesse sentido, um 

indivíduo que tem valores como altruísmo e coletivismo pode ter uma atitude mais 

positiva sobre produtos ecologicamente corretos. Esses achados corroboram com o 

que foi encontrado nos estudos de Straughan e Roberts (1999), que estabeleceram o 

altruísmo como um importante antecedente do comportamento de compras 

sustentáveis.  

Foi possível identificar também que os valores religiosos também são capazes 

de influenciar positivamente o comportamento de compra verde. O estudo A38 por 

exemplo, define que além da orientação ao meio ambiente e preocupação ambiental, 

os valores religiosos também influenciam a compra de produtos verdes. Assim, se a 

religião de um indivíduo desperta nele a valorização ao meio ambiente e ao seu 

cuidado, há uma maior probabilidade de que esse indivíduo busque um produto que 

não agrida o planeta.  Esses achados convergem com a teoria do Valor-Crença-

Norma, defendida por Stern (2000), a qual define que os valores de um indivíduo são 

capazes de influenciar positivamente a compra de produtos ecologicamente corretos. 

4.4.1.2 Informação/Conhecimento 

O grau de informação, conhecimento e educação de um indivíduo pode ajudar 

uma pessoa a tomar decisões ecologicamente corretas. Primeiramente, verifica-se 

que os estudos atribuem grande relevância ao nível de informação que os 

consumidores têm sobre produtos sustentáveis. Alguns artigos definem então que 

falta de compreensão e conhecimento das pessoas, em virtude da falta de exposição 

às informações podem contribuir para baixa aceitação de comportamentos 

sustentáveis.  

Por isso, os documentos A6, A10, A21, A23 e A24 sugerem a relevância dos rótulos 

e embalagens como meios de aumentar o nível de informação sobre os produtos para 

que os consumidores, então, se atentem ao nível mínimo de degradação ambiental 
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de produtos sustentáveis. Além dos rótulos, alguns estudos lançaram luz sob o poder 

da mídia, isto é, das propagandas e publicidades para divulgação de informações 

sobre produtos verdes e a sua relevância para a sustentabilidade do ambiente.  

Além disso, o nível educacional da maior parte dos consumidores analisados 

nos estudos da RSL apresentou relação positiva com o comportamento de compra 

sustentável. Ou seja, quanto mais instruído o indivíduo, maior é o nível de 

conhecimento e entendimento das consequências de seu consumo para o planeta. 

Os resultados do A43, por exemplo, revelam que “indivíduos com nível de escolaridade 

superior apresentam uma relação mais forte com a publicidade ambiental e a 

orientação de longo prazo sobre intenções de compra verde”. Assim, os consumidores 

mais instruídos acabam tendo mais chances de optar por produtos que agridam o 

mínimo possível o meio ambiente.  

Entende-se que ter conhecimento sobre questões ambientais se refere à 

capacidade de reconhecer e avaliar o impacto de determinados consumos para a 

sociedade. Acrescentam ainda que pode se referir também à capacidade de identificar 

ou definir cada símbolo, conceito ou comportamento relacionado ao meio ambiente. 

Assim, define que o conhecimento ambiental foi proposto como um fator provável que 

impulsiona o consumo sustentável.  

4.4.1.3 Eficácia percebida 

Quando uma pessoa percebe que seu comportamento resultará em 

consequências positivas para o meio ambiente, verifica-se um aumento na 

probabilidade de que ela adote um comportamento pró-ambientalista. Essa percepção 

se denomina eficácia percebida, e quando se trata de comportamento de compra de 

produtos sustentáveis resulta em uma atitude positiva acerca do produto eco 

sustentável. Segundo o artigo A4, a eficácia percebida pode mudar os 

comportamentos ecologicamente conscientes dos consumidores de uma maneira 

positiva e ajudá-los a fornecer padrões de consumo sustentáveis. 

Esse achado corrobora com a Teoria do Comportamento Planeado (AJZEN, 

1991), uma das principais teorias sobre comportamento de compra, a qual considera 

o controle comportamental percebido como um dos preditores do comportamento. O 

documento A10 também constatou uma relação entre a eficácia percebida e a teoria 
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Valor-Crença-Norma (STERN, 2000). De acordo com o documento, quando um 

indivíduo crê em sua capacidade de resolver problemas ambientais, maior é a chance 

que ele exiba uma atitude ambiental interna mais elevada e isso pode resultar na 

compra frequente de produtos amigos do ambiente. 

4.4.1.4 Emoções 

O consumo sustentável pode ainda gerar uma série de emoções e sentimentos 

ao consumidor, que pode levar ao desejo de comprar ou usar produtos sustentáveis. 

O envolvimento emocional com a segurança do meio ambiente pode ajudar na busca 

por produtos menos danosos ao meio ambiente. Alguns documentos estudados dão 

destaque à importância da antecipação de emoções pela compra de produtos 

sustentáveis como forma de aumentar a chance de compra ecológica.  

O documento A6 afirma que emoções positivas, como alegria e orgulho, 

influenciam as intenções do consumidor de diminuir o uso de produtos que agridem o 

meio ambiente. Sobre isso, o artigo A2 explica que “ao mostrar seu apoio à proteção 

ambiental, os indivíduos valorizam sua autoimagem ambiental e se sentem melhor 

consigo mesmos, orgulhando-se de honrar suas obrigações com o meio ambiente e 

suas comunidades”.  

No entanto, o estudo A6 reitera que é importante evitar despertar emoções 

negativas, como medo, culpa e tristeza, de forma intensa. O documento sugere que 

“a ativação mais sutil de emoções negativas pode ser eficaz”, fazendo com o que o 

consumidor busque anular esses sentimentos através do consumo de produtos 

sustentáveis. 

4.4.1.5 Benefício/valor percebido 

A percepção do benefício que a compra verde pode proporcionar ao próprio 

consumidor também pode ser um fator motivador para a decisão de consumo. Assim, 

se o consumidor perceber que os benefícios pessoais do produto sustentável superam 

os custos, é mais provável que compre produtos ecológicos. Tal benefício pessoal 

pode estar relacionado ao valor hedônico, saúde e ter um produto de qualidade.  

Nesse sentido, os produtos orgânicos, por exemplo, atraem a atenção dos 

consumidores em razão da promessa de manutenção da saúde do consumidor. Além 
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disso, também é possível verificar que a qualidade do produto também é capaz de 

influenciar na atitude do consumidor, visto que se ele não perceber qualidade no 

produto que pretende obter, dificilmente desenvolverá uma atitude positiva sobre ele.  

Além das variáveis internas, também foi considerado uma variável externa: o 

governo do local em que o consumidor vive. Três estudos demonstraram que o 

governo e a legislação podem ser fatores importantes para o fomento ao consumo 

sustentável, e por essa razão merecem ser discutidas.    

4.4.1.6 Governo 

Os fatores políticos-governamentais de uma sociedade foram listados também 

como relevantes para o processo de compra do consumidor sustentável. De acordo 

com A23, “iniciativas crescentes de governos nacionais e locais estão se comunicando 

cada vez mais com o público e estimulando um senso de responsabilidade individual 

por ações”. O estudo A26, no entanto, considerou que muitos consumidores também 

atribuem ao governo a responsabilidade de solucionar mais rapidamente os 

problemas ambientais de uma sociedade.  

Nesse sentido, essas variáveis têm uma relação positiva com o consumo de 

produtos sustentáveis. No entanto, algumas outras variáveis podem apresentar uma 

relação negativa com o comportamento de compra dos produtos, isto é, podem fazer 

com que o consumidor tenha uma atitude negativa sobre os produtos amigos do meio 

ambiente. A seção a seguir destina-se à discussão destas variáveis.  

4.4.1.7 Normas Sociais 

Os artigos abordados nesta RSL dão significativo destaque para as normas 

sociais, que se referem às influências que o ambiente social causa ao consumidor por 

meio de padrões ou normas de convívio social. Essas normas podem moldar as 

intenções de um consumidor, especialmente quando este se preocupa com a forma 

como a sociedade lhe enxerga. Nesse sentido, A6 destaca que "fatores sociais são 

um dos fatores mais influentes em termos de efetivar mudanças sustentáveis”.  

Por essa razão, muitos dos documentos discutem a importância de despertar 

na sociedade crenças e normas de que a compra sustentável é a mais apropriada. 

Isso porque se os grupos sociais julgam a compra de produtos sustentáveis como algo 



58 

 

 

positivo, um consumidor tenderá a optar por um produto verde para atender as 

expectativas sociais, especialmente quando se trata de amigos e família.  

4.1.4 Barreiras ao comportamento de compra sustentável    

 Tal como existem condicionantes que fomentam o consumo sustentável, há 

também uma série de variáveis que podem servir como barreiras para esse tipo de 

consumo. Assim, esse estudo também buscou identificar quais podem ser as barreiras 

ao comportamento de compra sustentável. Foram identificadas 4 categorias, em que 

2 se enquadram como interna ao consumidor, e as restantes como externas. Essas 

barreiras foram listadas no Quadro 16 e discutidas logo adiante.  

Quadro 16. Barreiras ao comportamento de compra de produtos sustentáveis 

Barreiras Artigos citantes 

VARIÁVEIS EXTERNAS 

Preço alto A5, A17, A22, A23, A25, A28, A35, A36, A37, A40, A41. 

Indisponibilidade do produto A7, A22, A23, A28, A35, A36. 

VARIÁVEIS INTERNAS 

Ceticismo A6, A12, A20, A22, A28, A42.  

Individualismo A6, A41. 
Fonte: A autora (2020).  

 4.4.2.1 Preço alto 

Embora os consumidores tenham interesse nos atributos que determinam a 

sustentabilidade ambiental de um produto, no ato da compra eles acabam 

considerando o preço desses tipos de produtos. Assim sendo, a percepção dos 

consumidores acerca de produtos pró-ambientais é que eles apresentam um preço 

maior do que produtos convencionais, de acordo com os documentos A22 e A23. Por 

essa razão, o referido documento destaca que “ainda que existam consumidores mais 

sensíveis ao preço do que outros, como para qualquer outro tipo de produto, se a 

intenção de um determinado produto é atingir o mercado de massa, é importante 

admitir que a influência do preço pode ser considerável”.   

O documento A36, por exemplo, constatou que pertencer aos grupos de baixa 

renda afeta negativamente as chances de adoção de comportamentos sustentáveis. 

Os autores do A41, neste sentido, consideraram que em países como Itália, Suécia, 

Bulgária, Estônia, República Tcheca e Croácia, as pessoas para quem o preço é mais 
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importante compram produtos verdes com menos frequência. Isso corrobora com os 

estudos de Young et al. (2010) e Barber et al. (2014), os quais determinam o preço 

como o principal motivo para não comprar produtos sustentáveis.  

Por essa razão, o artigo A25 define que descontos e incentivos financeiros 

podem ser uma solução para essa barreira. Em consenso, o documento A36 sugere 

que esse cenário demanda que os governantes devem focar no aumento da equidade 

social e implementar ferramentas específicas para reduzir a desigualdade de renda, 

de modo a minimizar essa barreira.        

 4.4.2.4 Ceticismo 

Os benefícios ambientais gerados pela mudança dos hábitos de consumo 

costumam surgir a longo prazo. Isso acaba gerando uma série de problemas para 

convencer os consumidores de que é importante optar por produtos verdes, como uma 

forma de promover a sustentabilidade ambiental do planeta. Por isso, a desconfiança 

e descrença de que os produtos são realmente a melhor alternativa entre as opções 

do mercado, acabam sendo uma forte barreira ao consumo desses tipos de produtos.  

Segundo o artigo A20, “quando os clientes têm um alto nível de ceticismo em 

relação aos produtos verdes, eles tendem a ter menos preocupação e menor 

conhecimento sobre as questões ambientais”. Isso é frequentemente visto nos casos 

em que as empresas fazem o chamado greenwashing, isto é, as empresas promovem 

discursos, propagandas e anúncios com características ambientalmente sustentáveis, 

mas na prática não realizam nada que reduza os malefícios ao meio ambiente.  

Conforme também levantado por Sheth et al. (2011), consumidores que não 

confiam em uma ideologia sustentável, também não creem que as mudanças de 

compra para produtos ecologicamente corretos possam trazer benefícios econômicos, 

sociais e ambientais. Por isso, o documento A28 aconselha as empresas a 

apresentarem “algumas evidências aos consumidores sobre suas reivindicações 

ambientais para diminuir ou eliminar esse tipo de influências negativas”. 

4.4.2.5 Individualismo 

Conforme mencionado anteriormente, os valores individuais são variáveis 

influentes no processo de compra. Nesse sentido, ao passo que o altruísmo e 
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coletivismo fomentam o consumo de produtos sustentáveis, o individualismo e 

egoísmo funcionam como barreiras para o comportamento de compra verde. Isso 

porque os consumidores que se preocupam mais consigo, não estão interessados em 

comprar produtos que não tragam benefícios próprios imediatos.  

Por essa razão, os documentos A6 e A41 sugerem que uma solução a essa 

questão é destacar os benefícios próprios associados a um determinado produto 

sustentável, de modo que o consumidor perceba isso e opte por ele. Tal como 

demonstrado por Schuitema e Groot (2015), os atributos sustentáveis têm uma 

influência maior sobre os consumidores se motivos auto-relevantes forem atendidos. 

4.4.2.6 Indisponibilidade do produto 

A falta de distribuição dos produtos sustentáveis também foi uma das barreiras 

encontradas nos artigos da RSL. Quando os produtos verdes estão mais prontamente 

disponíveis, a probabilidade da intenção de consumo se converter, de fato, em uma 

compra é ainda maior. O documento A22, então, sugere que as empresas 

desenvolvam canais de distribuição, com o intuito de aumentar a penetração de 

produtos verdes no mercado. 

3.2. Variáveis comportamentais dos consumidores de brechós  

Nesta seção serão apresentados os resultados obtidos por meio do questionário 

aplicado para o estudo de campo. Conforme mencionado anteriormente, o 

questionário foi aplicado para consumidores de brechó, encontrados em redes sociais 

de brechós localizados em Recife. Com isso, foram obtidas 142 respostas. Destas, 

119 correspondiam a respondentes que já compraram produtos em brechós. Esses 

respondentes foram considerados válidos, uma vez que o interesse da investigação é 

entender o comportamento de consumidores que já consumiram em brechós.  

A partir disso, foi possível aplicar o tratamento estatístico dos dados para 

responder aos objetivos do estudo. A seção a seguir, então, se destinará a descrever 

o perfil dos respondentes da pesquisa. Para esse momento, então, utilizou-se da 

estatística descritiva, para que fosse possível resumir o conjunto de respondentes 
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estudado. Isso é importante para, além de conhecer o perfil dos consumidores 

analisados, verificar a aplicabilidade deste trabalho se comparado a outros.  

4.2.1 Descrição do perfil da amostra 

Com base nos dados coletados através do questionário, foi possível definir um 

macro perfil dos consumidores de brechó de Recife, considerando as variáveis 

Gênero, Faixa Etária, Escolaridade e Nível de Renda. A seguir serão apresentados 

esses resultados, considerando os 119 respondentes válidos que já consumiram em 

brechós.  

Diante disso, dentre os respondentes válidos, verificou-se que a maioria 

(92,5%) deles se identificaram como sendo do gênero feminino, conforme descrito no 

Gráfico 4 abaixo.  

Gráfico 4. Gênero dos consumidores de brechó em Recife/PE 

 

Fonte: A autora (2021).  

Além disso, os respondentes também apontaram o intervalo em que 

compreende suas idades (Gráfico 5). Foi possível, então, identificar que a maior parte 

dos consumidores de brechós de Recife se encontra entre 18 e 35 anos (90 

indivíduos). Dos 119 respondentes, apenas 29 deles têm mais de 36 anos, o que 

sugere que a maior parte dos consumidores de brechós são jovens. Estes achados 
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corroboram com o que o site Metrópoles (2020) sinaliza: os adolescentes e jovens são 

grupos extremamente importantes para o segmento de brechós, uma vez que os seus 

interesses por este setor estão em comportamento crescente. 

Gráfico 5. Faixa etária dos consumidores de brechó em Recife/PE 

 

Fonte: A autora (2021). 

No que tange ao nível de escolaridade, conforme pode ser visto no Gráfico 6, 

logo abaixo, a maior parte dos respondentes é de pós-graduação, o que demonstra 

que normalmente os consumidores sustentáveis têm um nível de escolaridade mais 

elevado. Assim, o nível de conhecimento dos respondentes pode ser uma variável que 

influencia positivamente o consumo de produtos ecologicamente corretos. 
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Gráfico 6. Nível de escolaridade da amostra 

 

Fonte: A autora (2021). 

Por fim, para definir o perfil demográfico dos consumidores de brechó, 

buscou-se verificar também o nível de renda dos respondentes. Isso se justifica pelo 

fato de haver sido identificado em estudos anteriores que quanto maior o nível de 

renda do indivíduo maiores são as chances de que ele opte por produtos que agridam 

o mínimo possível o meio ambiente.  

Neste estudo, então, foi possível verificar que a maior parte dos respondentes 

demonstraram o contrário do proposto pela maior parte dos estudos anteriores, 

conforme pode ser visto no Gráfico 7, a seguir.  
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Gráfico 7. Nível de renda dos respondentes 

 
Fonte: A autora (2021). 

É possível perceber, então, que a maior parte dos consumidores de brechó tem 

a renda entre R$ 1.254,00 reais e R$ 8.640,00. Os níveis de renda mais elevados 

(Classe A e B) apresentaram pouca representatividade entre os respondentes, o que 

sugere que o nível de renda não apresenta uma relação positiva com o consumo de 

produtos de brechó.  

Para compreender melhor o quanto a amostra de consumidores abordada 

compra produtos em brechós, considerou-se pertinente questionar a frequência com 

que esses consumidores adquirem esse tipo de produto. Nesse sentido, conforme 

pode ser visto no Gráfico 8 logo abaixo, mais da metade dos respondentes consomem 

raramente em brechós. Ou seja, 63 respondentes afirmam comprar um produto em 

brechó a cada semestre ou mais.  
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Gráfico 8. Frequência de compras dos consumidores de brechó 

 

Fonte: A autora (2021). 

Apenas 7,3% dos consumidores abordados na pesquisa, correspondendo a 7 

indivíduos, são compradores frequentes desse tipo de empreendimento, isto é, 

realizam uma compra uma vez por semana em média. Os demais classificaram suas 

frequências de compra entre 1 e 3 meses.  

Diante disso, sabendo o perfil geral dos respondentes desta pesquisa, é 

possível adentrar no processo comportamental que faz com que esses consumidores 

optem por comprar produtos em brechós. Para tal, inicialmente será discutida a atitude 

que os consumidores têm diante desses tipos de produtos.  

4.2.2 Processo comportamental de compras em brechós 

Com o intuito de analisar a atitude dos consumidores com relação a produtos 

vendidos em brechó, isto é, examinar a forma como percebem esses tipos de 

produtos, foi incluída ao questionário uma pergunta aberta em que os respondentes 

poderiam expressar a opinião deles sobre produtos de brechó.  

Assim, ao fazer uma análise do conteúdo de cada uma das respostas dos 

consumidores, foi possível verificar que a maioria deles considera os produtos de 

brechó como de boa qualidade e preços baixos. De acordo com um dos respondentes, 

por exemplo, “no geral, os produtos [de brechó] são bem conservados e de qualidade” 
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(R13). Outro consumidor salienta: “A maior parte é de qualidade mesmo estando 

usados. A variedade é menor, mas pelo preço vale a pena garimpar” (R33).  

Nessa perspectiva, alguns consumidores chamaram atenção a dois fatores dos 

produtos de brechó: o preço baixo (39 respondentes) e a preservação ambiental (18 

respondentes) que eles podem proporcionar. Assim, com relação ao baixo preço, boa 

parte dos consumidores mencionam este como sendo um dos fatores que mais 

incentivam e despertam a intenção de compra.  Um dos respondentes traz uma 

definição do que seria produtos de brechó para ele: “São produtos em bom estado e 

não úteis ao dono que decide repassar para quem deseja um produto de qualidade 

num valor abaixo dos novos (R82)”. Outro consumidor ainda compara os produtos de 

brechós àqueles que ele chamou de “produtos de shopping", querendo, 

provavelmente, se referir a produtos novos: “Tem um preço legal e peças 

interessantes, diferentes. Acho que a qualidade dos produtos chega a ser melhor que 

muitas roupas de shoppings” (R88).  

Conforme mencionado anteriormente, além do preço, alguns consumidores 

lançam luz sob a preservação ambiental, tal como esse: “Acho super bacana, são 

produtos de boa qualidade e preço acessível, além de cuidar do meio ambiente” (R78). 

Sobre esse assunto, muitos respondentes compartilham da ideia de que o 

compartilhamento de peças e a ampliação do tempo de vida útil do produto gera 

benefícios para a preservação ambiental. Um consumidor, então, declarou: “Acredito 

que são boas opções que podem reduzir o consumismo e beneficiar o meio ambiente” 

(R37).  

No entanto, não se deve desprezar que também, embora em menor 

expressividade, foram obtidas 14 avaliações condicionais acerca de produtos de 

brechó. A maior parte dos consumidores que fizeram esse tipo de avaliação, declaram 

que a qualidade dos produtos varia.  Ao falar sobre isso, um respondente afirmou: “A 

depender do brechó, os produtos são de qualidade. Ainda há brechós em Recife que 

pensam que podem colocar roupas ou produtos já gastos, sem qualidade” (R100).  

Por essa razão, alguns consumidores relataram precisar pesquisar bastante 

para encontrar peças que satisfaçam o nível de qualidade que querem. A exemplo 

disso, um consumidor relatou: “Por isso pesquiso e procuro bastante pra achar peças 
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que sejam bonitas, de boa qualidade (se tiver cgc é melhor ainda) e por um preço 

bom/justo” (R89). Outro consumidor concorda e afirma: “A qualidade dos produtos é 

variável, tanto de um brechó para outro quanto num mesmo brechó. É necessário 

fazer uma triagem de tipos de peças, estado de conservação, preço, história” (R45). 

É importante notar, no entanto, que embora em sua maioria, os consumidores 

tenham uma atitude positiva com relação a produtos de brechós, a maior parte deles 

(52%) definiu que realiza o consumo raramente (a cada semestre ou mais), conforme 

pode ser visto no Gráfico 8, exposto anteriormente. Sem contar que mais 25,2% dos 

respondentes também afirmaram comprar produtos em brechós ocasionalmente (a 

cada 3 meses).  

Essa evidência pode nos levar a refletir sobre duas possibilidades: primeiro, a 

existência de uma lacuna entre atitude e comportamento de compra, tendo em vista 

que embora tenham uma opinião positiva sobre os produtos de brechós, poucos 

consumidores ainda de fato realizam a compra. No entanto, por outro lado, 

consumidores de brechós tendem a ser mais conscientes, e por essa razão podem 

optar por reduzir seus níveis de consumo, especialmente se falarmos sobre 

vestuários, bens que são mais duráveis.  

Nesse sentido, considerou-se importante saber o nível de intenção de compra 

dos consumidores de brechós. Para isso, os respondentes puderam sinalizar se, ao 

se agradar de um produto em brechó, realizam a compra. Sendo assim, 45% deles 

informaram que “depende”, pois consideram que antes precisam avaliar bem o 

produto e o brechó. Entende-se, então, que, embora os consumidores apresentem 

atitude positiva, eles sentem a necessidade de avaliar mais o produto ou o brechó 

para que possam realizar, de fato, o comportamento de compra.  

Por essa razão, buscou-se identificar as principais razões que impulsionam o 

consumidor a comprar em brechós, ou seja, fatores que geram a intenção de consumo 

em brechó. Para esta pergunta do questionário, os respondentes tiveram a chance de 

marcar até três opções dentre as alternativas disponíveis (preço, qualidade, 

preocupação com o meio ambiente, conveniência, impulso, ajudar o novo negócio de 

um amigo e ajudar um negócio local). Além destas, os respondentes puderam 

escrever outra(s) variável(is) que geram as suas intenções de compra.  
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Sendo assim, no que tange às alternativas dispostas pela pesquisadora, preço, 

qualidade e preocupação com o meio ambiente foram as opções mais citadas como 

as principais razões para comprar produtos em brechós. A variável preço liderou com 

113 (94,5%) das 119 respostas (100%); em seguida, a variável qualidade foi citada 52 

vezes (43,7%); e, na mesma direção, preocupação com meio ambiente, em terceiro 

lugar, representou 39,5% das respostas (47 respostas).  

Considerando o preço, os achados divergem da literatura (D’SOUZA, 2007), uma 

vez que os brechós, por si, são modelos de negócios que barateiam as peças, uma 

vez que são peças já usadas. Assim, diferente das considerações de que os produtos 

sustentáveis são caros, o preço surge nesta pesquisa como uma variável que 

incentiva o consumidor a comprar produtos em brechó.  

A preocupação com o meio ambiente já era prevista na literatura como uma das 

principais razões que levam o consumidor a comprar os produtos verdes (ONEL, 

2017; KHEIRY e NAKHAEI, 2012; D’SOUZA, TAGHIAN e LAMB, 2006; STRAUGHAN 

e ROBERTS, 1999). Esse comportamento se confirmou nesta pesquisa, uma vez que 

os consumidores relataram consumir em brechós em virtude de sua preocupação com 

o meio ambiente.  

Embora essas variáveis tenham liderado as respostas dos consumidores, foi 

possível verificar também (ver Tabela 1) que Ajudar o novo negócio de um amigo e 

Ajudar um negócio local também foram consideravelmente marcados pelos 

respondentes. A primeira destas variáveis obteve uma representatividade de 30,3% 

(36 respostas) e a segunda foi citada por 32 pessoas, com representatividade de 

26,9%.  

Tabela 1. Fatores incentivadores para a decisão de compra sustentável 

Variável Qtd. % 

Preço 113 94,5 

Qualidade 52 43,7 

Preocupação com o meio ambiente 47 39,5 

Ajudar o novo negócio de um amigo 36 30,3 

Ajudar um negócio local 32 26,9 

Conveniência 23 19,3 

Impulso 7 5,9 
Fonte: A autora (2021). 



69 

 

 

As variáveis Conveniência e Impulso não obtiveram expressividade para esta 

pesquisa. Supõe-se que, por se tratar de uma compra sustentável, conforme denotado 

na Teoria da Ação Racinal (FISHBEIN, 1963), os consumidores passam por um 

processo de racionalização até efetuar o comportamento. Por isso, o impulso pode 

não ter sido considerado. Não se encontrou razões ou justificativas plausíveis para o 

fato de a variável conveniência não ter sido considerada. 

Conforme mencionado anteriormente, o questionário aplicado abria 

oportunidades para que os respondentes incluíssem outro fator incentivador dos seus 

consumos em brechós. Foram obtidas, então, 13 novas respostas. Após tratamento 

dos dados, entende-se que os consumidores também são incentivados a comprar 

produtos em brechós pelas razões demonstradas no quadro 17 a seguir 

Quadro 17. Fatores incentivadores do processo de compra em brechós 

Fatores incentivadores 

Exclusividade de peças 

Impacto Social 

Estilo 

Variedade 
Fonte: A autora (2021).  

Dentre as pessoas que responderam novos fatores incentivadores, quatro 

destacaram que a exclusividade das peças em brechós é um fator que lhes incentiva 

a comprar os produtos. Dois desses indivíduos definiram que os produtos que 

desejavam só eram encontrados em brechós, o que os levaram a comprar lá. Salvalaio 

e Ashton (2017) já haviam lançado luz sob a exclusividade e a diferenciação das peças 

como sendo uma das razões que faz com que os consumidores escolham peças de 

brechó.  

De acordo com três outros respondentes, a compra em brechós é incentivada 

pelo impacto social positivo que é causado através de suas compras. A exemplo disso, 

um dos respondentes destacou: “os brechós onde eventualmente compro são ligados 

a ações sociais” (R65). Outra pessoa respondeu que compra em bazares solidários, 

justificando que o aspecto social acaba motivando-o à compra.  

Dois consumidores informaram comprar em brechós devido a diversidade que 

encontram nesses tipos de negócio. Um deles aproveitou para destacar o fato de 
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poder “garimpar” peças de marca, isto é, encontrar peças marca em lojas mais 

acessíveis.  

E, por fim, dois respondentes informaram que compram em brechós também 

por se identificarem com o estilo das peças vendidas pelo empreendimento. Para 

exemplificar, um dos consumidores relatou buscar por peças vintage, muito 

encontradas em lojas de brechós. Pode-se dizer que as peças vintage são aquelas 

que trazem um estilo mais antigo e clássico. Elas são muito encontradas em brechó, 

pela característica própria desse tipo de negócio de trazer peças que não são mais 

utilizadas por outras pessoas, mas ainda podem ser aproveitadas.  

Além dessas, duas outras pessoas responderam que são incentivadas a 

comprar em brechó pelas seguintes razões: “A economia circular é o futuro, no 

presente. Acesso a excelentes produtos e marcas, com preços acessíveis, sem 

fomento a uma produção desenfreada” (R40) e “Preciso economizar porque agora 

tenho uma filha” (R81). De acordo com o entendimento da pesquisadora, esses dois 

casos poderiam se enquadrar na variável “preço” já determinada no questionário da 

pesquisa. Por isso, não foram consideradas novas variáveis.  

Esses fatores, portanto, podem ser considerados como impulsionadores de 

compras em brechós, isto é, fatores fomentadores de intenção de compra. No entanto, 

conforme verificado na revisão de literatura, há algumas razões que antes de chegar 

a influenciar a intenção de compra, podem influenciar as atitudes dos consumidores 

com relação a produtos sustentáveis. Ou seja, algumas variáveis influenciam até 

mesmo a opinião e avaliação que as pessoas têm acerca desses tipos de produtos. 

Estas serão discutidas na seção a seguir.  

4.2.3 Variáveis inerentes ao processo de compras em brechó 

Ao incluir os dados no SPSS para realizar as análises estatísticas concernentes 

ao objetivo da pesquisa, foi possível verificar os dados que seriam considerados 

válidos e omissos para tal análise.  Sendo assim, obteve-se que dos 119 

respondentes, 113 foram considerados válidos (95%), ao passo que 6 foram 

considerados omissos (5%). 
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Sendo assim, procedeu-se com a análise de estatística descritiva e verificação 

de correlação bivariada entre as variáveis analisadas. Nessa etapa, caso uma variável 

não apresentasse valores relevantes de correlação com as demais variáveis, seria 

analisada apenas através das medidas descritivas. Assim, não foi elaborada a análise 

de correlação de todas as variáveis, já que aquelas que são independentes não 

contribuem para a determinação de um fator comum (FERREIRA e HONGYU, 2018). 

O teste de correlação utilizado foi o ρ de Spearman, em virtude da não-

normalidade verificada na amostra, conforme demonstrado pelo teste K-S e pelos 

valores de assimetria e curtose, verificados na Tabela 2 e 3 abaixo.  

Tabela 2. Assimetria e Curtose das variáveis comportamentais do processo de 
compra  

Variáveis Assimetria Curtose 

Valores -,750 -,657 

Normas Sociais   ,777 -,266 

Eficácia Percebida -1,001 -,189 

Benefício Percebido -,828 -,568 

Governo 1,518 1,082 

Consciência Ambiental -,367 -1,121 

Informações/Conhecimento -,362 -1,036 

Emoção Positiva -,728 -,737 

Emoção Negativa ,934 ,010 

Valores Religiosos 2,338 4,838 

Preço 1,234 ,456 

Indisponibilidade do Produto   ,501 -1,325 

 Falta de Informação  2,083 3,952 

Ceticismo 1,144 ,473 

Individualismo ,902 -,469 

Fonte: A autora (2021).  

A assimetria significa o grau de afastamento da média dos valores da mediana 

e da moda, gerando uma cauda da curva para a direita (curva assimétrica positiva) ou 

mais para a esquerda (curva assimétrica negativa) (HAIR et al, 1998). Assim, os 

referidos autores destacam que se o valor de assimetria não se encontra entre –1 e 

+1 tem-se uma distribuição assimétrica.  
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Sendo assim, é possível verificar que, das 15 variáveis a serem analisadas, 6 

delas apresentam um grau de assimetria maior do que +1 ou menor do que –1, 

demonstrando que a amostra não apresentou normalidade no que tange a essas 

variáveis.  

A curtose se refere ao grau de achatamento da curva. Assim, um valor positivo 

indica uma distribuição relativamente elevada e um valor negativo indica uma posição 

relativamente achatada. Nesse sentido, nove variáveis apresentaram uma curva mais 

achatada, especialmente as variáveis “Indisponibilidade do produto” e “Consciência 

Ambiental”.  

Tabela 3. Teste Kolmogorov-Smirnov das variáveis comportamentais do processo de 
compra em brechós 

 Kolmogorov-Smirnovb 

Estatística gl Sig. 

Valores ,246 113 ,000 

Normas Sociais ,238 113 ,000 

Eficácia Percebida ,259 113 ,000 

Benefício Percebido ,242 113 ,000 

Governo ,420 113 ,000 

Consicência Ambiental ,225 113 ,000 

Informações/Conhecimento ,218 113 ,000 

Emoção Positiva ,240 113 ,000 

Emoção Negativa ,229 113 ,000 

Valores Religiosos ,463 113 ,000 

Preço ,327 113 ,000 

Indisponibilidade do Produto   ,232 113 ,000 

Falta de Informação  ,392 113 ,000 

Ceticismo ,272 113 ,000 

Individualismo ,251 113 ,000 

Fonte: A autora (2021).  

Por fim, analisando os resultados do Teste de Kolmogorov-Smirnov, verifica-se 

que todas as variáveis apresentaram ausência de normalidade, uma vez que todos os 

valores de significância das variáveis foram iguais a zero.  

Desse modo, entende-se que a amostra apresenta ausência de normalidade, o 

que justifica a análise dos dados através dos testes de correlação não paramétricos 
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de Spearman. Assim, segue abaixo a matriz de correlação (Tabela 4) desenvolvida 

para a análise da relação entre as variáveis.  

Tabela  4. Matriz de correlação das variáveis comportamentais
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 Valores Normas 
Sociais   

Eficáci
a 

Perce
bida 

Benefíci
o 

Percebi
do 

Gover
no 

Consi
cência 
Ambie

ntal 

Informaç
ões/Con
hecimen

to 

Emoção 
Positiva 

Emoção 
Negativ

a  

Valores 
Religiosos 

Preço Indisponib
ilidade Do 
Produto   

Falta de 
Informação 

Ceticismo Individualismo 

Valores 1,00               

Normas Sociais   .322** 1,00              

Eficácia 
Percebida 

.805** .248** 1,00             

Benefício 
Percebido 

,113 -,094 ,131 1,00            

Governo ,013 .243** -,027 ,106 1,00           

Consciência 
Ambiental 

.784** .239* .730*

* 
,064 ,090 1,00          

Informações/ 
Conhecimento 

.775** ,069 .703*

* 
,138 -,052 .767*

* 
1,000         

Emoção 
Positiva 

.694** ,162 .678*

* 
,164 ,051 .712*

* 
.710** 1,000        

Emoção 
Negativa 

.420** .185* .482*

* 
-,061 ,162 .475*

* 
.402** .439** 1,000       

Valores 
Religiosos 

-,074 .220* -,095 -,152 .295*

* 
,029 -,086 -,117 .305** 1,000      

Preço -,046 -,077 -,086 ,075 ,126 -,030 -,037 -,122 ,003 ,158 1,00     

Indisponibilidad
e do Produto   

-,088 ,093 ,056 .266** ,130 ,008 -,037 ,089 -,006 ,009 .192* 1,00    

Falta De 
Informação 

-.398** ,047 -
.453*

* 

-,003 ,028 -
.375*

* 

-.471** -.460** -.242** .295** ,135 ,108 1,000   

Ceticismo -.260** -,039 -
.196* 

,133 -,049 -
.249*

* 

-.261** -.272** -,171 -,003 .293*

* 
.321** .368** 1,000  

Individualismo -.253** ,052 -
.223* 

.192* ,023 -
.287*

* 

-.229* -,120 -,059 -,128 ,026 ,158 ,018 .319** 1,000 

*A correção é significativa no nível 0,05 (bicaudal).  
**A correlação é significativa no nível 0,01 (bicaudal).  
Fonte: A autora (2021).
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Para verificar a consistência dos dados, utilizou-se o cálculo do Alfa de 

Cronbach, conforme mencionado na seção de Metodologia. O valor mínimo aceitável 

era de 0,7, conforme sugerido por Hair et al (2014). Para os dados da pesquisa foi 

obtido um alfa de Cronbach de 0,712, demonstrando que há um padrão de 

confiabilidade adequado.  

Sendo assim, considerou-se uma correlação forte aquelas maiores de 0,4, as 

quais foram marcadas em negrito na Tabela 3. Para compreender melhor cada 

variável e suas correlações, as seções a seguir se destinarão à explanação de cada 

uma delas.  

4.2.3.1 Valores 

Conforme descrito anteriormente, os valores individuais são uma variável 

relevante para o processo de compra de produtos verdes. No caso da compra em 

brechós, isso não é diferente, como pode ser visto na Tabela 5 a seguir.   

Tabela 5. Medidas descritivas da variável Valores 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Valores 3,832 5,000 4,000 1,2670 
Fonte: A autora (2021). 

Sabendo-se que a escala likert utilizada no questionário variava de 1 (discordo 

totalmente) a 5 (concordo totalmente), entende-se que a maior parte dos 

respondentes concorda com o previsto na literatura acerca da importância dos valores 

para a compra de produtos verdes. A maior parte dos consumidores declararam 

concordar que compram em brechós porque valorizam muito a preservação do meio 

ambiente. 

Nesse sentido, os achados deste estudo confirmam o que foi definido pela Teoria 

da Ativação da Norma (SCHWARTZ, 1992), que admite que as normas pessoais do 

consumidor são ativadas por variáveis como valores e preocupação ambiental. A 

Teoria Valor-Crença-Norma (STERN, 2000) também foi confirmada à medida que 

também inclui os valores como preditores do comportamento do consumidor.  

Considerando as correlações da variável “Valores”, obtemos o que se verifica 

na Tabela 6, abaixo.  
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Tabela 6. Correlações de Spearman da variável Valores 

Variáveis Valores 

Normas Sociais   .322** 

Eficácia Percebida .805** 

Benefício Percebido ,113 

Governo ,013 

Consciência Ambiental .784** 

Informações/Conhecimento .775** 

Emoção Positiva .694** 

Emoção Negativa .420** 

Valores Religiosos -,074 

Preço -,046 

Indisponibilidade do Produto   -,088 

Falta de Informação -.398** 

Ceticismo -.260** 

Individualismo -.253** 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (bilateral). 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral). 
Fonte: A autora (2021).  

Considerando esses dados, dá-se destaque para a variável “Eficácia 

Percebida” (0,805). O alto grau de associação entre essas variáveis demonstra que 

os valores e a eficácia percebida apresentam uma relação fortemente positiva, isto é, 

para a compra de produtos em brechós os valores e a eficácia percebida estão 

bastante associados.  

Também foi possível observar que os “Valores” de um indivíduo também estão 

fortemente relacionados à “Consciência ambiental” (0,784) e as “Informações e 

Conhecimento” (0,775) que o consumidor tem sobre compra de produtos em brechó. 

Isso é razoavelmente confirmado quando se verifica que há uma correlação negativa 

entre “Valores” e “Falta de Informação” (-0,398), indicando que quanto maior a 

valorização do meio ambiente, menor será a falta de informação sobre os impactos 

da compra.  

A variável “Emoções” também merece destaque, uma vez que apresentou 

correlação positiva com os “Valores”, especialmente em se tratando de emoções 

positivas (0,694). Assim, quanto maiores os valores que um indivíduo atribui ao meio 

ambiente, mais o indivíduo se sentirá orgulhoso em comprar produtos em brechó, por 

saber a diferença que sua compra faz à preservação ambiental.  
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Isso também pode ser visto com relação às emoções negativas, porém em 

menor força. Os valores apresentaram uma correlação positiva (0,420) com a 

sensação de culpa que o consumidor tem quando não compra em brechós. Assim, 

entende-se que quanto mais um consumidor valoriza o meio ambiente e sua 

preservação, mais ele se sentirá culpado por não realizar compras sustentáveis 

também. Por essa razão, o consumidor acaba optando por um produto mais 

sustentável dentre as opções que o mercado oferece.  

É curioso também observar que, embora numa relação fraca, as variáveis 

“Individualismo” (-0,253) e “Ceticismo” (-0,260) apresentaram uma correlação 

negativa com a variável “Valores”. O que demonstra que se um indivíduo valoriza 

muito o meio ambiente, menos tenderá a ser individualista ou cético com relação aos 

produtos de brechó e suas consequências ao meio ambiente.  

As demais variáveis não apresentaram relação significativa com a valorização 

que o consumidor atribui ao meio ambiente e, portanto, não serão discutidas nesta 

investigação.  

4.2.3.2 Normas Sociais  

A variável Normas Sociais descreve o quanto os familiares e amigos 

influenciam no comportamento de compra dos consumidores de brechós. É possível 

verificar as medidas descritivas dessa variável na Tabela 7, abaixo.  

Tabela 7. Medidas descritivas da variável Normas Sociais 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Normas Sociais   2,115 1,000 2,000 1,1631 
Fonte: A autora (2021).  

Os dados demonstram que a maior parte dos consumidores discorda 

totalmente que os familiares e amigos motivam os seus comportamentos de compra. 

Em média os consumidores responderam discordo parcialmente, o que pode 

demonstrar que para produtos de brechó, às normas sociais não influenciam 

positivamente o comportamento de compra dos consumidores.  

Com relação à correlação de Spearman dessa variável, verificou-se que não 

há correlações significantes. Por isso, essa análise não será feita para essa variável.  
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4.2.3.3 Eficácia Percebida 

A variável Eficácia Percebida foi considerada como relevante para o processo 

de compra, uma vez que a maior parte dos respondentes concordam que compram 

em brechó porque além de atender às suas necessidades, estão aumentando o tempo 

de vida útil de um produto e, consequentemente, preservando o meio ambiente. Nesse 

sentido, conforme pode ser visto na Tabela 8, com desvio padrão de 1,29, a média de 

respostas dos consumidores foi entre neutro e concordo parcialmente.  

Tabela 8. Medidas descritivas da variável Eficácia Percebida 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Eficácia Percebida 3,912 5,000 4,000 1,2994 
Fonte: A autora (2021).  

Além disso, a variável “Eficácia Percebida” apresentou algumas correlações 

significativas (ver Tabela 9) que serão discutidas a seguir.  

Tabela 9. Correlações de Spearman da variável Eficácia Percebida  

Variáveis Eficácia Percebida 

Benefício Percebido ,131 

Governo -,027 

Consciência Ambiental .730** 

Informações/Conhecimento .703** 

Emoção Positiva .678** 

Emoção Negativa .482** 

Valores Religiosos -,095 

Preço -,086 

Indisponibilidade do Produto   ,056 

Falta de Informação -.453** 

Ceticismo -.196* 

Individualismo -.223* 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (bilateral). 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral). 
Fonte: A autora (2021).  

Para essa variável, é importante destacar a relação fortemente positiva com a 

consciência ambiental (0,730), demonstrando que quanto mais um indivíduo percebe 

que sua compra resultará em uma consequência positiva para o meio ambiente, maior 

também é sua consciência ambiental, isto é, sua preocupação com o meio ambiente 

e sua preservação.  
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A eficácia percebida também tem uma relação positiva com o nível de 

informações e conhecimento que um consumidor tem acerca do impacto ambiental 

causado por sua compra em brechó. Assim, quanto maior a informação e o 

conhecimento acerca dos impactos causados pela compra, maior também será a 

percepção de que a compra trará benefícios para o meio ambiente.  

Foi possível observar também que as emoções, tanto positiva (0,678), quanto 

negativa (0,482), apresentam relação positiva com a eficácia percebida. Assim, 

entende-se que quanto mais o indivíduo percebe que sua compra tem impactos 

benéficos para o meio ambiente, mais ele se sentirá orgulhoso em realizar compra em 

brechó; ou também, poderá se sentir culpado por não comprar em brechós.  

Por fim, salienta-se aqui que a falta de informação apresentou uma relação 

negativa (-0,453) com a eficácia percebida. Assim, quanto mais um indivíduo declara 

que não sabe dos impactos causados pelos hábitos de compra em brechó, menos 

perceberá os resultados de sua compra para o meio ambiente.  

4.2.3.4 Benefício Percebido 

Com o intuito de identificar a percepção do consumidor quanto ao benefício que 

o produto lhe trará, a maioria afirmou que concorda totalmente com o fato de 

comprarem um produto em brechó apenas se ele atender às suas necessidades e se 

tiver ótima qualidade (Tabela 10).  

Tabela 10. Medidas descritivas da variável Benefício Percebido 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Benefício Percebido 3,832 5,000 4,000 1,2880 
Fonte: A autora (2021).  

Entende-se, portanto, que os consumidores não somente consideram o fator 

ambiental, mas também levam em conta o fato de o produto ser benéfico para si, 

satisfazendo-lhes as suas necessidades e atendendo um padrão de qualidade.  

As correlações referentes a esta variável não foram consideradas significativas; 

por isso, não foram analisadas neste momento.  
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4.2.3.5 Governo 

Durante a revisão de literatura elaborada para esta investigação, a variável 

governo foi levantada como sendo uma influência positiva para o consumo de 

produtos sustentáveis, à medida que o governo cria incentivos e fomenta de alguma 

maneira a venda desse tipo de produto.  

Nesta pesquisa, quando questionados se a legislação do Brasil e o incentivo 

do governo impulsionam a compra em brechós, a maioria dos consumidores discordou 

totalmente (Tabela 11). Quase a totalidade dos respondentes informou discordar 

parcial ou totalmente a afirmativa, demonstrando que o governo brasileiro, bem como 

a legislação atual não são variáveis que influenciam a compra de produtos em brechó.  

Tabela 11. Medidas descritivas da variável Governo 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Governo 1,593 1,000 1,000 1,0145 
Fonte: A autora (2021).  

A variável em questão não apresentou nenhuma correlação significativa para análise. 

Por isso, a correlação não será discutida.  

4.2.3.6 Consciência Ambiental 

A consciência ambiental dos consumidores foi medida por meio da afirmativa: 

“Meu interesse em comprar em brechós deriva da minha preocupação com a 

preservação ambiental”. Sendo assim, de acordo com os dados obtidos (Tabela 12), 

a maioria dos consumidores concordam que o interesse em comprar em brechós 

provém da preocupação que eles têm com o meio ambiente.  

Tabela 12. Medidas descritivas da variável Consciência Ambiental 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Consciência Ambiental 3,345 4,000 4,000 1,835 

Fonte: A autora (2021).  

No que se refere às correlações dessa variável, foi possível verificar que, 

conforme pode ser visto na Tabela 13 abaixo, essa variável obteve correlação 

significativa especialmente com a variável “Informações/Conhecimento” (0,767) e 

“Emoções” (0,712 para emoções positivas e 0,475 para emoções negativas).  
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Tabela 13. Correlações de Spearman da variável Consciência Ambiental 

Variáveis Consciência Ambiental 

Informações/Conhecimento .767** 

Emoção Positiva .712** 

Emoção Negativa .475** 

Valores Religiosos ,029 

Preço -,030 

Indisponibilidade do Produto   ,008 

Falta de Informação -.375** 

Ceticismo -.249** 

Individualismo -.287** 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (bilateral). 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral). 
Fonte: A autora (2021).  

Considerando esses dados, observa-se que quanto mais preocupado com o 

meio ambiente, maior também é o nível de informação e conhecimento que o indivíduo 

tem acerca dos problemas ambientais que podem ser solucionados com a compra de 

produtos de brechó. Em consenso, é importante salientar a relação existente entre 

consciência ambiental do indivíduo e a falta de informação (-0,375). Assim, quanto 

maior o nível de consciência e preocupação com o meio ambiente, menor é o nível de 

falta de informação, o que corrobora com o nível de correlação mencionado 

anteriormente. 

É possível verificar também que quanto mais o consumidor se preocupa ou se 

conscientiza com as questões ambientais, maior também será o nível de orgulho ao 

realizar compras em brechós, assim como o nível de culpa, caso não compre. De 

modo geral, identifica-se que as emoções têm uma relação fortemente positiva com o 

nível de consciência ambiental do consumidor.  

4.2.3.7 Informações/Conhecimento 

Uma das variáveis mais mencionadas na literatura no que tange ao 

comportamento de compra de produtos sustentáveis é a informação ou o nível de 

conhecimento que o consumidor tem sobre os impactos que seu hábito de compra 

pode causar ao meio ambiente. Sendo assim, questionou-se se os consumidores de 

brechó concordam que sabem dos impactos causados pelo consumo na indústria 

têxtil; e, se diante dessas informações, eles procuram sempre consumir em brechós 

para reduzir os impactos negativos. 
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Assim, obteve-se que a maioria deles concorda parcialmente (ver Tabela 14), 

afirmando que sabem das consequências causadas pelo consumo na indústria têxtil, 

e por isso procuram consumir em brechós para reduzir os impactos negativos. Com 

desvio padrão de 1,3097, a média obtida para essa afirmativa foi de 3,363, o que fica 

entre “neutro” e “concordo parcialmente”. O maior número de respostas corresponde 

ao “concordo parcialmente”, conforme pode ser verificado pela moda e mediana.  

Tabela 14. Medidas descritivas da variável Informações/Conhecimento 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Informações/Conhecimento 3,363 4,000 4,000 1,3097 
Fonte: A autora (2021).  

Uma vez que essa variável apresentou grande relevância na literatura, a 

pesquisadora optou por questionar e verificar como se comportava a variável Falta de 

Informação também. Isso serviu, inclusive, como uma forma de confirmação para os 

dados obtidos na variável “Informação/Conhecimento”. Sendo assim, obteve-se o que 

pode ser visto na Tabela 15 a seguir:  

Tabela 15. Medidas descritivas da variável Falta de Informação 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Falta de Informação 1,513 1 1,000 ,9269 
Fonte: A autora (2021).  

Em conformidade com o exposto anteriormente, obteve-se que a maioria dos 

consumidores (moda = 1,000) discordavam que não tinham conhecimento dos 

benefícios que os brechós podem trazer ao meio ambiente. Com desvio padrão 

inferior a 1, em média os consumidores afirmaram discordar totalmente dessa 

afirmativa, demonstrando que tinham conhecimento dos benefícios causados pelas 

compras em brechós.  

A variável “Informação/Conhecimento” também apresentou correlações 

significativas, especialmente com a variável “Emoções” (0,710 para emoções positivas 

e 0,402 para emoções negativas), conforme pode ser visto na Tabela 16. 
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Tabela 16. Correlações de Spearman da variável Informações/Conhecimento 

Variáveis Informações/Conhecimento 

Emoção Positiva .710** 

Emoção Negativa .402** 

Valores Religiosos -,086 

Preço -,037 

Indisponibilidade Do Produto   -,037 

Ceticismo -.261** 

Individualismo -.229* 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (bilateral). 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral). 
Fonte: A autora (2021).  

Com relação à variável “Emoções positivas”, verifica-se que há uma correlação 

fortemente positiva, indicando que quanto mais informações e conhecimento um 

indivíduo tem acerca das consequências de sua compra em brechó, mais ele se 

sentirá orgulhoso em efetuar esse tipo de consumo. Isso também é visto com relação 

a emoções negativas, ou seja, quanto mais um indivíduo tem conhecimento e 

informação, maior é o nível de culpa que sentirá por não efetuar uma compra em 

brechó.  

Lança-se luz também às variáveis ceticismo e individualismo, classificados 

neste trabalho como barreiras ao consumo verde. A variável 

“Informações/Conhecimento” apresenta uma correlação negativa com essas 

variáveis. Assim, depreende-se que quanto mais informação o indivíduo tem, menor 

é o seu nível de ceticismo e de individualismo.  

4.2.3.8 Emoções 

Conforme verificado na revisão sistemática de literatura, as emoções do 

consumidor interferem em seu comportamento de compra de duas maneiras: através 

das emoções positivas – aquelas que geram um sentimento de orgulho no consumidor 

ao realizar determinada compra ecologicamente correta; ou através de emoções 

negativas – aquelas que geram um sentimento de culpa quando o consumidor não 

realiza uma compra sustentável. Sendo assim, para este estudo separou-se a análise 

em emoções positivas e negativas para compreender melhor a influência dessa 

variável nas compras de produtos em brechós.  
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Nesse sentido, obteve-se o que se verifica na tabela 17 abaixo. A maior parte dos 

consumidores concorda que, sabendo que estão ajudando o meio ambiente, eles se 

sentem orgulhosos em comprar produtos em brechó. Por essa razão, obteve-se uma 

moda e uma mediana, correspondendo a 5 e 4, respectivamente.  

Tabela 17. Medidas descritivas da variável Emoções 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Emoção Positiva 3,708 5,000 4,000 1,3867 

Emoção Negativa  2,106 1,000 2,000 1,1979 
Fonte: A autora (2021). 

No que tange às emoções negativas, a maioria dos consumidores revelou 

discordar totalmente que quando não compram em brechós se sentem culpados. A 

média de respostas foi 2,1, o que corresponde à opção discordo parcialmente. Isso 

demonstra que, embora concordem que se sentem orgulhosos quando compram em 

brechós, o fato de não comprar nesses empreendimentos não gera o sentimento de 

culpa.  

A variável “Emoções” também apresentou correlação positiva entre si (0,439), 

considerando as emoções positivas e negativas. Entende-se, portanto, que quando 

um consumidor se sente orgulhoso por comprar em brechó e fazer a diferença no meio 

ambiente, ele tenderá a sentir-se culpado quando não realiza o mesmo 

comportamento. Isso pode ser visto na Tabela 18, demonstrada logo abaixo:  

Tabela 18. Correlações de Spearman da variável Emoções 

Variáveis Emoção Positiva Emoção Negativa  

Emoção Negativa .439** 1,000 

Valores Religiosos -,117 .305** 

Preço -,122 ,003 

Indisponibilidade do Produto   ,089 -,006 

Falta de Informação -.460** -.242** 

Ceticismo -.272** -,171 

Individualismo -,120 -,059 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (bilateral). 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral). 
Fonte: A autora (2021).  

Além disso, também é importante destacar a correlação negativa que existe 

entre as emoções positivas e a falta de informação (-0,460). Isso indica que quanto 

mais um indivíduo se sente orgulhoso em comprar em brechós, menos ele 

desconhece os impactos causados por sua compra. O mesmo se verifica para 
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emoções negativas (-0,242). Quanto mais o consumidor se sente culpado por não 

realizar compras em brechó, menor é o seu nível de falta de informação sobre os 

impactos e problemas causados pelo seu consumo. 

Por fim, é importante salientar que a emoção negativa também apresentou 

correlação positiva com valores religiosos (0,305). Assim, quando um indivíduo opta 

por comprar em brechós em razão da sua religião, mais ele se sentirá culpado por não 

comprar em brechós. 

4.2.3.8 Valores Religiosos 

É importante dar um destaque para a variável valores religiosos, desmembrada 

da variável “Valores” para que fosse possível investigar se a religião, citada em alguns 

artigos da RSL, é uma variável importante para o consumo em brechós.  

Quase a totalidade dos respondentes declarou discordar totalmente que a religião é 

uma das principais razões que leva ao consumo de produtos em brechós. Com um 

desvio padrão menor do que 1, conforme verificado na Tabela 19, a maioria dos 

respondentes discordou totalmente da afirmativa.   

Tabela 19. Medidas descritivas da variável Valores Religiosos 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Valores Religiosos 1,336 1,000 1,000 ,7393 
Fonte: A autora (2021). 

Com relação às correlações desta variável, salienta-se que a única que 

apresentou grau de significância ainda que pequeno foi com a variável Emoções 

Negativas. Essa correlação já foi citada e analisada na seção anterior e, por isso, não 

será mencionada novamente.  

4.2.3.9 Preço 

Com o levantamento bibliográfico que foi realizado, verificou-se que a variável 

preço era considerada uma barreira para os produtos sustentáveis, uma vez que os 

consumidores consideram os produtos sustentáveis caros. Porém, em se tratando de 

produtos de brechó isso não ocorreu.  
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Conforme pode ser visto na Tabela 20 abaixo, a variável preço não é uma 

barreira para os consumidores, pois a maioria deles discorda que os produtos de 

brechó são caros.  

Tabela 20. Medidas descritivas da variável Preço 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Preço 1,708 1,000 1,000 ,9607 
Fonte: A autora (2021). 

Isso é confirmado com outro resultado dessa investigação, que concluiu que o preço 

é um fator motivador de compra, uma vez que os produtos de brechó são mais baratos 

do que os de lojas convencionais. Sendo assim, para esses tipos de produtos, o preço 

é considerado uma variável favorável e não, uma barreira.  

O preço não obteve nenhuma correlação significativa e, por isso, essa análise 

não foi elaborada para essa variável.  

4.2.3.10 Indisponibilidade do Produto 

Para essa variável, lançou-se a afirmativa: “Não encontro brechós com 

facilidade. Então, não compro frequentemente”, com o intuito de verificar se há 

dificuldades para o consumidor encontrar um brechó facilmente e, consequentemente, 

isso acaba sendo uma barreira ao consumo.  

A maior parte dos consumidores declarou discordar totalmente dessa afirmativa 

(moda = 1,000), conforme pode ser verificado na Tabela 21. Com desvio padrão de 

1,3063, a média geral de respostas mostra que os consumidores de brechó não 

acham difícil encontrar brechós, ou seja, essa também não é uma barreira ao consumo 

desses tipos de produtos.  

Tabela 21. Medidas descritivas da variável Indisponibilidade do Produto 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Indisponibilidade do Produto   2,460 1,000 2,000 1,3063 
Fonte: A autora (2021). 

Essa variável não apresentou nenhuma correlação significativa. Sendo assim, 

não se fez necessário realizar essa análise.  
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4.2.3.11 Ceticismo  

Especialmente em virtude do greenwashing, muitos consumidores duvidam dos 

benefícios que alguns produtos verdes podem causar ao meio ambiente. Por essa 

razão, no questionário, interrogou-se se os consumidores concordavam que os donos 

de brechós têm apenas o intuito de lucrar, e não de promover um consumo 

sustentável. 

Conforme pode ser visto na Tabela 22, a maioria das respostas (82%) foi 

“discordo totalmente” (moda = 1,000). A média (1,894) também demonstra que, de 

modo geral, os consumidores discordam que os donos de brechó tenham apenas o 

intuito de lucrar sem considerar a promoção de um consumo mais adequado ao meio 

ambiente.  

Tabela 22. Medidas descritivas da variável Ceticismo. 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Ceticismo 1,894 1,000 2,000 1,0886 
Fonte: A autora (2021).  

Essa variável não apresentou nenhuma correlação significativamente relevante para 

que pudesse ser analisada.  

4.2.3.13 Individualismo  

O individualismo teve o intuito de verificar se valores mais egoístas também 

poderiam servir como uma barreira para o consumo em brechós. Porém, de acordo 

com os dados coletados (ver Tabela 23), verificou-se que a maior parte dos 

consumidores (moda = 1,000) discordam completamente que “pouco importa se o 

produto é sustentável".  

Tabela 23. Medidas descritivas da variável Individualismo 

 Média Moda Mediana Desvio Padrão 

Individualismo 2,142 1,000 2,000 1,3084 
Fonte: A autora (2021).  

Com uma média igual a 2,142, os consumidores de brechó demonstraram não 

ter valores individualistas, e, por essa razão, consideram a sustentabilidade e as 

outras pessoas em seu processo de racionalização pré-consumo.  
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A variável individualismo não obteve correlações significativas e, portanto, não 

foi abordada.  

Com o tratamento dos dados, foi possível responder aos objetivos desta 

investigação. Sendo assim, na seção a seguir serão discutidas as considerações e 

conclusões obtidas a partir dos resultados apresentados, bem como serão 

apresentadas sugestões para novas investigações com esta temática.  
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4. CONCLUSÕES E SUGESTÕES PARA FUTUROS TRABALHOS 

Diante dos resultados expostos, serão apresentadas as conclusões obtidas, bem 

como as suas limitações e sugestões para trabalhos futuros.  

4.1. Conclusões 

Diante da crescente preocupação com o meio ambiente e sua sustentabilidade, 

os consumidores passaram a questionar seus hábitos de hiperconsumo. Assim, cada 

vez mais vemos consumidores escolhendo produtos que são menos degradantes ao 

meio ambiente.  

Por isso, os brechós têm sido um modelo de negócio em ascensão, pois tratam 

de reaproveitar um produto que seria descartado para o lixo, aumentando assim o 

ciclo de vida do produto e reduzindo a quantidade de resíduos descartados no meio 

ambiente. No entanto, para fomentar o consumo sustentável ainda se faz necessário 

compreender melhor o comportamento do consumidor.  

 A partir disso, essa dissertação buscou, inicialmente, levantar as variáveis 

relevantes para o processo de compra de produtos verdes, através de uma revisão 

sistemática de literatura. Posteriormente, buscou-se verificar se essas variáveis 

também influenciam o processo de compra em brechós e qual a relação entre elas.  

Assim, durante o processo de compra de produtos verdes, o consumidor passa 

por um processo formado por variáveis internas e externas, que influenciam as 

atitudes e a intenção de compra, levando o consumidor a realizar o comportamento.  

Nesse sentido, investigou-se também quais variáveis podem motivar ou 

desmotivar o comportamento de compra de produtos verdes. Assim, neste estudo, 

aquelas que motivam o comportamento foram denominadas como fatores 

motivadores, ao passo que aquelas que desmotivam o consumo foram denominadas 

como barreiras. Foram, então, encontrados oito fatores motivadores e quatro 

principais barreiras ao consumo sustentável.  

No que tange às variáveis motivadoras, foi possível classificar entre aquelas que 

são internas ao indivíduo e aquelas que são externas. Assim, com relação às variáveis 

internas, obteve-se que os valores do indivíduo, eficácia percebida, benefício 

percebido, informações/conhecimento e emoções podem interferir positivamente para 
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o consumo de produtos verdes. Além delas, o governo e as normas sociais foram 

considerados como variáveis externas ao indivíduo e que são de relevância para o 

consumo de produtos verdes. 

No entanto, conforme mencionado, algumas variáveis podem servir como 

barreiras ao consumo sustentável. Dentre aquelas internas ao consumidor cita-se: 

valores individualistas e ceticismo; ao passo que as variáveis externas obtidas foram: 

alto preço e indisponibilidade do produto.  

Diante disso, em um segundo momento, buscou-se identificar qual a atitude do 

consumidor acerca dos produtos de brechó; além de também verificar as variáveis 

que influenciam a intenção e, consequentemente, o consumo de produtos de brechó, 

uma vez que esse tipo de negócio também visa a manutenção do meio ambiente.  

Com isso, através de um estudo de campo, foi possível verificar que a atitude 

dos consumidores, no que concerne aos produtos, foi em sua maioria positiva. Ou 

seja, os consumidores defendem que os produtos de brechó são de qualidade e 

lançam luz sob os impactos ambientais e sociais que esse tipo de empreendimento 

pode causar à sociedade. Salienta-se apenas o fato de que alguns consumidores 

defendem que a qualidade varia a depender do brechó e, por isso, alertaram para a 

necessidade de uma busca acurada por produtos de qualidade.  

No entanto, embora tenham uma avaliação positiva com relação aos produtos 

de brechó, não se verifica a conversão disso em comportamento, uma vez que a 

maioria deles compra produtos em brechó a cada 6 meses ou mais. Esse achado 

corrobora com o que foi alertado por Yeh e Lage (2015), confirmando que há uma 

discrepância entre atitude e comportamento efetivo de consumo. Além disso, boa 

parte dos consumidores de brechós salientam que, embora um produto lhe agrade, é 

necessário investigar o produto ou o brechó em que irão comprar, para então decidir 

se comprarão ou não. 

Os fatores que mais impulsionam a intenção de compra em brechós são: preço, 

qualidade, preocupação com o meio ambiente e ajudar um novo negócio de um(a) 

amigo(a) ou local. Além disso, os consumidores também declararam consumir em 

brechós devido à variedade ou exclusividade de peças, estilo ou impacto social 

causado pelos brechós. Por outro lado, o impulso e a conveniência, embora citados 
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por alguns consumidores, não obtiveram significância suficiente para serem 

considerados.  

Além dessas variáveis, aquelas levantadas na revisão de literatura também 

foram testadas para verificar a influência e como elas se relacionam, em consumidores 

de brechó. Assim, obteve-se que as variáveis que incentivam o comportamento do 

consumidor de brechó são: valores, eficácia percebida, benefício percebido, 

informações/conhecimento e emoções.  

De modo geral, verificou-se que além de incentivarem o consumo, essas 

variáveis também apresentam relação entre si. Assim, os valores do indivíduo, a 

percepção da eficácia de suas escolhas, o nível de informação e conhecimento sobre 

as consequências de seus consumos, bem como as emoções geradas pelo consumo 

são variáveis que se relacionam. Isso demonstra que juntas, essas variáveis 

apresentam alto nível de significância para fomentar o consumo de produtos em 

brechós.  

O governo e as normas sociais não foram considerados como variáveis 

influentes para o consumo de produtos em brechó. Embora tenham sido considerados 

em outros estudos (SCHWARTZ, 1977; AJZEN, 19941; WANG et al, 2018; DE 

CARVALHO, SALGUEIRO e RITA, 2015), neste trabalho o governo e as normas 

sociais não impulsionam o consumo em brechós.  

Assim, percebe-se que o governo brasileiro tem oportunidades para incentivar 

mais os consumidores a comprarem esses tipos de produtos, quer seja por meio de 

incentivos aos donos de brechós ou através de campanhas de fomento ao consumo 

nesses tipos de negócio. Isso poderia trazer benefícios diversos ao meio ambiente, 

por meio da redução de resíduos (GOMES, 2018); à sociedade, através da geração 

de emprego (SEBRAE, 2020); e, consequentemente, à economia. 

Além disso, no que concerne à pouca representatividade das normas sociais 

para influenciar o consumo, os resultados podem sugerir que, em geral, os 

consumidores de brechós não são influenciados por amigos e familiares a realizar 

esse tipo de consumo. Há uma possibilidade de que a justificativa para isso seja o fato 

de que os brechós ainda são um tipo de negócio emergente, isto é, em processo de 

crescimento no mercado e, por isso, ainda não é tão difundido.  
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No que se refere às barreiras ao consumo, verificou-se que nenhuma das 

variáveis levantadas no questionário foram consideradas pelos consumidores de 

brechós. Isso sugere que, embora tenham um viés ambiental, os produtos de brechós 

não são comparáveis aqueles produtos chamados verdes. Isso pode ocorrer porque 

os produtos vendidos em brechó não são, em si, sustentáveis. O tipo de negócio e o 

processo de compra é que geram benefícios ambientais para o meio em que se vive. 

Por essa razão, as barreiras à atitude podem ser diferentes, o que enseja novas 

investigações acerca disso.  

A variável preço alto, conforme mencionado anteriormente, não foi considerado 

como uma barreira significativa para o consumo de produtos em brechós. Isso porque 

esses tipos de empreendimentos são tipicamente de produtos já usados, fazendo com 

que a peça fique mais barata do que se comprada convencionalmente (SEBRAE, 

2020). Por essa razão, os consumidores não consideram os produtos de brechós 

caros, fazendo com que, inclusive, essa variável sirva como um fator impulsionador 

da intenção de compra.  

A variável indisponibilidade do produto também não foi considerada nesta 

pesquisa, demonstrando que a amostra analisada não percebe dificuldade em 

encontrar produtos de brechós. Nesse sentido, supõe-se que os brechós sejam de 

fácil acesso para o público investigado e, por isso, eles não consideram difícil comprar 

produtos em brechó. Isso pode ocorrer em virtude dos canais de distribuição atuais, 

que permitem o fácil acesso a brechós online, reduzindo as barreiras de acesso a 

esses negócios.  

O ceticismo também não foi considerado pelos consumidores. Assim, eles não 

consideram os brechós meramente como empreendimentos que objetivam o lucro, 

mas entendem que há um propósito de preservação ambiental por trás. O mesmo 

verificou-se com a variável individualismo. Os consumidores de brechó não 

consideram importante apenas importante a satisfação pessoal, mas também acham 

importante salientar os benefícios obtidos com essa compra.  

Embora tenha conseguido responder os objetivos de pesquisa, sabe-se que todo 

estudo apresenta certo grau limitações. Por isso, torna-se relevante expor as 

limitações encontradas nesta investigação e, assim, as oportunidades para novos 

investigadores explorarem.  
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4.1.1. Limitações e Sugestões para Trabalhos Futuros 

 
Admite-se que este estudo não pode realizar generalizações, uma vez que a 

amostra se classificou como não-probabilística. Considera-se também uma limitação 

o fato de que a pesquisa foi realizada inteiramente online, podendo assim ter 

comprometido o alcance da pesquisa. Outra limitação se deu em virtude de que a 

maioria dos respondentes não tiveram alto envolvimento com brechós, o que pode 

afetar o resultado. 

Por fim, admite-se que, uma vez que tentou-se elaborar um instrumento de coleta 

que contemplasse mais variáveis, não foi utilizado um questionário pré-existente. No 

entanto, salienta-se que cada afirmativa empregada no trabalho derivou de estudos 

teóricos encontrados na revisão sistemática de literatura, o que lhes garante 

embasamento.  

O fato de ser uma pesquisa quantitativa também inibe a captação de resultados 

mais subjetivos, que poderiam ter sido coletados com o uso de outros instrumentos 

de coleta de dados, como a entrevista, por exemplo. Por essa razão, é importante 

salientar que novos trabalhos podem ser desenvolvidos com o intuito de preencher os 

gaps da presente investigação.  

Nesse sentido, sugere-se que outros estudos possam analisar com maior 

aprofundamento as variáveis comportamentais de consumo, investigando, por 

exemplo, a relação de causalidade entre elas. Além disso, sugere-se que outros tipos 

de produtos ou modelos de negócios sustentáveis possam ser estudados, com o 

intuito de investigar as variáveis que fomentam os seus consumos.  
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